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Recensio a carrec de SANTI ANDORRA

Els homes estan guiats per identitats col-lectives
que reflecteixen una comunitat de valors comuns i
determinen allo que prefereixen. Entre aquestes
identitats, trobem la identitat nacional, que té una
rellevancia primordial per la seva capacitat d'inci-
dencia en molts nivells. Segons l'autor, el buit que
deixa I'estandarditzacié derivada del moén global,
és la rad per la qual la identitat nacional progressi-
vament va ocupant un espai més ampli per tal
d’explicar una multiplicitat de fenomens econo-
mics especialment en el mén dels serveis i les
industries culturals.

La identitat nacional com a tipus especific d'identitat
social i col'lectiva pren la forma de bé public i pot
arribar a interpretar-se com una part del capital
social d'un pais que permet, als individus que la
componen, cooperar i dur a terme accions que indi-
vidualment potser no haurien tingut sentit. La consi-
deraci6 dels seus efectes permet entendre un seguit
de conductes economiques i moviments socials.

La identitat genera una cadena d’efectes en la
demanda de béns. Actualment hi ha l'evidencia
que lliga els estils de vida —habits alimentaris,
horaris de consum, etc.—, no tant a decisions indi-
viduals, siné a pautes d’actuacié col-lectiva, que
s’organitzen, comparteixen o accepten espontania-
ment una determinada identitat. Per tant, la identi-
tat determina la conducta i la demanda de béns
publics i privats.

Diversos estudis economics reforcen aquest argu-
ment constatant I'efecte multiplicador que té I'en-
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torn social, de manera que els mecanismes d’inte-
racci6 social entre individus sén dimensions crea-
dores de preferencies.

La identitat aporta una informacié que resumeix
les caracteristiques dels productes, i davant d’a-
quests, molts dels individus que s’identifiquen
amb aquests trets generen una demanda inelastica,
és a dir, estan disposats a pagar més de manera
que els autors afirmen que, en igualtat de condi-
cions, aquest element d’identitat addicional que
contenen alguns productes aporta un valor afegit
que acaba sent reemborsat.

Es obvi, doncs, que la identitat també té un
impacte en l'oferta dels productes, perque, cons-
cientment o inconscientment, els individus ade-
qiien els productes i serveis que els ofereixen a les
seves identitats. Llavors, els productes i els serveis
reflecteixen les caracteristiques de I'origen dels
individus que soén al seu darrere, de manera que
aquest passa a ser una eina clau per a diferenciar-
lo dels competidors.

Partint del fet que el mercat és un sistema d’inter-
canvi en que la informaci6 és essencialment
imperfecta, la identitat nacional dels productes
proporciona en aquest ambit una informacio resu-
mida i sintetica que esdevé una font de diferencia-
ci6 que permet als consumidors prendre decisions
sota contextos d'incertesa.

Aquesta diferenciaci6 del producte que emana de
la identitat, dins del mén del marqueting esdevé
un instrument de segmentacié de mercats, i aixo
explica que progressivament es vagi desenvolupant
el que s'anomena nation branding.

Aprofitant aquest fet i davant I'existencia d’elements
comuns, es considera la promocié d'un seguit de
productes, el nation branding, que permet compartir i
distribuir costos de comunicacid. La distincié en
aquest cas esta basada a promoure els productes
com a portadors dels valors del pais i caracteristi-
ques propies com ara l'aparenga, I'educacio, el
clima, el temperament, etc. Tot plegat es tradueix en
un instrument de diferenciaci6 del producte segons
unes caracteristiques que defineixen el lloc de pro-
duccié o d’origen de lactivitat economica.
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De la mateixa manera que la majoria d’estats fan
promoci6 de la idea del pais, aquesta ha de ser una
de les activitats que les nacions sense estat poden
fer per a aconseguir diferenciar-se i aconseguir
amb poca inversi6 publica.

En el mateix sentit, I'autor es mostra convengut
que els diferents productes que s’agrupen a partir
d’una mateixa identitat tenen uns interessos
col-lectius similars a mantenir la imatge del pro-
ducte i a mantenir o augmentar els nivells de qua-
litat, ates que la mala reputacié d'uns pocs
productes pot afectar la de tot el grup.

La identitat és font de preferencies i valors, i, per
tant, determina la demanda, pero també és un ele-
ment a l'abast dels agents que permet diferenciar
els productes que consumeixen.

Ara bé, la identitat no tan sols és font d’identitat
per als qui consumeixen un producte, sin6 que
també suposa un mecanisme de cooperacié entre
aquells que comparteixen la mateixa identitat, la
qual, a més, fomenta la cooperacio entre els pro-
ductors i també es converteix en un mecanisme
efectiu de comunicacié amb informaci6 imperfecta.

Lexemple del vi dins del context catala permet
observar com la identitat del producte és un ins-
trument que reflecteix les caracteristiques que
resumeixen la seva qualitat i n’afecten el preu.

El vi és un dels productes que esta més lligat al
llog, i a través seu la poblacié utilitza la identitat
geografica com a criteri delimitador de les seves



preferencies. En aquest sentit, la identitat té un
paper primordial en tant que proporciona un
senyal de qualitat i diferencia, i dona sentit al
producte en relacié amb els competidors. En els
darrers quinze anys, el vi amb denominacio
d’origen (DO) ha crescut un 96 %.!

En el cas del vi es pot veure com la identitat
esdevé un mecanisme de senyalitzaci6 o de repu-
tacio, és a dir, a partir d'una DO es resumeix tot un
conjunt de caracteristiques de qualitat del producte
que segurament no cabrien en una etiqueta.

Lexemple d’altres sectors economics indica que
Catalunya té un enorme potencial per a ampliar la
seva identitat i el valor d’aquesta identitat. Aquest
és, per exemple, el cas del disseny d’alguns produc-
tes alimentaris com ara l'oli, I'arquitectura, la inno-
vaci6 i les industries culturals. Si bé en quasi tots
cal invertir més per a millorar la nostra identitat,
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per tal de participar amb més valor afegit en I'eco-
nomia mundial En un context de decisié de con-
sum, es pot argumentar que la identitat és un bé
que es consumeix a través d’altres béns, o bé com a
simbol, i que aporta valor a aquests béns. Cada cop
és més evident que el valor dels béns reflecteix tot
un conjunt d’elements que fonamenten la identitat
i que es transmeten via mecanismes de comunica-
ci6 o interaccions.

L'autor conclou afirmant que la identitat nacional
representa un paper clau en el futur economic i
politic d"un pais, i en especial d’aquests que
encara no tenen un estat com l'economia cata-
lana. Els principals reptes que aquesta identitat té,
entre molts altres, és el fet de tenir un marc insti-
tucional estatal favorable per a promocionar
aquesta identitat i assegurar-se que es mantingui
oberta al mén per tal de treure’'n el maxim rendi-
ment economic i social.
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