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Aquest article vol posar sobre la taula la importancia de les
economies de la identitat a I'hora de donar valor afegit a I'economia
d’'una nacid, i fer-ho des de I'ambit de la identitat en R+D+l, aixi
com incitar al debat entorn a la qliestié de si existeix una economia
d’'identitat de I'R+D+I.
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Copsar la importancia de la identitat en les socie-
tats actuals és dificil. Des dels pensadors grecs fins
als contemporanis, com Samuel Huntington, Henry
Mondrasse o Jiirgen Habermas, s’han fet moltes
definicions de la identitat, tant des del camp de la
sociologia, com de 'economia i la cultura.

Segons Montserrat Guibernau, catedratica de Cien-
cia Politica al Queen Mary College de la Universitat
de Londres, identitat és cultura, llengua, simbols,
valors, tradicions, manera de fer, pero, sobretot, el
desig de continuar formant una comunitat amb
una serie de caracteristiques especifiques.

La identitat és un element poliedric amb ele-
ments que van des dels tangibles clarament iden-
tificables, com els fets historics —identitat
historica—, els atractius que ofereixen els diferents
moviments artistics —identitat artistica—, fins als
totalment immaterials i intangibles, com poden
ser les denominacions d’origen qualificades —
identitat de qualitat— o els certificats de proce-
dencia—identitat d’origen.

Joan Costa i Font és de 'opinié que la identitat
genera una serie de conseqiiencies en l'estil de
vida —habits alimentaris, horaris de consum...—

i fins i tot postula que «hi ha moltes evidencies
que lliguen els estils de vida, no tant a decisions
individuals, siné a pautes d’actuacié col-lectiva que
sorgeixen d'una determinada identitat nacional».
Aixo fa que la identitat, com a tal, sigui molt
variada o, més ben dit, que puguem reconeixer
«diverses identitats».

Economies de Ia identitat i
la marca de pais

Entre les identitats, la identitat nacional sovint
queda limitada a expressions culturals i interrela-
cionada amb aspectes lligats al passat historic,
de manera que queda reduida tan sols a aquest
ambit. Val a dir, pero, que no solament és un
fenomen cultural, sin6é que aquesta identitat
col-lectiva es manifesta i t€ un paper clau en
ambits socioeconomics, com ara en la definicié
d’estrategies d’expansi6é empresarial, la capacitat
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emprenedora i la propensié a un intercanvi
comercial amb 'exterior.

Identitat és cultura, llengua, simbols,
valors, tradicions, manera de fer, pero,
sobretot, el desig de continuar formant
una comunitat amb una serie de
caracteristiques especifiques.

Si acordem que la identitat nacional és una qties-
ti6 rellevant des del punt de vista de ['articulacié
social i economica i que té efectes considerables
en el funcionament de les comunitats i el benes-
tar de l'individu, aleshores, tal com hem dit, la
identitat nacional pot ser vista com la base a par-
tir de la qual es poden crear diferents identitats
immaterials, com ara les economies de la identi-
tat, economies que tenen trets tangibles i intangi-
bles diferencials en cadascuna de les nacions i
que els donen un tret diferencial que es materia-
litza en un valor afegit i particular.

En certa manera, les economies de la identitat
son responsables i determinants de les conductes,
les demandes de béns de consum i les produc-
cions de les nacions que hi ha al darrere.

Per tant, d’aquest fet se’'n deriva que la identitat
nacional determina en part els patrons de com-
portament dels individus i, com a conseqiiéncia,
la identitat exerceix influencia en les seves
accions i productes. De manera conscient o
inconscient, els individus adeqtien els productes i
les accions que ofereixen a les seves identitats.

Ens trobem en un moment en que "economia
evoluciona i involuciona d'una manera molt
rapida i en que la globalitzacié pren un protago-
nisme important a I’hora d’unificar estandards.
Pero, en contrapartida, aquesta globalitzaci6
genera un efecte contrari: la cerca, per part dels
consumidors, d’allo diferencial, inic, que fa que
un producte o un servei sigui tipic d’aquella zona,
d’aquell pais i, per tant, que tingui la seva propia
identitat economica.

Partint d’aquest breu plantejament, avui parlem
de les economies de la identitat i de com regions,
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nacions i estats han estat capagos de convertir la
seva identitat propia, fruit de diferents factors i
circumstancies, en un valor afegit de determinats
sectors economics —industries culturals i audio-
visuals, gastronomiques, de moda, artesania etc...—
i com aquestes economies de la identitat s’han
convertit en una eina clau per a diferenciar-los
de competidors en altres sectors.

Un aspecte derivat de les economies de la identi-
tat i de com afrontar la seva gesti¢ ha estat definit
amb el terme nation branding (‘construcci6 de
marca de pais’), fent referencia a la gestié de la
reputacié de regions, nacions i estats. El concepte
que engloba el nation branding és el fet que els
consumidors tenen una idea preconcebuda d'un
pais, idea que acaba sent determinant perque

els productes d’aquell pais tinguin éxit en el mer-
cat internacional. Tots el paisos tenen productes
que els identifiquen —teixits del nord d’Italia, vins
de qualitat del sud de Franca, productes de preci-
si6 de Suissa, automobils amb altes prestacions
de seguretat de Suecia...— i, per tant, la mala o la
bona reputacié d’un pot acabar afectant la repu-
taci6 de l'altre.

Tots el paisos tenen productes que

els identifiquen i la mala o la hona
reputacié d’un pot acabar afectant
la reputacio de I'altre.

Economia de la identitat
en R+D+l

La complexitat dels conceptes economia de la identi-
tat i nation branding ha afavorit I'existencia d’una
amalgama de conceptes d’economia de la identitat
i nation branding associats a diferents entorns terri-
torials. Entre aquests hi ha els entorns territorials
que han desenvolupat ecosistemes de recerca
(entesa com a coneixement), desenvolupament
(d’aquest coneixement) i innovacié (R+D+I).

Existeixen exemples de paisos amb territoris
referents d’ecosistemes d’'R+D+I amb diverses

economies de la identitat, com poden ser Silicon
Valley, Napa Valley i ’area de Boston als Estats
Units; 'area de Bangalore i I’area de Bombai a
I'India; Zhongguancun, Hong Kong i Xangai

a la Xina; la iniciativa Silicon Glen, a Escocia;

el Cambridge Biotech Cluster, i la City de Lon-
dres en activitats bancaries, a Anglaterra, i un
llarg etc.

Aixi mateix, existeixen paisos referents del nation
branding en R+D+] en els quals I'economia de la
identitat és tnica. Per exemple, Alemanya, amb el
Fraunhofer-Gesellschaft; Malaisia, amb el Cyber-
jaya; els Paisos Baixos, amb el TNO, o el VIT
Technical Research Centre, a Finlandia, per citar-
ne alguns.

A partir de les seves realitats i capacitats diferen-
cials, aquests ecosistemes generen riquesa i
benestar i han estat reconeguts internacional-
ment per la capacitat d’incidir en reptes comple-
xos en els quals s’integren el talent, la ciencia i la
tecnologia amb la participacio dels agents privats
i els publics creant un nation branding.

Factors com el nivell académic, la inversié en
R+D+], el nombre de noves empreses de base
tecnologica, patents, teixit empresarial o la diver-
sitat de sectors economics poden tenir una reper-
cussi6 directa en la creaci6 de la identitat de
I'R+D+I d’aquests entorns avantatjats de coneixe-
ment i innovacié. L'economia de la identitat en
R+D+I és un clar exemple del nation branding, és
a dir, la gestio de la reputacié de les nacions, ja
que la imatge que els consumidors en R+D+I
tenen d'un pafs determina l’exit dels seus pro-
ductes innovadors.

Creacio d’economies
d’identitat

Com s’ha comentat, la identitat no es una
essencia innata sind un procés social de cons-
trucci6. Com a tot procés constructiu, té uns
elements constitutius a partir dels quals es
construeix. Segons Jorge Larrain, aquests factors
son tres:
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® En primer lloc, els individus es defineixen a si
mateixos o s'identifiquen amb certes qualitats al
voltant de determinades categories socials com-
partides. En formar les seves identitats perso-
nals, els individus comparteixen comuns
denominadors de grup, caracteristiques com ara
la religid, el genere, la classe, I'etnia, la professié
o la sexualitat, que sén culturalment determina-
des i contribueixen a crear un sentit d'identitat.

e A continuaci6 trobem la interaccié de la identitat
amb |'element material que esmentava Joan
Costa i Font: «La identitat és per una part font
de preferencies i de valor i, per tant, determina la
demanda, convertint-se en element a I’abast dels
agents per tal de diferenciar productes.» La idea
és que en produir, posseir, adquirir o modelar
coses materials, els éssers humans hi projecten
les seves propies qualitats —identitat—, de la qual
cosa se’n deriva el que podriem anomenar pro-
ductes de la identitat.

e Finalment, la construccié d’un mateix suposa
necessariament 1'existencia dels altres en un
doble sentit. Els altres son aquells les opinions
dels quals sobre nosaltres internalitzem. Pero
també son aquells respecte als quals nosaltres
mateixos ens diferenciem i adquirim un caracter
distintiu i especific. Es a dir, com percebem que
ens veuen els altres influeix en la identitat com
una retroalimentacio lligada amb el desig de
continuar formant part d'una comunitat amb
una serie de caracteristiques especifiques.

De la mateixa manera, les economies de la identi-
tat son realitats socialment produides i socialment
objectivades que, mitjangant els processos de
socialitzacid, es converteixen en elements d’iden-
titat. Les economies de la identitat no son una
essencia innata, siné un procés social de construc-
ci6é amb influencies d'una pletora de factors que,
amb més o menys importancia, ajuden a forjar-les

Una economia de la identitat és una manera de
definir una realitat collectiva en funci6 de posseir
0 no unes caracteristiques distintives i uns atri-
buts rellevants. El procés d'adquisicid/creacio
d'una identitat es conforma, per tant, a partir de
I'adhesi6 a uns determinats atributs i 1'adopci6
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d'uns determinats vectors de comportament
associats a una identitat estructurada socialment.

Per tot el que es planteja en aquest article, la
construccié d’economies de la identitat té un
paper clau en el futur economic i politic de
regions, nacions i estats perque tenen un valor
instrumental elevat, ja que milloren les virtuts de
la ciutadania, ajuden, amb la participaci6 dels
agents privats i els publics, a crear una marca de
pais, aporten informacio sobre la qualitat dels
productes, fomenten la cooperacié i permeten
assolir determinades accions col-lectives d’impacte.

La construccio d’economies de la
identitat té un paper clau en el futur
economic i politic de regions, nacions
| estats perque tenen un valor
instrumental elevat, ajuden a crear
una marca de pais, aporten informacié
sobre la qualitat dels productes,
fomenten la cooperacio i permeten
assolir determinades accions
col-lectives d’'impacte.

Entre els atributs i vectors de comportament asso-
ciats a una identitat socialment estructurada hi ha
diferents actors amb més o menys pes especific.
Entre els agents amb més rellevancia s'hi troben els
governs de les regions, les nacions i els estats.

Economies de la identitat
en R+D+l a Catalunya

En els darrers anys, entre els objectius de les poli-
tiques publiques de diverses regions, nacions i
estats hi ha el de reforcar les identitats nacionals.
Des de les politiques educatives, passant per les
culturals, les de R+D+I o les dels mitjans de
comunicaci6 publics, totes s'han esforgat per
reforgar la identitat nacional.

La identitat nacional és un factor de cohesi6
social. La cohesi6 social és un atribut d'un grup
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que implica que els individus senten cert grau d'i-
dentitat col-lectiva, de pertinenga i, en conse-
qiiéncia, les interaccions entre individus sén
denses, continuades i fructiferes.

Com s’ha comentat, les identitats col-lectives son
realitats socialment produides i socialment objec-
tivades que, per mitja dels processos de socialit-
zacio, es converteixen en elements de la identitat
personal. La cohesi6 social, entesa en aquest con-
text, significa que I'horitzé d'anhels i desigs que
orienten els projectes col-lectius es dibuixa en un
pla amb marcs limitats i en conseqiiencia facilita
la plausibilitat i la materialitzacié dels objectius
sobre els quals s'assenten.

U'economia de la identitat en R+D+l és

un exemple de nation branding, de la

gestio de la reputacio de les nacions.

L'economia de la identitat en R+D+I és un clar
exemple de nation branding, és a dir, la gestio de
la reputaci6 de les nacions, ja que la imatge que
els consumidors en R+D+I tenen d'un pais deter-
mina l'exit dels seus productes innovadors.

Sia aquest fet li sumem que la identitat en R+D+I
determina la competitivitat, els estats heterogenis
(els que tenen dins seus diverses nacions) acaben
sent ineficients quan parlem en termes de donar
suport a productes i/o serveis amb uns valors afe-
gits i per tant uns trets d’identitat diferents deguts
a identitats nacionals diferents, ja que no es pot fer
una politica economica igual quan tens diverses
tipologies d’economia de la identitat en un mateix
territori geografic. Per tot aixo, a I'hora de parlar de
les economies de la identitat, cal distingir els estats
plurinacionals dels uninacionals per a fer-los com-
patibles en una comparativa i entendre el paper
que tenen en el mon global.

Un cas ben clar és el d’Espanya, on conviuen
territoris referents del nation branding en R+D+I
en els quals I'economia de la identitat és diferent,
ja que hi conviuen diferents nacions. Per tant, hi
ha models ben diferenciats de gesti6 de la identi-
tat en R+D+I com, per exemple, Tecnalia al Pais
Basc i la Xarxa TECNIO a Catalunya.

La identitat en R+D+I té una funcié instrumental
que explica la pervivencia del Fraunhofer-Gesells-
chaft amb seixanta anys d’historia o la creacié
exnovo de la Xarxa TECNIO que engloba, entre
d’altres, el Centre Tecnologic LEITAT amb més de
cent anys d’activitat.

La Xarxa TECNIO va néixer fruit de la clara exis-
tencia d'una economia de la identitat catalana
propia en R+D+1. En aquest sentit, la XARXA
TECNIO aglutina factors com sén el foment de la
cooperaci6, la qualitat i la perseveranga en la
generaci6 de la R+D+11 és catalitzadora d’una
identitat supranacional. El Centre Tecnologic
LEITAT, dins de la Xarxa TECNIO, pot ser vist
com a model d’economia de la identitat diferen-
ciada, fruit del seu origen en un sector madur
com és el textil, sotmes constantment a davalla-
des i remuntades economiques i que, per tant, ha
inserit i marcat en els treballadors del Centre els
trets diferencials d’una clara orientacio al mercat,
vocaci6 d'adaptacio al client i evolucié davant els
constants canvis i reptes economics i globals.
Aquests trets diferencials han configurat una
tipologia de microeconomia d’identitat en
R+D+I que ha fet del LEITAT el Centre Tecnolo-
gic de les Tecnologies de la Produccié que és avui,
i que estigui present en diversos sectors com la
biotecnologia, el maritim, els nanomaterials, el
quimic... etc.

Gestio de I'economia de la
identitat

Catalunya, amb una economia solida i una tradicié
industrial de segles, ha experimentat, i experimenta
encara, moments de transformacio, igual que mol-
tes economies occidentals. Reorientacio de sectors
com el textil, assentament de noves arees com per
exemple la biotecnologia, i voluntat de definir-ne
de noves i ser pioners en accions com les activitats
economiques a l'area 22@, a Barcelona, a I'Hospita-
let o al Parc de I’Alba. Ara bé, dins el context euro-
peu, el nivell d'innovacié de Catalunya esta
clarament per sota del seu nivell de desenvolupa-
ment tot i els esfor¢os. Aquesta dada porta a fer
una reflexié entorn de la identitat col-lectiva.
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Aquesta reflexi6é sobre aspectes de I'economia de
la identitat col-lectiva ens obliga a millorar, a fer
de les politiques sobre recerca i innovacié un eix
estrategic que situl aquest tema per sobre de
qiiestions d’indole politica per a aconseguir que
I'ecosistema, a partir de les seves realitats i capa-
citats diferencials, generi riquesa i benestar i
arribi, per mitja d’'una bona gesti6 del nation bran-
ding, a ser reconegut internacionalment.

Per a fer possible la plena participacié de Catalu-
nya en 'economia del coneixement a nivell mun-
dial, és necessari seguir articulant un sistema de
recerca i innovaci6 potent i d’alt nivell com a ins-
trument al servei de la modernitzaci6 i la trans-
formaci6 del sistema productiu.

El Pla de Recerca i Innovacié de Catalunya 2010-
2013 conté un marc de referéncia, una visié estra-
tegica, politiques, actuacions i objectius estrategics,
programacié economica, implantacio, seguiment,
revisi6 i avaluacié de les accions. Es un instrument
mitjangant el qual I’Administraci6 de la Generalitat
de Catalunya exerceix la tasca de planificacio,
foment i coordinacié de la recerca i la innovacio
del pais.

Aixi mateix, el Pla també hauria de poder ser vist
com un conjunt de mesures i accions per a definir
on vol aspirar a estar I'economia de la identitat
en R+D+] de Catalunya.

L'economia de la identitat collectiva en R+D+I
del sistema catala de recerca i innovaci6 ha de
seguir creixent. Aquest creixement, pero, ha d’es-
tar gestionat d’acord amb un model i aplicat a
través d’'un sistema de governanga dinamic flexi-
ble i amb els ulls sobre el full de ruta per a assolir
un objectiu: obtenir massa critica i competitivitat
global per a poder aconseguir un nation branding
competitiu internacionalment.

Com ja s’ha indicat en larticle, les economies de
la identitat es basen en tres pilars:

e Els individus es defineixen a si mateixos

e Els individus projecten la seva identitat en
accions.
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* Aquestes accions son vistes per altres i obte-
nim informacié de la seva impressié per a
redefinir-nos.

Les identitats col-lectives son realitats socialment
produides i socialment objectivades que, mitjan-
cant els processos de socialitzacio, es convertei-
xen en elements de la identitat personal.

A I'obtenir massa critica i
competitivitat global per a poder
aconseguir un nation branding
competitiu internacionalment.

Per tant, en bona part, I'exit dependra del nostre
encert i el nostre ferm compromis a I’hora de
definir els objectius a desenvolupar per la identi-
tat col-lectiva en R+D+I del sistema catala, de la
capacitat de crear productes —xarxes, plataformes,
grups d’accié...— d’acord amb aquesta identitat i
de la capacitat d’acceptar la reacci6 —critica, analisi,
reflexié...— i de saber redimensionar-nos, rediri-
gir-nos i ser critics.

El Pla de Recerca i Innovacié de Catalunya 2010-
2013 fa que I'any 2010 sigui un moment clau per
a fer front als complexos reptes que tenim per
davant. Caldra, doncs, que 'economia de la iden-
titat catalana que s’ha forjat amb estrategies cla-
res i consensuades en aquest periode especial es
pugui implementar a la nostra realitat economica
i aconseguir un nation branding internacional-
ment competitiu. D’altra banda, es podria dir que
si, per motius diversos, aquesta oportunitat no
s’aprofita, no tan sols estarem arriscant el futur
d’alguns dels productes creats per I’economia de
la identitat catalana en R+D+I, sino de tot el
conjunt de la industria catalana a les properes
decades.

Reflexio

Es una cosa clara i una evidencia que tot el que es
comenta en els paragrafs anteriors pot interrela-
cionar-se amb l'antropologia, la sociologia o la
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psicologia social, per posar només alguns exem-
ples de ciencies socials i humanes que tracten
amb intensitat el concepte de la identitat.

L'objectiu perseguit en aquestes linies és ajudar a
posar un punt d’atencié en el veritable valor afe-
git que 'aproximacié a I'analisi i I'aplicaci6 de les

pot tenir per tal de possibilitar estrategies de vali-
daci6 i refutaci6 d'hipotesis concretes.

L'objectiu final d’aquest article no és més que
apuntar algunes potencialitats d’aquest enfoca-
ment i, per tant, ens hem limitat a tractar d'expo-
sar possibles utilitats intuides aixi com incitar a

economies de la identitat en definir les identitats una reflexié més gran dels experts.
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