urguesa

rpé

D’una banda la teca, amb els gus-
tos més diversos, que els fabricants
anomenen “de tota la vida”, que
permet infinitat de combinacions, i
versions fredes o calentes. D’altra
banda, “el pa tou i cruixent”, aca-
bat de coure, que és quasibé el
principal motiu de I'exit.

La destruccio del mite

La follia empresarial que ha des-
pertat la industria‘del pa amb
tomaquet ha posat en evideéncia
aquells que creien que és dificil,
impossible, triomfar i competir en
el mercat quan es.tracta d'un.pro-
ducte catald. Fins.i tot, han quedat
sorpreses les administracions cata-
lanes que han yist com s’gbrien
nous horitzons. Un-producte-de
tota la vida, de consum en principi
nomes catala, al qual se li ha apli-
cat tecniques comercials que ja
triomfen al mercat, esdevé un exit
empresarial. Aquest fet haura de
fer replantejar les politiques
economiques i empresarials de les
administracions i dels més timids
empresaris pel que fa a la comer-
cialitzacio dels nostres productes.
El problema que pateix |'avellana
¢s un problema estructural, pero
on €s la politica empresarial? i que
fan les administracions?

La campanya “L'avellana és cosa
sana” de la Generalitat de Cata-
lunya de l'any
1989 no il

tenir els

resultats que hom
podia esperar. Una politica institu-
cional que tingués en compte les
potencialitats dels productes na-
cionals, seria definitiva a I'hora
d’endegar qualsevol tipus de cam-
panya,.i-sebretot pel que fa als re-
sultats. Pensar en l'orxata d’avella-
na, o en el granissat de taronja,
voldria dir fer un pas endavant.
Aquells que pateixen el drama del
sector primari a la Catalunya sota
domini espanyol degut a la mala
negociacio al seu dia a Europa, ne-
cessiten solucions urgents més
enlla del proteccionisme de les de-
nominacions d’origen. L'exemple
del bacalla d'Islandia, i sobretot de
I'entrepa a casa nostra son idees a
tenir en compte per a comengar a
destruir el mite que els productes
catalans no tenen futur.

La llengua

del pa amb tomaquet

El mes de juny d’enguany, la cade-

na que opera a bona part de la
Catalunya central amb el nom

de Pans&Com-

pany,

obria un

nou establiment a
Andorra, amb un retol lleugera-
ment diferent: Pans&Companyia,

motivat només pel fet que a
Andorra el catala és la Gnica llen-
gua oficial.

Tot i aixi la politica d’aquestes em-
preses pel que fa a la llengua d'is
en la retolacio dels seus establi-
ments és for¢a correcta, i ens tro-
bem des del pitjor dels casos amb
un bilingiiisme estricte, fins el mi-
llor amb un monolingiiisme catala.
Cap direccio empresarial ha pensat
que aquesta politica monolingiie
els hi restés clients.

Aquestes contradiccions entre em-
preses que triomfen només amb
I'ts de la llengua catalana i empre-
ses que triomfen 0 no només amb
['as de I'espanyol demostra la
manca de criteris i d'actuacio de
les administracions catalanes per a
la empresa privada. Deixant a la
total llibertat I'és de la llengua ca-
talana a les empreses i prescindint
de cap tipus d'encoratjament, re-
comanacio o obligacio del tot ne-
cessari, han consolidat no pas la
llicencia de triar Popeid desitjada,
sind que han consolidat la postura
mes tipica i topica: pensar en la
potencialitat de Pespanyol i oblidar
un cop la llengua del pa amb toma-
quet.

Conclusions

Per primera vegada un producte
d'origen, elaboracio i consum es-
tricte al territori catala, amb les lo-
giques variants territorials, com ara
el pa amb oli de les Illes o la ba-
guette a la Catalunya del Nord, és
tractat com un producte de con-
sum amb competencia i amb mer-
cat. Aix0 ja ha fet pensar més d’un
empresari. De fet la competéncia
directa, les hamburgueseries, han
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comencat, fins i tot a
incorporar el pa amb tomaquet en
les seves ofertes per primera vega-
da aquest estiu. I és que no cal fer-
ne apologia simplista dels produc-
tes catalans, només cal veure si
amb els recursos i les estratégies
empresarials correctes un produc-
te funciona o no. L'experiencia
dels empresaris del pa amb toma-
quet ha demostrat que, si més no,
no cal menystenir reiteradament
un mercat potencial d’onze mi-
lions de consumidors.




