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El glocalismo como herramienta para potenciar la creatividad y la innovacion
de Japon en un mundo globalizado'

José Luis Lopez Aranguren?

Resumen. Japon se ha posicionado como una potencia mundial en creatividad e innovacion, lo que le ha permitido mantener
una competitividad global que ahora se enfrenta a nuevos competidores en un mundo globalizado. Para mantener esta
capacidad creativa e innovadora japonesa, este articulo propone aplicar el paradigma del glocalismo, el cual se refiere a
la sinergia entre lo global y lo local. Este paradigma tiene un origen japonés, al haber sido creado por expertos japoneses
en marketing a partir del concepto agricola japonés de indigenizacion, que significa la adaptacion de cultivos foraneos a
las condiciones locales. Este articulo analizara, primero, el origen y la evolucion de este paradigma glocal; posteriormente
identificara los tipos de innovacion que realizan las empresas, los actores politicos y la sociedad misma. Finalmente, destacara
cuatro ejes principales sobre los cuales actuar para mantener y fortalecer la creatividad, la innovacién y la competitividad
de Japon. Estos cuatro ejes vitales son, en primer lugar, la comunicacion internacional de los actores politicos, economicos
y sociales para fortalecer su proyeccion global. En segundo lugar, la digitalizacién de la economia y la sociedad japonesa
para mantener su transformacion social y econdmica. En tercer lugar, la apertura de canales de comunicacion interna en
empresas y actores para generar y maximizar el proceso creativo e innovador japonés. En cuarto y ultimo lugar, se abordara
la interaccion entre las esferas social, econdmica y politica de Japon para generar sinergias con las que mantener el liderazgo
mundial en creatividad e innovacion.
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[en] Glocalism as a tool to enhance Japan’s creativity and innovation in a globalized
world

Abstract. Japan has positioned itself as a world power in creativity and innovation, which has allowed it to maintain global
competitiveness in an ever-changing world. However, it is increasingly facing new competitors in today’s globalized world. In
order to ensure that Japan continues to maintain this creative and innovative edge over others, this article proposes to apply the
concept of glocalism. This concept refers to the synergy between the global and the local. This glocal paradigm has a Japanese
origin since it was created by Japanese marketing experts based on the Japanese agricultural concept of indigenization, which
means the adaptation of foreign crops to local conditions. This article will first analyze the origin and evolution of this glocal
paradigm, thereafter, it will identify the types of innovation carried out by companies, political actors and Japanese society. It
will also highlight the four main axes to maintain and strengthen the creativity, innovation and competitiveness of Japan. The
first axis is the international communication of the political, economic, and social Japanese actors to strengthen their global
projection. The Second relates to the digitalization of the Japanese economy and society to maintain its social and economic
transformation. Third is the opening of internal communication channels in Japanese companies and actors to generate and
maximize the creative and innovative Japanese process. Finally, the interaction between the social, economic, and political
spheres of Japan to generate synergies in order to maintain the world leadership in creativity and innovation.
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1. Introduccion

La creatividad y la innovacién de Japon juegan un papel cada vez mas importante en la integracion de este pais en
las economias, tanto de Asia como a nivel global. La apuesta por la robética, la inteligencia artificial, la tecnologia
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de consumo e industrial y la produccion cultural son so6lo ejemplos de los sectores que se han convertido en
plataformas para la proyeccion global de las empresas japonesas®. Ante este escenario altamente complejo, tanto las
empresas japonesas como los actores politicos se enfrentan a importantes desafios para mantener su competitividad
internacional a la vez que tratan de salvaguardar su caracter y presencia en el mercado doméstico. A esta situacion se
suma el incremento de la complejidad de las sociedades modernas en todo el mundo debido a la emergente dimension
comunicativa global, en la que los marcos culturales regionales y locales se estan volviendo transnacionales. Esto
sugiere que existe la necesidad de un nuevo paradigma bajo el cual la competitividad y la innovacioén japonesas
puedan estudiarse no solamente como respuesta a los estimulos y limitaciones domésticas del mercado, sino también
como respuesta a las urgencias por adaptarse a una creciente demanda de protagonismo japonés a nivel global.

Frente a este doble desafio doméstico-internacional, la comunicacion juega un papel fundamental al garantizar
un elevado nivel de innovacién y creatividad de las empresas y actores culturales. En este sentido, las posibilidades
del estudio de las conexiones entre la dimension cultural/comunicativa y los campos politico y econdémico se pueden
comprobar en la abundante literatura cientifica producida sobre el tema. Como prueba esta el hecho de que, ya desde
los inicios del milagro econdomico japonés a mediados de la década de los 50, se han realizado estudios sobre coémo
las diferencias culturales tienen un impacto importante en la dinamica social de Japon. Y, por extension, también se
ha estudiado la manera en la que el pais manifiesta su creatividad e innovacion en muy diferentes ambitos. Algunos
de estos campos son, por ejemplo, las diversas soluciones generacionales ofrecidas ante los desafios familiares y
demograficos?, las desigualdades regionales’ y la integracion de la poblacion inmigrante®. El siglo XXI ofrece nuevas
oportunidades para la creatividad y la innovacion incluso en el campo politico y comunicativo. A este respecto cabe
destacar la diplomacia publica de los Juegos Olimpicos de 2020 en Tokio’ (aunque retrasados al 2021 por la amenaza
del COVID-19). Estas herramientas comunicativas se estan revelando de especial importancia para intentar suavizar
las tensiones generadas por el desembarco de empresas japonesas en otros mercados asidticos en los que se ha
producido un crecimiento de los movimientos nacionalistas®.

Estos actores politicos y econémicos japoneses desarrollan un papel fundamental en el campo de la creatividad
y la innovacion y tienen que lidiar con la creciente complejidad en las audiencias a las que apuntan sus campanas,
productos y servicios. Para mantener la efectividad de esta dimension informativa, estos actores deben adaptar su
mensaje a las condiciones sociales, culturales y antropologicas de los receptores, asi como ajustar sus productos y
servicios al nuevo mercado global. El paradigma que puede resultar de mayor utilidad a estos actores japoneses es,
entonces, el glocalismo o la glocalizacion, que consiste en un nuevo enfoque que analiza la sociedad emergente,
creado a partir de la combinacion de las dimensiones globales y locales. En este articulo se describird, primero, el
origen japonés del concepto glocalismo; posteriormente se identificara la adaptacion de la creatividad e innovacion
japoneses a este nuevo entorno y se ofrecera a la sazon una propuesta final de como estos actores pueden responder
a los desafios identificados.

2. El origen japonés del glocalismo y su aplicacion en la innovacion y en la creatividad

El paradigma glocal fue una de las principales contribuciones del marketing japonés a la creatividad y la innovacion
empresarial. Este término aparecid publicado por primera vez en los circulos académicos econémicos y sociologicos
de Harvard a fines de la década de 1980 por investigadores japoneses de marketing estratégico, que desarrollaron
el concepto glocal como traduccién del término agricola japonés dochakuka (1= 75 1V, que literalmente significa
“indigenizacion” y refiere las técnicas agricolas para adaptar un cultivo foraneo a las condiciones locales’. El concepto
glocal fue empleado posteriormente en ambientes académicos de otras ramas economicas y Roland Robertson
popularizo el término al extenderlo a cualquier situacion social, cultural o politica en la que las dimensiones global
y local se involucran'.

Robertson aplicé el glocalismo principalmente en el campo sociologico, destacando el hecho de que, principalmente
en el mundo occidental, y en cierta medida, en Asia, los factores econdmicos y extra-economicos estan estrechamente
relacionados con los aspectos multiculturales de la poli-etnicidad que se pueden encontrar en las naciones y en lo
que describié como “meganizaciones”. Robertson sefiald que estas sociedades se enmarcan en una estructura a veces
contradictoria de ejes de raza y etnia, marco que define sus espacios y dinamicas sociales. Ademas, el capitalismo
global consolidaria esta tendencia mundial, que recibe nombres como comunicacion multicultural, micro-marketing
o glocal'.
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La flexibilidad de este término ha facilitado su aplicacion interdisciplinar a multiples dimensiones de la
investigacion en las ciencias sociales. Algunos académicos han utilizado el concepto como marco teérico para analizar
y comprender los fendmenos migratorios entre diferentes origenes culturales, asi como los intercambios culturales
entre distintos grupos regionales!?. También ha sido empleado en la dimensién comunicativa para analizar la eficacia
de campafias publicitarias en Japon y otros mercados de Asia'’. Por ejemplo, anteriores investigaciones han estudiado
la representacion de las mujeres en las campanas de marketing de empresas de moda en Japon, China y otros mercados
asiaticos, analizando de qué forma la creatividad y la innovacion se adaptan a las condiciones culturales nacionales
—e incluso locales— de los consumidores'®. En estos estudios se ha detectado una dicotomia comunicativa entre la
conceptualizacion tradicional-moderna de la mujer en un eje Occidente-Oriente, de tal forma que el ideal de mujer
exitosa es urbana, trabajadora, con altos estudios y que incorpora usos occidentales sin olvidar su identidad cultural.
En este sentido, las citadas investigaciones han concluido también que estas formas mixtas occidentales-orientales
de feminidad se extienden desde los entornos sociales urbanos a otras areas del pais, principalmente a través de la
comunicacion, en forma de marcas y revistas extranjeras, lo cual es un ejemplo de glocalizacion de la identidad
femenina.

Las empresas japonesas sobre moda han dedicado especial atencion al mercado de la moda femenina en China,
desembarco empresarial que ha permitido asimismo demostrar la capacidad de innovacion y creatividad de la moda
japonesa en un contexto de relaciones a menudo complicado entre ambos paises. Este caracter netamente japonés ha
permitido enriquecer este ideal femenino como sinénimo de éxito de una identidad mas tradicional, dotandolo de una
mezcla cultural disefiada e implementada por los departamentos de creatividad e innovacion de las empresas'®. Frente
a este fendmeno, la flexibilidad del paradigma glocal ha permitido a Robertson y Knondker utilizar esta herramienta
no solamente para estudiar los casos de mutua complementariedad cultural (como los de las empresas de moda
japonesas y el mercado chino) sino también aquellos casos en los que dicha interaccion cultural genera tensiones y
conflictos'.

Otro de los campos en que Japon ha dedicado especial atencion a una aplicacion tanto local como global de
innovacion y creatividad ha sido en las soluciones aportadas al envejecimiento poblacional y a la salud publica. Con
una de las poblaciones mas longevas del planeta y con mayor concentracion en entornos urbanos, ofrecer solucion a
ambos desafios implica operar tanto a nivel local (en coordinacidon con los gobiernos locales) como nacional, uniendo
los esfuerzos de la iniciativa privada con las politicas publicas, que tratan de canalizar la iniciativa de la OMS de
Ciudades Saludables de la Carta de Ottawa para la Promocion de la Salud, firmada en esta misma ciudad en 1986'7.
Este proyecto trata de mejorar la salud publica ofreciendo una aproximacion bottom-up centrada en las ciudades y
en las iniciativas locales con el respaldo de los gobiernos nacionales. En este nuevo enfoque, la sostenibilidad, la
cohesion social y la participacion se implementan a nivel local mediante campafias comunicativas y asistenciales
basadas en la creatividad y en la innovacion; por ejemplo, empleando la robdtica y la inteligencia artificial para
la asistencia social. El objetivo es mejorar la calidad de vida de la poblacion meta de Japon empleando nuevas y
creativas iniciativas de apoyo e innovacion médica y asistencial'®. A raiz de esta iniciativa, Japon, en virtud de su
experiencia, cuenta ya con el potencial preciso para exportar este modelo glocal de creatividad e innovacién en la
asistencia y la salud publica a un mercado global, con desafios que se estan produciendo simultaneamente en diversas
naciones (destacando los casos de envejecimiento poblacional europeo y chino)'. El glocalismo japonés puede, por
lo tanto, ofrecer nuevas oportunidades a la industria de la salud en un mundo globalizado®.

En este mismo sentido, la distribucion demografica de Japon, con un crecimiento en torno a las mega-urbes de
Tokio, en la region de Kantd, y Osaka, en la de Kansai, también puede ser considerada vanguardia de lo que esta
ocurriendo en otras partes del planeta, con un constante movimiento migratorio de las areas rurales, cada vez mas
despobladas, hacia los centros urbanos, cada vez mas masificados. De acuerdo con Naciones Unidas, en 2014 la
poblacion urbana total del mundo era del 54 por ciento, proporcion que se espera aumente al 66 por ciento en 2050%!.
Este hecho apuntaria a que Japon puede impartir importantes lecciones de como adecuar las dimensiones locales,
nacionales y globales, puesto que Tokio y toda su extension metropolitana se consideran la mayor concentracion
urbana del planeta con treinta y ocho millones de habitantes (si se incluye el Area de la Gran Tokio). Estas mega-urbes
se convierten en actores globales al operar como aceleradores y proyectores mundiales de ideas, modas, tendencias,
innovacion y tecnologia, aunando su caracter local con su cada vez mas importante papel global, realidad que se ha
puesto de manifiesto con la preparacion para los Juegos Olimpicos de Tokio 2020. Este nuevo entorno glocal permite
a la creatividad digital y la innovacion tecnoldgica jugar un papel esencial, debido a que la comunicacion digital
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desempefia una labor fundamental al explicar los usos sociales, la estructuracion poblacional urbana, la interaccion
social y su impacto en la calidad de vida de las comunidades locales®.

La ciudad japonesa (y, por extension, la de cualquier otra nacion desarrollada) se entiende como la organizacion
humana mas exitosa, ya que ofrece mas oportunidades econdmicas, culturales, politicas y de creacion e innovacion
que ninguna otra. Ademas, la ciudad ofrece el mayor potencial ecoldgico al suministrar una calidad de vida favorable
con la menor huella ambiental per capita, lo que resulta también en la estructura humana mas ecoldgica. Las ciudades
seran, por lo tanto, la unica estructura social viable ante el crecimiento de la poblacion mundial y la disminucién
de los recursos del planeta, lo que, en el caso de Japon, es un equilibrio ya alcanzado®. De hecho, la capacidad de
gestionar correctamente y de forma creativa ¢ innovadora las areas urbanas determinara el éxito o el fracaso de
toda la sostenibilidad global, lo que nuevamente coloca a Japdn en una situacion preponderante para compartir su
experiencia con otras naciones desde un enfoque glocal*.

Como se puede ver, las conexiones entre sostenibilidad, comunicacion y dindmicas globales se logran apreciar
claramente, promoviendo asi la investigacion académica sobre el tema; ejemplo de ello son los estudios japoneses
sobre la relacion entre los actores politicos y econdmicos regionales y el calentamiento global®, asi como el comercio
global de emisiones y su impacto en Japon®.

La creatividad e innovacién japonesas tienen, por lo tanto, un impacto profundo y directo no solamente en la
proyeccion de sus industrias y centros de creacion tecnoldgica y cultural, sino también en el papel que sus actores
politicos desempeiian a escala global. Estos actores deben lidiar con una incertidumbre cada vez mayor tanto a
nivel doméstico como internacional. En lo que respecta al plano doméstico japonés, una parte importante de esta
incertidumbre se identifica con los desafios que para la economia japonesa supone la cultura empresarial, la cual se
encuentra en un proceso de reinvencion para acomodarse a la flexibilidad que requiere el dinamismo internacional.
Este hecho esta teniendo importantes efectos en la sociedad como, por ejemplo, poner fin al concepto de trabajo
de por vida tan arraigado en la historia laboral japonesa®’. Este importante cambio empresarial, cultural y social
ha requerido de la busqueda de nuevas soluciones creativas e innovadoras por parte de todos los actores politicos,
sociales y empresariales de su sociedad.

En el plano internacional, por su parte, la incertidumbre se manifiesta en el acceso a nuevos mercados regionales con
marcos culturales diferentes de los japoneses. En esta categoria se encontraria, por ejemplo, la creciente exportacion
de productos alimenticios a naciones de mayoria musulmana, como Indonesia, o la construccion de los sistemas de
transporte locales como el metro, en India. Esto hace que, a pesar de que Japon se entienda como un pais con un alto
nivel de cohesion cultural ad intra o en su interior, tanto los actores publicos como privados deban saber manejar una
creciente multiculturalidad al acceder, ad extra o en su exterior, a otros mercados regionales y/o globales. En este
escenario, tanto la creatividad y la innovacion de los productos y servicios ofrecidos a los consumidores, como las
formas de gestion empresarial de las compaiiias japonesas, se revelan como uno de los activos mas importantes para
mantener la competitividad en un entorno con tan alto grado de incertidumbre.

Esta experiencia japonesa puede ser modelizada mediante el paradigma del glocalismo y exportada a otras
regiones del planeta que, asimismo, enfrentan el desafio de gestionar una creciente multiculturalidad en un mundo
cada vez mas globalizado, como Estados Unidos y/o Europa®. Incluso en entornos tan alejados cultural y socialmente
de Jap6n como es el caso de Groenlandia, la experiencia en la utilizacion de herramientas comunicativas digitales®
para mantener los lazos sociales en las comunidades rurales ha mostrado ser de gran utilidad®. De esta forma, de lo
“local” japonés tiene lugar un salto a lo “global” de la sociedad de la informacion, para aplicar esta solucion japonesa
a un entorno nuevamente “local” —aunque ajeno— en Europa.

Es a esto a lo que se refiere el glocalismo cuando habla de la estrecha union (hasta el punto de desdibujarse las
diferencias) entre las dimensiones locales y globales®! de este nuevo paradigma.

3. La creatividad e innovacién de los actores politicos y econémicos japoneses

Si se define la creatividad como la capacidad de generar nuevas soluciones a los problemas planteados y la innovacion
como el mecanismo para implementar de forma sistematica esas mismas soluciones, Japon tiene un largo historial
de éxitos en ambas vertientes frente a desafios no solamente empresariales, como se ha visto, sino también politicos
y de seguridad en el plano exterior. En este sentido, asoman los ejemplos del impulso japonés a la construccion de
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una esfera de seguridad regional en Asia®?, la proteccion de la libertad de expresion en la sociedad globalizada de
la informacion® y la colaboracion con otras naciones en la busqueda de una respuesta colectiva a los desafios de
seguridad®.

Para comprender mejor la manera en que Japon ha generado estas nuevas soluciones —junto a otras muchas—
a través de la creatividad e implementado mediante la innovacion, es necesario identificar los tipos que existen.
Tradicionalmente se identifican cuatro clases principales de innovacién: innovacion de productos, innovacion de
procesos, innovacion empresarial e innovacion social®.

Japén se ha distinguido en las cuatro categorias al ofrecer respuestas a los diferentes desafios a que se ha
enfrentado. En el campo de la innovacion de productos, como se ha visto, las empresas japonesas han logrado adaptar
sus productos y servicios a las particularidades de los mercados locales, como India o Indonesia. En la innovacion
de procesos, Japon ha sabido hacerlo en la fabricacion de productos, asi como en la empresarial, con empresas
adaptandose a estas nuevas condiciones domésticas e internacionales y, en la social, con los profundos cambios que
todo ello ha implicado para la propia sociedad japonesa.

Sin embargo, en la reciente adaptacion de Japon a otros mercados, es posible encontrar un quinto tipo de innovacion
que suele pasar desapercibido en la literatura académica y que, no obstante, revela una gran capacidad de adaptacion
a nuevos entornos: la innovacion inversa. Esta se define como un nuevo producto, proceso, técnica o concepto que se
adquiere primero para una economia emergente antes de ser adoptado por una economia madura’. La larga tradicion
exportadora de Japon, que incluye la deslocalizacion de procesos productivos, ha hecho que, en ocasiones, sea mas
sencillo iniciar el proceso innovador en estos mercados emergentes que en el propio pais, el cual posteriormente se
beneficiara de la innovacion implementada en el exterior acomodandola a las necesidades domésticas®’.

Este proceso creativo e innovador juega, por lo tanto, un importante papel no unicamente en la economia japonesa,
sino también en las economias de los paises emergentes donde se desarrolla esta innovacion y creatividad®®. Esta
adaptacion hacia y desde estos mercados y sociedades tan diferentes respecto a la japonesa, se canaliza en gran
medida a través de la comunicacion, ya sea tradicional®® o digital®’, y ya sea también interna de la compaiiia (para
adaptar los procesos productivos y la cultura empresarial a las condiciones culturales), o externa (comunicando el
valor del producto o servicio para el consumidor local).

Un nicho de mercado con creciente importancia en la economia japonesa es el comercio justo, que también
atna de forma integral las dimensiones locales y globales (permitiendo ser beneficiada del paradigma glocal para
su analisis y comprension), y permitiendo el desarrollo de procesos creativos e innovadores en los cuatro (o cinco,
si se incluye la innovacion inversa) tipos de la innovacion japonesa*'. En este sector del comercio justo destacan
la industria textil y la artesania japonesa® y esta fuertemente ligado a la dimensién comunicativa, destacando el
valor artesanal y la sostenibilidad ecoldgica y social del producto®. Existe, ademas, una estrecha relacion entre el
movimiento de comercio justo japonés y la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) de las grandes empresas
japonesas, lo que puede ofrecer importantes oportunidades de desembarco empresarial en este sector econdmico*.

De este modo, en la innovacion de procesos, Japon también se posiciona en un importante lugar como uno de
los lideres mundiales en ingenieria y metodologias del control de calidad®. Con la expansion global de las empresas
japonesas por todo el mundo, y con la amplia interaccion con empresas de otras naciones en un mundo globalizado
(joint ventures, adquisiciones, deslocalizaciones, subcontrataciones, fusiones, etc.), Japoén ha tenido que emplear
la creatividad para solucionar la amplia variedad de desafios culturales a los que se ha enfrentado en este tipo de
la innovacién de procesos, fendmeno que la literatura académica ha venido estudiando desde el inicio del milagro
econdmico japonés con analisis del eje Japon-Occidente*, y que ha sido reinventado y actualizado con interacciones
respecto a nuevos marcos culturales propios de la globalizacion y su economia transnacional*’. En este campo, y
enfocando el proceso creativo, numerosas investigaciones han destacado que, mientras en Occidente la creatividad
tiene un fuerte componente individualista (siendo el arquetipo imaginado el del genio creador solitario, como Bill
Gates, Steve Jobs o Elon Musk), en Japon esta creatividad se implementa en el proceso innovador de forma colectiva,
constituyendo el equipo creativo los autores colectivos de las nuevas ideas, procesos y soluciones*.
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Este es el caso de las soluciones que han tenido que encontrar no solamente los equipos creativos de las
compaiiias japonesas que buscan dar el salto al mercado exterior, sino de los equipos creativos japoneses contratados
por multinacionales extranjeras que buscan desembarcar en Japon. Este es el caso de Starbucks, cuyos equipos
creativos japoneses han sabido encontrar en Japon un equilibrio entre las necesidades de los consumidores locales
y el mantenimiento de la identidad de marca reconocida a nivel mundial®. Estos procesos creativos japoneses de
las filiales japonesas, en ocasiones, han llegado a modificar la filosofia del management o gestion de las empresas
matrices multinacionales en su totalidad, demostrando el gran impacto que su creatividad e innovacion puede tener
no solamente en los productos y servicios, sino también en la propia estructura de las empresas globales®. Este
fenémeno de transformacion global desde plataformas creativas locales japonesas puede ser analizado y comprendido
empleando el paradigma de la glocalizacion.

Otro de los casos empresariales de éxito innovador en Japon similar al de Starbucks es el de McDonald’s®!, que
ha sabido adaptar su identidad global a los marcos culturales japoneses®. Esta capacidad de adecuar sus productos
y su comunicacion para satisfacer los gustos del consumidor local se ha identificado como una de sus estrategias
clave no solamente para su éxito en Japon, sino también en toda Asia*® y a nivel global®. La idea glocal de “piensa
globalmente, actia localmente” encuentra en estas multinacionales un canal de aplicacion, ya que éstas cuentan con
los recursos, el margen y la escala necesaria para crear y mantener focos de creatividad japoneses en su interior, y
asi para poder exportarlos a otros mercados regionales del planeta;> flexibilidad adaptativa que no se limita a los
productos y servicios de las empresas, sino que se extiende también a su dimension comunicativa. La filial japonesa
de McDonald’s, por ejemplo, ha mejorado mucho su imagen publica en Japon al lanzar, en 2005, un programa
educativo sobre nutricion en coordinacion con diferentes escuelas publicas, proyecto que ha resultado en el constante
aumento de ventas a partir de ese afio’.

Finalmente, y siguiendo con la categorizacion taxondmica, una cuarta categoria en la que se puede identificar
este fenomeno de creatividad e innovacion es la innovacion social, que puede ser definida como aquella que implica
procesos y cambios con una influencia directa y positiva en la sociedad, lo que puede ser considerada la forma mas
elevada de la innovacion®’. En esta categoria, la dimension comunicativa desempefia un papel fundamental no sélo
en las estrategias publicitarias de las empresas japonesas (dando a conocer sus productos, servicios y valores que las
guian), sino también en la propia capacidad de la sociedad y de los individuos para comunicarse entre si, generando
redes de colaboracion ciudadana bottom-up que se han mostrado fundamentales en momentos dificiles de la historia
japonesa, como el accidente nuclear de Fukushima. Por ello, esta innovacion social no solamente tiene lugar en los
ambientes empresariales japoneses, sino en cualquier espacio social en donde exista potencial para la creatividad y
la resolucion de problemas de forma colaborativa entre individuos.

Todas estas formas de creatividad e innovacion japonesas explican, al menos en parte, el milagro econdémico
japonés, cuando tres cambios sociologicos fundamentales se dieron a un tiempo y permitieron a Japon convertirse
en potencia en ambos temas. En primer lugar, los japoneses canalizaron toda su energia en el crecimiento econémico
para superar el complejo de nacion derrotada en la Segunda Guerra Mundial, creando una nueva identidad econémica
como simbolo del Japon reconstruido (y fortalecido) basandose en el esfuerzo, el trabajo, la calidad y la excelencia.
Este espiritu japonés de reconstruccion nacional derribé muchas barreras culturales y facilité de forma intensa el
aprendizaje de técnicas y procesos productivos procedentes de economias desarrolladas, es decir, el pais absorbid
la tecnologia mundial para poder hacer frente a sus rivales extranjeros, proceso de inculturacion que irrumpié de
forma masiva en la tltima parte de los afios cincuenta y la década de los sesenta, hasta que, progresivamente, en los
afios setenta y ochenta fueron incluso mejorados, convirtiéndose en un referente mundial por encima, en numerosas
ocasiones, de sus originales occidentales.

En segundo lugar, la falta de recursos naturales de Japon, agraviada durante la guerra y la postguerra, ha creado
en la mente japonesa la arraigada costumbre de cuidar de ellos y no desperdiciarlos, generando incluso la expresion
tipica japonesa de mottainai (Z){/K#\ ), que se usa para instar a no desaprovechar nada. Esta concepcion japonesa
de la eficiencia de recursos ha tenido una fuerte presencia también en la creatividad y la innovacion, tratando de
encontrar formas creativas de reduccion del gasto de recursos.

En tercer y ultimo lugar, esta necesidad de obtener acceso a recursos extranjeros (entre los que destacan el
petroleo y las materias primas necesarias para la industria japonesa) ha llevado al pais a producir mercancias de alta
calidad para captar divisas extranjeras con las que adquirir estos recursos en el exterior®®. Todo el sistema productivo
japonés, por lo tanto, depende de la calidad, la creatividad y la innovacion para ser capaz de sostenerse, por lo que su
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firme apuesta por la calidad en los productos, los servicios y los procesos no solamente es una apuesta empresarial,
sino una necesidad nacional.

Todas estas formas de innovacion y de creatividad han jugado un papel especial al explicar el éxito de la economia
japonesa en las ultimas décadas. De la misma manera, ante los desafios que surgen de un mundo cada vez mas
globalizado e interconectado, Japon debera continuar apostando por la innovacion y la creatividad para mantener su
competitividad internacional.

4. Un enfoque basado en el glocalismo para el fortalecimiento del potencial creativo e innovador de Japén

Una vez definido qué es el glocalismo, y tras haber recorrido las diferentes manifestaciones y categorias de la
creatividad e innovacion japonesas, la Gltima parte de este proceso consiste en analizar de qué manera este paradigma
del glocalismo puede beneficiar a la innovacion y creatividad japonesas.

La respuesta a este caso requiere que no se considere al glocalismo como un concepto monolitico, sino como
un proceso que evoluciona con el tiempo, los actores y el entorno. A este respecto, se ha desarrollado un modelo
tridimensional para comprender el impacto del glocalismo en los procesos innovadores y creativos de diferentes
actores economicos como las empresas japonesas™. Este modelo se articula en tres ejes para representar cada una
de las dimensiones de interaccidon de este proceso. En primer lugar, un eje vertical que representa la dinamica fop-
down 'y bottom-up y reproduce las interacciones entre la dimension global, nacional y local. En segundo lugar, un
eje horizontal que representa la transmision intercultural de informacién, ideas y conceptos entre regiones, actores,
sectores y organizaciones. En tercer y ultimo lugar, un eje cronoldgico que representa la evolucion temporal de todas
estas interacciones.

De esta forma, este esquema se puede abordar verticalmente, donde la globalizacion se relaciona con la dimension
econdmica japonesa y sus actores locales; horizontalmente, donde Japon se relaciona con otros mercados regionales
alavez que los diferentes sectores de la economia interactian y operan entre si; y finalmente, en el eje temporal, dado
que todo este ecosistema de interacciones evoluciona con el tiempo, explicando el desarrollo y consolidacion de la
innovacion y creatividad japonesa.

Toda esta manifestacion de creatividad e innovacion japonesa se articula a través de los tres ejes de manera
simultanea. De esta forma, el éxito universal del anime y el manga japonés® se articula verticalmente hasta mostrar un
impacto en la comunicacion global y convertirse en una herramienta de diplomacia publica para Japon®!. De la misma
manera, el manga y el anime se relacionan con otros sectores culturales y comunicativos, incorporando tendencias
e influyendo en otros movimientos culturales, a la vez que interactiian con otras regiones donde se desarrollan
versiones locales y regionales de estas manifestaciones culturales tipicamente japonesas®. Este fendomeno se repite
en otros sectores como, por ejemplo, la gastronomia japonesa, otra de las herramientas mas potentes de su diplomacia
cultural. Esta ha influido y ha sido influida, a su vez, por otras tradiciones gastronomicas tanto de Asia como del resto
del mundo, manifestandose tanto en los ejes vertical (global-local) como horizontal (regiones, actores y sectores)®.
El ocio digital y los videojuegos son otras herramientas fundamentales de esta diplomacia cultural japonesa®, hasta el
punto de haber sido el canal vehicular que eligio el gobierno de Japon para proyectar internacionalmente su identidad
nacional en la ceremonia de clausura de los Juegos Olimpicos de Brasil, cuando Shinzo Abe se caracterizd como
Mario®, el iconico personaje de Nintendo, para recoger el testigo de cara a los Juegos Olimpicos de Tokio 2020,
Por ultimo, toda esta compleja red de influencias mutuas verticales y horizontales de la fuerza creativa e innovadora
japonesa evoluciona en el tiempo a través del eje temporal, transformandose y transformando la sociedad®’. Cabe
destacar que la tradicion de la diplomacia publica a través de los iconos culturales ha existido desde siempre, tanto en
la cultura japonesa® como en el resto de naciones, pero sin la sistematizacion de hoy en dia.

Estas transformaciones que se dan como fruto directo de la innovacidn social japonesa y como consecuencia
indirecta del resto de innovaciones modifican tanto la sociedad global como la propia japonesa®. Algunos ejemplos
de estas transformaciones que se han dado en Japdn a raiz del rol tanto de sus actores publicos como empresariales
incluyen el debate abierto sobre la reforma del Articulo 9 de la constitucion japonesa’, el papel exterior de Japon en
el campo de la seguridad’ y la adaptacion de su ordenamiento juridico a los desafios del siglo XXI17.
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Araiz de estas conclusiones, el paradigma del glocalismo puede identificar cuatro ejes de actuacion para fortalecer
la creatividad y la innovacion nipona como ejes principales de su competitividad internacional.

a) La comunicacion internacional de los actores politicos, economicos y sociales de Japon como vehiculo de
proyeccion de su identidad nacional.

Ya desde el milagro econémico japonés, la investigacion académica ha mostrado los beneficios que supone para
las empresas niponas el potenciar su comunicacion internacional”, tanto para la mejora de la competitividad como
para la proyeccion de una solida “marca Japon”™. Incluso si el principal mercado de la compaiiia japonesa es el
doméstico, la decision de complementar su comunicacion estratégica (marketing, atencion al cliente, relaciones
publicas, etc.) con la comunicacion internacional de sus mensajes puede ofrecer grandes ventajas competitivas, tanto
en el mercado japonés como en el exterior. Algunos académicos y directores generales han sefialado la importancia
que ofrece el adoptar un enfoque internacional en su estrategia comunicativa para la creatividad e innovacion
japonesa, lo que redunda en un incremento de todos los tipos de innovacion y un fortalecimiento de la integracion
entre los ejes verticales del glocalismo (global-nacional-local) y horizontal (sectores, actores y regiones)’. Algunas
compaiiias japonesas y actores publicos ya han comenzado este camino: Honda ha anunciado que toda su estrategia
comunicativa se articulara desde un punto de vista global a partir de 20207 y los pospuestos Juegos Olimpicos de
Tokio 2020 han supuesto una actualizacion orientada a una audiencia global de todas las estrategias de comunicacion
de los diferentes actores locales para atraer turismo, inversiones y visitantes.

b) La digitalizacion de la economia y la sociedad japonesa como ejes de su transformacion social y econdmica.

De la misma manera que en la dimension anterior, Japén cuenta con la fortaleza de haber sido una de las sociedades
pioneras en las tecnologias digitales de la informacion. Esta apuesta debe mantenerse para garantizar su permanencia
como una de las economias mas creativas e innovadoras del planeta, tal y como lo fue durante las décadas del
milagro econdémico japonés’’. Esta apuesta por una sociedad digital puede beneficiar no solamente a las empresas
japonesas’ a la hora de conectar con las nuevas generaciones de consumidores”™, sean japoneses o globales, sino
también a los actores ptblicos y partidos politicos nipones® a la hora de explicar sus posturas politicas y que éstas
sean comprendidas por parte de la opinion publica japonesa. Asimismo, y como se ha visto, las redes digitales pueden
crear, fortalecer y extender las redes ciudadanas de ayuda mutua, cohesion social y asociacionismo japonés, tal y
como se vio en la firme respuesta solidaria del pueblo nipon tras el desastre de Fukushima.

¢) La comunicacion interna de las empresas, asociaciones y actores politicos japoneses como vector de creatividad
e innovacion.

La experiencia japonesa ha demostrado que su creatividad e innovacion se articulan de forma colectiva, a
diferencia de la occidental que tiende a canalizarse de forma mas individual. Por ello, el fortalecimiento de canales
de comunicacién interna en las compaifiias, asociaciones y en el resto de los actores japoneses (politicos, sociales
y culturales) ofrece un habitat idoneo para favorecer y maximizar el surgimiento y desarrollo de esta creatividad e
innovacion japonesa. Esta apuesta por la comunicacion interna reforzaria no solamente la proyeccion global de estos
actores, sino también la adquisicion de conocimientos, ideas y otras contribuciones de clientes y trabajadores de otros
mercados en un mundo globalizado. Esta oportunidad para la creatividad e innovacion japonesa ha sido ya apuntada
por investigaciones que han destacado la eficacia de la transmision de ideas en diferentes compaiias globales y
regionales®!, asi como las nuevas oportunidades que existen en un mundo de marcos culturales y migraciones cada
vez mas globalizadas® donde el acceso de la mujer al mercado laboral es cada vez mas masivo en las economias
emergentes®. Este proceso de comunicacion interna puede aprovechar al maximo la capacidad creativa e innovadora
japonesa, resultando todo ello en una organizacion mas fuerte que supere las dificultades y desafios tanto del mercado
japonés como del entorno global’“,

d) Interaccidn entre las esferas social, economica y politica de Japon como caldo de cultivo para su creatividad e
innovacion.

Alo largo de estos ejemplos se ha constatado el enorme potencial que para Japon tiene la unidn de las dimensiones
politicas, sociales y econdmicas. En el caso de la ceremonia de clausura de los Juegos Olimpicos de Brasil, por
ejemplo, con la utilizacion como herramienta de su diplomacia publica del personaje de Mario por parte de Shinzo
Abe, quedo claro el potencial de esta triple interaccion. Por un lado, una compafiia japonesa crea un producto que
triunfa en el mercado japonés y posteriormente se extiende al mercado global. En segundo lugar, este producto
se convierte en un icono mundial, siendo un marco de referencia cultural universal incluso para quienes nunca
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han jugado a un videojuego de Nintendo. En tercer lugar, los actores politicos canalizan ese simbolo de forma
global como marca identificadora de la nacion japonesa. Esta interaccion entre diferentes dimensiones de la sociedad
japonesa es el caldo de cultivo 6ptimo para que el intercambio de ideas, representaciones y soluciones entre todos los
actores potencie y maximice la creatividad e innovacion de Japon.

5. Conclusiones

Japon ha logrado un gran éxito, tanto durante el llamado “milagro econémico japonés” como en las tltimas décadas,
potenciar su competitividad internacional mediante una firme apuesta por la creatividad y la innovacion. Esta innovacion
puede ser dividida en cuatro categorias tradicionales: innovacion de productos, innovacion de procesos, innovacion
empresarial e innovacion social. A estas cuatro categorias se sumaria una quinta y nueva categoria tipica de la nueva
economia globalizada: la innovacion inversa. En todas ellas, Japon ha destacado por méritos propios con grandes €xitos
tanto en el terreno de la exportacion de ideas, productos y servicios, como en la adaptacion de estos cuando son de
origen extranjero a los gustos y particularidades del mercado y la sociedad japoneses. Japon incluso ha empleado
estas mismas herramientas para proyectar su propia identidad nacional globalmente mediante la diplomacia publica o
cultural, logrando una productiva union de las dimensiones empresariales, sociales y politicas del pais.

Por ello, tal como definimos, si la creatividad es la capacidad de generar nuevas soluciones a problemas existentes
y a la innovacion el mecanismo para implementar de forma sistematica estas soluciones, Japon se ha distinguido a
nivel global en ambas vertientes frente a desafios no solamente econémicos, sino también politicos y de seguridad.
En un entorno de grandes rivalidades a nivel internacional como es la economia globalizada, Japon debe mantener
este potencial creativo e innovador para salvaguardar su competitividad internacional y no s6lo no perder cuota de
mercado contra nuevos adversarios globales, sino también incrementar su presencia en otras economias regionales,
como son las que ofrecen algunas economias emergentes con una clase media creciente.

Ante este panorama de oportunidades, el paradigma glocalista (union de lo global con lo local) se revela como una
herramienta adecuada y ttil para analizar, comprender y potenciar este ecosistema de creatividad e innovacion por tres
razones principales. En primer lugar, el propio origen del concepto es puramente japonés, al haber sido desarrollado
por expertos japoneses en marketing como una aplicacion del principio agricola de indigenizacion para referirse a
la capacidad de adaptar cultivos foraneos a las condiciones locales. En segundo lugar, la flexibilidad del glocalismo
le permite adecuarse a diferentes condiciones, épocas y situaciones a las que se ha enfrentado o se enfrentara Japon,
incluyendo dimensiones geopoliticas como son la reforma del Articulo 9, su presencia en instituciones globales y su
rol en el Indo-Pacifico con su proyecto Free and Open Indo-Pacific (FOIP). En tercer y ultimo lugar, el glocalismo
ofrece una matriz idonea para el estudio de la creatividad e innovacion, pues permite analizar estos fenomenos en tres
dimensiones: vertical, que recoge la relacion de Japon con la globalidad y con el localismo; horizontal, que recopila
la relacion externa e interna de Japon a nivel de sectores, actores y dimensiones; y, finalmente, temporal que recoge
la evolucion cronoldgica de este ecosistema japonés.

Para mantener esta capacidad creativa e innovadora se hace necesario maximizar tanto la recepcion de nuevas
ideas y soluciones globales por parte de las empresas, actores politicos y la sociedad, como favorecer la produccion
de estas contribuciones netamente japonesas y su proyeccion internacional. Para ello, se subrayan cuatro dimensiones
de la sociedad japonesa: en primer lugar, reforzar la comunicacion internacional de los actores politicos, econémicos
y sociales de Japon para fortalecer la proyeccion global de su identidad nacional. En segundo lugar, seguir reforzando
la digitalizacion de la economia y la sociedad japonesa para mantener su transformacion social y econémica. En
tercer lugar, abrir canales de comunicacion interna en empresas, asociaciones y en los propios actores politicos para
generar y maximizar el proceso creativo e innovador japonés. En cuarto y tltimo lugar, promover la interaccion entre
las esferas social, economica y politica de Japon para generar sinergias con las que mantener el liderazgo mundial en
creatividad e innovacion.

En definitiva, Japon posee un enorme potencial para seguir siendo referente mundial innovador y creativo no
solamente en la dimension empresarial, sino también en otras dimensiones vitales tanto para si mismo como para el
mundo, como son la politica, la seguridad, la institucionalizacion global, la gestion social y el medio ambiente. Por
ello, un Japon creativo, innovador y competitivo no solamente aportara soluciones a problemas domésticos, sino que
también beneficiara al mundo y a una sociedad global cada vez mas interconectada.
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