LA PROYECCION DE IMAGEN A PARTIR DE SOFT POWER, MEDIANTE NATION
BRANDING Y DIPLOMACIA PUBLICA EN EL CASO DE JAPON, DURANTE EL
PERIODO 2002 —- 2010

ANDRES MARCEL ESPINOSA MENDEZ

UNIVERSIDAD COLEGIO MAYOR DE NUESTRA SENORA DEL ROSARIO
FACULTAD DE RELACIONES INTERNACIONALES
BOGOTA D.C, 2012



“La proyeccion de imagen a partir de Soft Power, mediante Nation Branding y Diplomacia
Publica en el caso de Japon, durante el periodo 2002 — 2010~

Estudio de Caso
Presentado como requisito para optar al titulo de
Internacionalista
En la Facultad de Relaciones Internacionales

Universidad Colegio Mayor de Nuestra Sefiora del Rosario

Presentado por:

Andrés Marcel Espinosa Méndez

Dirigido por:

Ricardo Alberto Baquero Hernandez

Semestre 11, 2012



AGRADECIMIENTOS

El presente trabajo representa la culminacion de una de las etapas méas importantes,
enriquecedoras Yy satisfactorias que haya podido vivir a lo largo de mi vida, tanto en el
aspecto profesional como en el personal. Por ello deseo en primer lugar agradecer a la
Universidad del Rosario no solamente por haberme dado una excelente formacion
académica y profesional, sino por haberme permitido conocer personas maravillosas
que han marcado profundamente mi vida.

Quiero dar un especial agradecimiento a la comunidad académica; a mis profesores,
quienes fueron los principales directores de este proceso que no solo me formo académica y
profesionalmente, sino que contribuyé en forma significativa a mi crecimiento como
persona. Agradezco especialmente a mi director, Ricardo Baquero, por la confianza
depositada en mi para la realizacion de este trabajo, por su apoyo en el proceso de
elaboracion del mismo y por su apoyo en mi interés por el continente asiatico y una de mis
mayores pasiones en la vida: viajar y conocer nuevas culturas.

Expreso también un profundo agradecimiento al Profesor Alfonso Ricaurte, maestro de
vida, por sus innumerables aportes a mi desarrollo académico y profesional y su apoyo
incondicional en todo momento.

Por supuesto, expreso mi agradecimiento a mi familia, a mis padres: Armando Espinosa
Baquero y Mdnica Méndez Camargo, y a mi hermana, Laura, no sélo por su apoyo durante
estos afios de estudio sino por su amor y comprension incondicionales que han ayudado a
forjar a lo largo de mi vida mis mayores fortalezas, con la gran ensefianza de que los errores
y desaciertos son las oportunidades méas grandes para crecer y vislumbrar un camino
enaltecedor. No hay palabras suficientes que alcancen a expresar todo el agradecimiento
que siento hacia ellos.

Finalmente, extiendo mis agradecimientos a mis compafieros y amigos con quienes tuve el
privilegio de compartir estos afios de estudio, quienes me han confirmado que las
verdaderas amistades existen y se mantienen sin importar el tiempo que pueda pasar. A

todos ellos mis agradecimientos mas sinceros.



CONTENIDO

INTRODUCCION

1. EL SOFT POWER EN LAS RELACIONES INTERNACIONALES
CONTEMPORANEAS

1.1. EL ORIGEN DEL CONCEPTO ‘SOFT POWER’

1.2. ;QUE ES ‘SOFT POWER?

1.3. JAPON Y SU RELACION CON EL SOFT POWER

1.3.1. La Imagen de Japon en el Mundo

1.3.2. Japln y su situacion en Asia

1.3.3. Esfuerzos contemporaneos de Japon en proyeccion de Soft Power

2. LAPRACTICA DE NATION BRANDING

2.1. EL ORIGEN DEL CONCEPTO ‘NATION BRANDING’

2.2. ;{QUE ES ‘NATION BRANDING’?

2.3. JAPON Y SU RELACION CON NATION BRANDING

2.3.1. Programas Estratégicos de Propiedad Intelectual

Pag.

11

13

16

16

18

21

24



a. Cultura 'y Marca Japon

b. Negocios

c. Turismo

3. LA PRACTICA DE LA DIPLOMACIA PUBLICA

3.1. EL ORIGEN DEL CONCEPTO ‘DIPLOMACIA PUBLICA’

3.2. ;{QUE ES DIPLOMACIA PUBLICA?

3.2.1. Diplomacia Publica Tradicional y Nueva Diplomacia Publica

3.2.2. Diplomacia Publica y Diplomacia Cultural

3.3. JAPON Y SU RELACION CON LA DIPLOMACIA PUBLICA

3.3.1. Diplomacia Publica y la Fundacion Japon

3.3.2. Nueva Diplomacia Pablica Japonesa

3.4. NATION BRANDING, DIPLOMACIA PUBLICA: CONVERGENCIAS Y
DIFERENCIAS

4. CONCLUSIONES

25

27

28

31

31

32

34

37

38

40

41

43

45



INTRODUCCION

La proyeccién de imagen es un ejercicio que ha sido realizado en mayor o menor
medida por todos los Estados del mundo, a través de diversas maneras propias de
cada contexto histdrico, politico, social, econémico y cultural, tales como la guerra, la
religion, la cultura, la diplomacia, el comercio, entre otros. Sin embargo, en la actual
era de la informacion, esta proyeccién de imagen presenta unas caracteristicas propias
y unas herramientas novedosas con respecto a la forma en que este ejercicio se ha
venido realizando.

La proyeccién de imagen de un Estado se efectla en diversos niveles, desde
la cultura y actuaciones de sus habitantes, hasta los esfuerzos gubernamentales. Para
el presente estudio de caso, se analizardn dos herramientas a las que cada vez mas
acuden diversos Estados para proyectar una imagen. Estas son Nation Branding y
Diplomacia Publica, resultantes de un contexto propio de la ‘Era de la Informacion’.

Ahora bien, para comenzar, es necesario precisar lo que se entiende por
‘proyeccion de imagen’ y por el mismo término ‘imagen’, pues constantemente el
término ‘imagen’ es utilizado para designar opiniones resultantes de una o varias
experiencias. De este modo, constantemente se oyen expresiones como por ejemplo:
“tengo una buena imagen de esta persona”, o “el pais presenta una imagen favorable
para la inversion”, sin embargo, ;qué es imagen?

El concepto ‘imagen’ puede definirse desde distintas perspectivas. Desde un
punto de vista general, puede decirse que la imagen es “una opinion que la gente tiene
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sobre alguien o algo, que puede no ser verdadera””, lo que quiere decir que una

imagen es una opinion subjetiva. Desde un punto de vista que involucra las relaciones

internacionales, puede decirse que la imagen esta construida:

La imagen es, basicamente, una construccién de la percepcién de una cultura por otra
cultura. Las imagenes no son formadas de repente o en el curso de unos pocos afos.
Algunos aspectos de las imagenes aparecen y evolucionan en el curso de siglos y contindan
teniendo influencia en el futuro. En el proceso, las imagenes se manifiestan a menudo como

! Ver MacMillan Dictionary. “Image — Definition”. 2012. Consulta electrénica. Traduccion libre del
autor.



estereotipos y se vuelve casi imposible disociar por completo las imagenes de los
estereotipos.2

Esta definicion puede aplicarse tanto a personas como a entidades,
incluyendo por supuesto a los Estados®, lo cual explica por qué en ocasiones se habla
de ‘imagen’ en forma de estereotipos, y por qué los estereotipos son dificiles de
combatir. Finalmente, para el presente caso de estudio, cabe mencionar la definicion
de ‘imagen nacional’:

La imagen de la nacién o pais es la representacion mental de un pais, la suma de creencias e
impresiones que la gente tiene sobre un determinado lugar. Cada nacién tiene una imagen
que puede variar a través del espacio y tiempo en mayor o menor medida. Esta imagen
influencia la percepcién de los consumidores sobre los productos y servicios de un pais, las
percepciones de los inversionistas acerca del pais como un lugar en el cual realizar
negocios, las expectativas de los turistas y las actitudes del publico general.4

De esta manera, se puede caracterizar el concepto de ‘imagen’ para el
presente estudio de caso como una construccion de opiniones, representaciones y
creencias acerca de una persona o entidad, que se forma a través del tiempo y que es
susceptible de ser cambiada. Este cambio se hace a través de una proyeccion de
imagen, es decir, mediante un esfuerzo consciente y coordinado que dirigen los
gobiernos nacionales con miras a posicionar un Estado a nivel internacional con base
en una reputacién, en otras palabras, para dar a conocer una imagen positiva. Este
proceso involucra elementos como la cultura, los valores nacionales y el
comportamiento del Estado a nivel tanto interno como internacional. Estos tres
elementos son los componentes principales del Soft Power, como se verd mas
adelante.

Para el caso concerniente, Japdn, es importante mencionar que los
esfuerzos mas sobresalientes del pais en proyeccion de imagen datan desde la

Restauracién Meiji, momento en el cual dicho pais se perfil6 como una potencia a

2 Ver Acun, Fatma. “Images of Turks in Western Literature: “Letters writ by a Turkish Spy” ”. Citado
en: Kemming, Jan Dirk. Nation Brand Management in Political Contexts: Public Diplomacy for
Turkey’s EU Accession”, 2009, p.34. Documento electrénico. Traduccién libre del autor.

® No obstante, también puede hablarse de los Estados como paises cuando se trata el concepto
‘imagen’, puesto que el principal componente de la imagen de un Estado es la nacion.

*Ver Simonin. Bernard L. “Nation Branding and Public Diplomacy: Challenges and Opportunities”.
En The Fletcher Forum of World Affairs. No.3, Vol.32, (2008) p.22. Documento electronico.
Traduccion libre del autor



nivel internacional. Aunque estos antecedentes son importantes, en este documento
se analizaran los esfuerzos mas recientes, propios del contexto de la globalizacion y
de la era de la informacion.

De esta manera, el objetivo general del presente estudio de caso sera
analizar las principales acciones de Japdn para proyectar una imagen a partir de Soft
Power mediante Nation Branding y Diplomacia Publica durante el periodo 2002 —
2010, dando cuenta del desarrollo tedrico y practico de Nation Branding y de la
Diplomacia Publica. La base de estas acciones se encuentra en la cultura, pues en el
contexto de globalizacion la cultura ocupa un lugar cada vez mas importante
cuando se trata de posicionar a un Estado a nivel internacional, siendo un pilar tanto
en el Soft Power como en Nation Branding y Diplomacia Publica. Por esta razén,
este serd un parametro a analizar en cada uno de los capitulos. Debido a que un
posicionamiento a nivel internacional involucra aspectos necesariamente
economicos, se analizaran los sectores de los negocios y el turismo, y debido a que
en el contexto de globalizacion las interacciones entre sociedades civiles de
diferentes paises ocupan un lugar cada vez mas importante, se analizara la
construccion de relaciones. Todos estos son cambios realizados con respecto al
proyecto inicial del Trabajo de Grado.

En un contexto de interdependencia econémica, y en el que cada vez mas
las identidades y culturas locales adquieren mas relevancia, la proyeccion de
imagen se ha convertido en una prioridad para varios Estados, con el fin de lograr
objetivos de politica exterior, intereses nacionales y un desarrollo econémico®.
Ademaés, en el contexto de interdependencia econdmica, la préctica de las
relaciones internacionales ha comenzado a integrar las practicas diplomaticas con
las practicas comerciales para efectuar dicha proyeccion de imagen.

En el caso de Japdn, la proyeccion de imagen se hace en buena medida a

través de su propia cultura, partiendo de una coordinacion gubernamental en

® Seglin Anholt, Simon, la imagen esta estrechamente relacionada con el desarrollo econémico, pues
“un pais que esta fuertemente asociado con ciertos sectores siempre va a negociar con una ventaja”.
Ver Anholt, Simon. “Nation Branding in Asia”. En Place Branding and Public Diplomacy. Vol.4, N°4
(2008) .p.265. Traduccion libre del autor



cooperacién con el sector privado, en particular con empresas e industrias
culturales. Para dar cuenta de esta proyeccion de imagen, se analizara primero el
concepto ‘Soft Power’ en el primer capitulo, para asi pasar a analizar las principales
herramientas con las que Japon realiza esta proyeccion: Nation Branding y
Diplomacia Publica, en los dos siguientes capitulos.

Dado que las préacticas de Nation Branding y de Diplomacia Publica se
encuentran relacionadas, al final del tercer capitulo se hara un breve analisis sobre

la relacion que estas presentan, con base en el contexto del caso japonés.



1. EL SOFT POWER EN LAS RELACIONES INTERNACIONALES
CONTEMPORANEAS

1.1 EL ORIGEN DEL CONCEPTO ‘SOFT POWER’

El concepto Soft Power fue acufiado por Joseph Nye al final de la década de 1980,
momento en el cual se discutia sobre la decadencia del poder de Estados Unidos.® El
concepto Soft Power se enmarca dentro de la teoria de la Estabilidad Hegeménica, y
ha sido plasmado en diversas obras, entre las cuales resaltan Bound to Lead: the
Changing Nature of American Power (1990), The Paradox of American Power
(2002) y Soft Power: the Means to sucess in World Politics (2004).

El surgimiento de este concepto obedecié a un cambio coyuntural en el sistema
internacional de aquel momento, el final de la Guerra Fria, trayendo como
consecuencia el fin del orden bipolar y una serie de consecuencias que Seran
examinadas, para posteriormente desarrollar el concepto Soft Power.

Durante la Guerra Fria, la bipolaridad tuvo como una de sus principales
caracteristicas el hecho de que practicamente todos los Estados del mundo tuvieran
una postura respecto a una de las dos ideologias imperantes: democracia liberal o
socialismo, representadas por los Estados Unidos y la Union Soviética, como una
forma de posicionarse internacionalmente. Sin embargo, con la caida de la Union
Soviética, la dinamica bipolar desaparecid para dar paso a nuevas formas de
posicionamiento. Entre estas se encuentra la reivindicacion de identidades, lo cual ha
hecho que a partir de entonces en el mundo contemporaneo varios Estados comiencen
a buscar una diferenciacion respecto a otros basados en sus respectivas culturas. Por
otro lado, desde el final de la Guerra Fria se ha visto igualmente el comienzo de la

Ilamada era de la informacion, la cual se puede caracterizar por

[...] la amplia proliferacion de informacién y tecnologias de las comunicaciones y las
capacidades que estas tecnologias proveen y proveeran a la humanidad para superar las

® Comparar Nye, Joseph S. “Foreword”. En Soft Power Superpowers: Cultural and National Assets of
Japan and the United States, 2008. p.ix.



barreras impuestas a la comunicacién por tiempo, distancia y ubicacion y las limitaciones
inherentes a las capacidades humanas de procesar informacién y tomar decisiones.’

Ante los cambios que la era de la informacion ha representado, esta se ha
calificado como una revolucion, debido a la reduccion en los costos de comunicacion
y transmision de la informacion y al acceso cada vez mas amplio que pueden tener las
personas a esta gracias a las tecnologias de la comunicacion.

En medio de esta situacion, se presenta la Paradoja de la Abundancia, la cual
plantea que “una plenitud de informacién lleva a una pobreza de atencion™®, es decir,
cuando una persona esta expuesta ante mucha informacion, se reduce la atencién que
esta puede prestar a los contenidos presentados. Por esta razon, es de vital
importancia contar con credibilidad a la hora de publicar informacién, con el objetivo
de que la informacion que se desea transmitir cuente con la atencién del publico.

En las relaciones internacionales contemporaneas, los Estados contintan
siendo los actores principales del sistema internacional. No obstante, es clave
reconocer la aparicion de nuevos actores como las organizaciones no
gubernamentales, empresas e individuos que han contribuido a que los Estados ya no
posean el monopolio de la informacion y que en algunos casos, han llegado incluso a
tomar funciones tradicionalmente concernientes a los Estados. Asi entonces, en el
contexto de la era de la informacion, y en la badsqueda de credibilidad, los Estados
han comenzado a dirigirse hacia el publico general difundiendo informacion
confiable. Aunque la comunicacion y contactos entre diplomaticos, élites politicas,
econdémicas y militares siguen vigentes, el publico general ocupa un lugar importante
en la comunicacién de los Estados, pues es este quien en gran medida, a través de la
informacion puede interpretar o modificar las imagenes que se tienen de los Estados y

sus sociedades.

" Ver Albert, David S.; Papp, Daniel S. The Information Age: An Anthology in its Impact and
Consequences, 1997. p.2. Traduccion libre del autor.

& Ver Keohane, Robert O. y Nye Jr., Joseph S. “Power and Interdependence in the Information Age”.
En Foreign Affairs. Vol.77, No.5 (Sep. - Oct.,1998) p.89. Documento electrénico. Traduccion libre
del autor.



La importancia de contar con credibilidad y de transmitir informacion
confiable ha sido prioridad para los Estados desde tiempo antes, como se pudo
evidenciar en las guerras mundiales y en la Guerra Fria, a través de la radiodifusion y
la propaganda. Sin embargo, la dindmica de la transmision de informacién ha
cambiado desde el final de la Guerra Fria, pues los mecanismos principales por los

cuales se difunde la informacion han variado y se han diversificado.

1.2.  ¢QUE ES ‘SOFT POWER’?

Bajo el contexto mencionado anteriormente, cabe preguntarse entonces ;Qué es el
Soft Power?, ¢Cual es su origen y relevancia para el caso a estudiar? Como se
menciond anteriormente, el concepto Soft Power fue desarrollado por Joseph Nye a
finales de la década de 1980, y desde entonces el término ha gozado de popularidad
tanto en medios académicos como en medios gubernamentales alrededor del Mundo.
Una de las principales preocupaciones en aquel momento en Estados Unidos era el
declive de su poder, a lo cual Joseph Nye respondié planteando que Estados Unidos
no habia entrado en una decadencia total, debido a que el pais poseia la habilidad de
atraer a otros, pudiendo de esa forma obtener los resultados que deseaba,’ creando asi
el concepto ‘Soft Power’.

Para poder comprender el origen y la concepcion de Soft Power, se debe
aclarar en primer lugar lo que es el Hard Power. A lo largo de la historia, se ha
podido evidenciar que gran parte del poder de los imperios, de los reinos, de los
Estados, ha recaido sobre un poder coercitivo, reflejado en un poder econémico
(especialmente en el sentido de sanciones y presiones econémicas), y sobre todo en el
poder militar, o uso de la fuerza. Este poder se ha utilizado con el objetivo de lograr
resultados esperados, asi como también para conseguir resultados sobre el
comportamiento de otros. Ahora bien, mientras el Hard Power se basa en la coercion,
el Soft Power se basa en la cooptacion. EI Soft Power se caracteriza por “la habilidad

® Comparar Nye. “Foreword”. . p.ix.
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”*y en “hacer que otros deseen los logros que

de modificar las preferencias de otros
uno desea™. En este orden de ideas, se tiene que la principal caracteristica del Soft
Power es la atraccion, y “las fuentes que producen Soft Power son los activos que
producen la atraccion™?. Estas se basan en: la cultura, los valores politicos y las

politicas exteriores que tengan los Estados:

Las fuentes que producen Soft Power se originan en gran parte de los valores que una
Organizacion o un pais expresan en su cultura, en los ejemplos que da por sus
politicas y préacticas internas y en la forma en que maneja sus relaciones con otros.®

Estas practicas de Soft Power se pueden ver reflejadas en las actuaciones de
Estados como Noruega y Suiza, con su apoyo a los procesos de paz en distintos
Estados del mundo, o de Estados como los Paises Bajos y Suecia con su apoyo a la
cooperacién internacional, al igual que en algunos Estados asiaticos, con su apoyo a
las politicas ambientales, y al tema de seguridad humana, que también es impulsado
por paises como Canada. Gracias a este tipo de practicas y a la credibilidad y
confianza que gozan, los Estados pueden atraer la atencion hacia ellos.

No obstante, es necesario aclarar que en los ejemplos mencionados
anteriormente, las actuaciones vienen directamente dadas por el Estado, en especial
por sus valores politicos y sus relaciones exteriores, empero, asi como el Soft Power
tiene su origen directamente en el Estado, también se origina en la sociedad civil, en
el mundo empresarial asi como también en las industrias culturales, como el presente
estudio de caso lo ilustra. Por esta razon, hay Estados cuya cultura, economia y
sociedad han tenido un alcance global, gracias precisamente a sus atributos culturales
y a su mundo empresarial. Tal es el caso de India con ‘Bollywood’, su principal
industria cinematogréafica, ademas de su cultura religiosa y espiritual, o el caso de
Corea del Sur con los Chaebol (Hyundai, Daewoo, Kia, Samsung, LG), y desde luego
el caso de Estados Unidos con Hollywood, marcas reconocidas o cadenas de comida

1%\er Nye, Joseph S. Soft Power: the Means to Success in World Politics, 2004, p.5. Traduccién libre
del autor.

1 '\er Nye. Soft Power: the Means to Success in World Politics. p 5. Traduccion libre del autor.

12\/er Nye. Soft Power: the Means to Success in World Politics. p.6. Traduccion libre del autor.

13 \Ver Nye. Soft Power: the Means to Success in World Politics, p.8. Traduccion libre del autor.



famosas como Burger King o McDonald’s, sin contar sus numerosas empresas y su
cultura popular.

De esta manera se puede ver que el Soft Power no es propiedad exclusiva de
los gobiernos, puesto que asi como ellos pueden ejercer una atraccion mediante sus
actuaciones, otros actores privados también la pueden ejercer. Esto ha planteado un
reto a los Estados propio de la globalizacién y de la era de la informacién: los Estados
ya no son los Unicos agentes que pueden regular los flujos de informacion que los
posicionan internacionalmente, pues hay nuevos actores que han hecho su aparicién
en el sistema internacional, tales como ONG’s, las empresas multinacionales, el
crimen organizado, y los individuos. En una apertura de la informacién, en una
comunicacion transfronteriza, y en un mundo en el que la informacién esta disponible
a través de diferentes tecnologias, estos nuevos actores han comenzado a ejercer un
Soft Power, una atraccion que ha comenzado a limitar la accion de los Estados en
cuanto al monopolio de la informacion, y por supuesto, a sus actuaciones. Ademas de
esto, en la actualidad existen redes transnacionales, que llevan ideas a través de
fronteras.

En la actual era de la informacion, en que una significativa cantidad de
informacion crea una paradoja de la abundancia, es necesario tanto para los Estados
como para los nuevos actores del sistema internacional difundir informacién con
credibilidad, y por supuesto, posicionarse mediante actuaciones, informaciones y
opiniones confiables. No obstante, para poder llevar esto a cabo es necesario buscar
nuevas formas de difusion de la informacion, lo cual se traduce en una mayor
cooperaciéon entre diferentes entidades pertenecientes a los gobiernos, al sector

privado y a la sociedad civil.

1.3.  JAPONY SU RELACION CON EL SOFT POWER

1.3.1. La Imagen de Japon en el mundo. En el mundo contemporaneo, son
varios los Estados que ya son conscientes de la importancia de aplicar estrategias de
Soft Power y de posicionarse en el sistema internacional mediante ejemplos positivos

que resalten sus cualidades y fortalezas. La aplicacion tanto de Japon como de parte



de varios Estados de Soft Power es relativamente nueva, aunque la practica de
atraccion se haya realizado antes™. Para el caso de Japon, la aplicacion de Soft Power
histéricamente ha sido la proyeccion de imagen, como bien lo indica el titulo del
presente trabajo. Sin embargo, dicha proyeccion ha respondido a diferentes contextos
y se ha realizado mediante distintas actividades.

Los primeros intentos de proyeccién de imagen de Japon se encuentran en la
segunda mitad del siglo XIX, posterior a la Restauracion Meiji, momento en que el
pais se industrializd y cred un ejército fuerte, bajo el slogan “Fukoku kyohei”
(Economia y ejército fuertes). Japdn comenzo a proyectar una imagen de un Estado y
economia fuertes con el objetivo de evitar invasiones extranjeras, como ya habia
ocurrido en la década de 1850. Esta imagen fue predominante hasta el final de la
Segunda Guerra Mundial, momento en el cual el pais debié cambiar su posicion
militarista debido a los dafios causados a sus vecinos en Asia. Con el objetivo de
buscar una reconciliacion y olvidar aquel pasado, el pais comenz6 a proyectar una
imagen pacifica, mediante sus principales paisajes y atracciones: el Monte Fuji, sus
castillos, las flores de la primavera y tradiciones con connotaciones espirituales como
la ceremonia del té.

Después de la reconstruccién del pais, en especial desde la década de 1970
hasta la década de 1990, Japon proyectd la imagen de potencia econémica y
tecnologica. Esta imagen se mantuvo hasta finales de la década de 1990, momento en
el cual el pais evidencié una fuerte crisis econdmica y una opinion negativa
especialmente en Asia y en Estados Unidos, debido a que se percibia que la
competitividad de algunas industrias japonesas, en especial la automovilistica
amenazaba algunas industrias locales. Si bien Japon ha seguido gozando de un

prestigio dado por la tecnologia y la economia, este se ha visto reducido

14 Esto se refiere a que algunos Estados han aplicado la propaganda y/o radiodifusion en momentos en
que ha sido importante captar la atencion de otros Estados para lograr resultados esperados. Ejemplos
de ello se encuentran tanto en las Guerras Mundiales como en la guerra fria: Francia, Alemania, Reino
Unido, Estados Unidos, Unién Soviética. Ademas de esto, en algunos casos se ha promocionado la
cultura nacional. Tal es el caso de la creacion del British Council (1940) o la Alliance
Francaise (1883). En la actualidad se han sumado el Instituto Confucio, en China, el Goethe Institut,
en Alemania, la Fundacidn Japon, entre otros.
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recientemente por su declive econémico. En este contexto, Japon comenzd a
promocionar una imagen positiva mediante el apoyo a politicas ambientales y al
intercambio cultural, este ltimo como una prioridad de la diplomacia cultural, punto
que sera tratado mas adelante. Recientemente, Japon se ha concentrado en proyectar
una imagen agradable o ‘divertida’, bajo el concepto ‘Cool Japan’, el cual busca
resaltar aquellos aspectos atractivos de la cultura popular del pais, plasmados en la
animacioén, las novelas gréaficas, los disfraces costume play, la moda, la musica. Esto
debido a que las industrias manufactureras han dejado de ser la mayor fortaleza de
Japdn, mientras que puede considerarse que los contenidos y las industrias culturales
han empezado a constituir una de las mayores fortalezas del pais en la actualidad.

El cambio de proyeccion de imagen de Japén en la post Guerra Fria se puede
encontrar en los nuevos temas de su agenda internacional. De esta manera, se
establecen las prioridades y lineamientos de este cambio en el reporte realizado por la
Comisién del Primer Ministro sobre los objetivos de Japon en el siglo XXI*. Dicha
Comision fue creada en marzo de 1999 con varios ciudadanos especialistas en ciertos
campos con el objetivo de dar al Primer Ministro un reporte con los lineamientos de
la futura direccion que debia tomar el pais.'®

1.3.2. Japo6n y su situacién en Asia. La posicion y el rol que juega Japon en
el continente asiatico han sido desde tiempo atras un poco difusos, pues debido a
circunstancias historicas, Japon no ha sido percibido como un pais del todo asiatico.
El principal antecedente de ello es la modernizacion e industrializacion del pais
realizada a partir de la Era Meiji (1868 — 1912), periodo en el cual el pais adopt6
valores, costumbres y tecnologia de Occidente. Ademas de esto, después de su
derrota en la Segunda Guerra Mundial, Japon ha mantenido una estrecha alianza con

los Estados Unidos en varios ambitos.

!> Dicha Comisién expidié un documento que muestra los objetivos de Japon en el siglo XXI en varios
campos, entre ellos el lugar de Japon en el mundo. EI documento lleva por titulo: The Frontier Within:
Individual Empowerment and Better Governance in the New Millenium.

16 Comparar Prime Minister of Japan and His Cabinet. “Profile of the Prime Minister’s Commission on
Japan’s Goals in the 21st Century”, 2000. Documento electrénico.
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Asi entonces, las relaciones de Jap6n con sus vecinos asiaticos se han visto
limitadas en cuanto al hecho de que Japon se ha ‘occidentalizado’, y por lo tanto ha
tendido a diferenciarse culturalmente de sus vecinos, y en cuanto a su relacion
estrecha con los Estados Unidos, situacion que le ha impedido una integracion
efectiva con el continente asiatico. A este panorama debe sumarsele el hecho de que
Japdn tiene una imagen y reputacion negativa en algunos de sus vecinos en Asia,
particularmente en China, Corea (tanto en Corea del Norte como en Corea del Sur)
por los ataques en Manchuria y Nanjing, y por la invasion, respectivamente, asi como
en algunos Estados del Sudeste Asiatico como Indonesia, Singapur y Malasia, debido
a los dafos y agresiones causados en la Segunda Guerra Mundial. A diferencia de
Alemania, Japon no ha tenido un proceso de reconciliacion satisfactorio con sus
vecinos a pesar de haber presentado en publico muestras de perdon.

Esta falta de reconciliacion, su aislamiento de algunos asuntos asiaticos y las
tensiones geopoliticas existentes con sus vecinos ha hecho que los acercamientos a
nivel econémico, y sobre todo a nivel politico, sean dificiles de llevar a cabo. Esta
situacion no preocupaba en mayor medida a Japon probablemente por su alianza con
los Estados Unidos, pero en el contexto del siglo XXI la situacion ha comenzado a
cambiar debido al auge de algunas potencias asiaticas regionales e incluso de perfil
global, como es el caso de China e India y de los Tigres Asiaticos: Corea del Sur,
Hong Kong, Singapur, Taiwan.’

El auge de estas potencias se ha dado en varios ambitos, en especial en el
econdmico, pero en el caso de China e India también se ha visto en areas como la
militar. El caso de China es especial motivo de preocupacion para Japon, y en el
contexto descrito anteriormente se puede ver que una integracién con Asia es ahora
una prioridad para el pais. Ya son parte del pasado los dias en que Japon podia
abstraerse de Asia y enfocarse en sus prioridades respaldadas por la ayuda
estadounidense. Aunque el acercamiento de Japdén hacia sus vecinos asiaticos se ve
limitado por los factores ya mencionados y las tensiones son todavia altas, Japén se

ha dado cuenta de un elemento que tiene un alto potencial para facilitar el

" Comparar también: Laidi, Zaki. Un Mundo sin Sentido, 1999. pp. 216-217
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acercamiento del pais a sus vecinos y para reposicionarse internacionalmente: su
cultura.

1.3.3. Esfuerzos contemporaneos de Japdn en proyeccion de Soft Power.
Los esfuerzos actuales de Japon para proyectar Soft Power tienen sus origenes en la
Ilegada del siglo XXI y la voluntad de un cambio de imagen y orientacion del Estado
japonés en todos sus aspectos, con el objetivo de responder a los cambios propios de
la globalizacion y la era de la informacion.

Respecto a la cultura, habiendo reflexionado sobre la importancia que esta
tiene como pilar de Japdn, como parte de la competencia por la hegemonia en el
mundo contemporaneo, y habiendo logrado el apoyo de fondos tanto publicos como
privados para el patrocinio de ésta, se decidio resaltar los atractivos culturales de
Japon, pues es precisamente la cultura un elemento que fortalece la atraccion en los
intercambios, tan frecuentes en el mundo globalizado y prioridad para Japén.'®

Ademas de la importancia de la cultura en los intercambios, la cultura por si
sola sirve para llegar a otras culturas: “una cultura atractiva con el poder de atraer se
extiende a otras comunidades regionales™. Igualmente, es importante resaltar que la
cultura es un elemento importante de diferenciacion en la globalizacion, y la gente
con frecuencia se siente orgullosa de su cultura y busca que su cultura sea percibida
de forma bella, comoda y segura,”® razén por la cual la cultura es un elemento de vital

importancia para el reposicionamiento de Japon en el contexto del siglo XXI:

Si Japon quiere ser amado y respetado por la gente alrededor del mundo, sus ciudadanos
tienen no solamente que contribuir a la Civilizacion en términos de conocimiento y
tecnologia, sino que también tienen que demostrar un compromiso social al mejoramiento
de la cultura y un modo de vida atractivo y digno21

18 Comparar Prime Minister of Japan and His Cabinet. “A Beautiful Country and a Safe Society”. En
Japan’s Goals in the 21st Century. The Frontier Within: Individual Empowerment and Better
Governance in the New Millenium, 2000. p.3. Documento electrénico.

% \Ver Prime Minister of Japan and His Cabinet. “A Beautiful Country and a Safe Society”, p.3.
Documento electrénico. Traduccion libre del autor.

2 Comparar Prime Minister of Japan and His Cabinet. “A Beautiful Country and a Safe Society”, p.10.
Documento electrénico.

21 \er Prime Minister of Japan and His Cabinet. “Future of the Japanese”. En Japan’s Goals in the
21st Century. The Frontier Within: Individual Empowerment and Better Governance in the New
Millenium, 2000. p.1. Documento electrénico. Traduccion libre del autor.
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De esta manera, es principalmente a partir de la cultura que se tratara el Soft
Power de Japon y algunos de los programas que el pais esta llevando a cabo. En el
presente trabajo se hara énfasis en acciones que ha ejecutado Japon en el campo de la
cultura, teniendo en cuenta que los valores politicos y politicas exteriores — las demas
dimensiones del Soft Power - también han aportado a los intentos de atraccion de
Japon.

Otra razon por la cual Japon ha decidido utilizar la cultura se encuentra en el
hecho de que en el contexto de post guerra fria, los medios econdémicos y militares ya
no son los Unicos necesarios para atraer y posicionarse internacionalmente, en la
medida en que el publico general tiene acceso a mas informacion. Sobre esta base se
fundamentan las practicas mediante las cuales Japén ha llevado a cabo su atraccién
para poder reposicionarse en Asia. Dichos programas se encuentran en las practicas
de Nation Branding y Diplomacia Publica, que se trataran en los proximos capitulos.

Aunque Japén ha utilizado — y sigue utilizando — su cultura tradicional®®, en
tiempos recientes ha comenzado a utilizar diversas manifestaciones de su cultura
popular®® para llevar a cabo su reposicionamiento. La relevancia de la utilizacién de
la cultura popular japonesa comenzo a verse con la utilizacion del término ‘Cool
Japan’, acufiado por Douglas McGray, en un articulo titulado “Japan’s Gross National
Cool”, en el afo 2001, donde habla de la cultura de Japdn y su atractivo gracias a los
elementos ‘cool’ que esta contiene. Desde entonces el término ha gozado de una
acogida por parte del Gobierno y sus esfuerzos por destacar al pais mediante sus
atractivos culturales.

El término ‘Cool Japan’ ha enmarcado en parte los esfuerzos recientes de
Japon para reposicionarse, aunque dichos esfuerzos por reposicionarse no se limitan a

los aspectos ‘cool’ de su cultura popular. No obstante, dentro del contexto de la

22 por cultura tradicional japonesa se entiende la cultura clasica de Japén, la cual hace referencia a
elementos como la lengua japonesa, las artes marciales, la ceremonia del té y otras representaciones
del Budismo Zen, el Teatro Kabuki, las marionetas Bunraku, la Caligrafia, la Cocina japonesa, entre
otros.

2 por cultura popular japonesa se entiende la cultura relacionada con la Industria de Contenidos de
Japon, y mas especificamente, con aquellos elementos que conforman el fendmeno ‘Cool Japan’, es
decir, el anime, el manga, la masica, los videojuegos, el cosplay, la moda, entre otros.
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globalizacion y de la Era de la Informacion, los aspectos ‘cool’ de la cultura popular
japonesa han sido Utiles para atraer mas personas, en especial los jévenes, grupo gque
a largo plazo puede aportar de manera significativa en el conocimiento y en la
comprensiéon de Japén, su cultura y su poblacion, en la medida en que se creen
vinculos efectivos con el pais.

Japdn se encuentra entre los Estados con mayor potencial de Soft Power,
visto recientemente en términos de su cultura popular, su cultura tradicional, el
tamafio y prestigio de su economia, asi como también en cuanto a algunas
actuaciones en el sistema internacional®. Por esta razon, en el presente caso no se
tomara a la cultura japonesa como Soft Power, sino como fuente de Soft Power. Las
fuentes de Soft Power existen, empero, su mera existencia no es suficiente si no hay
un plan para ponerlas en accién y generar atraccion. Esto es precisamente lo que trata
de hacer Japon con su proyeccion de imagen, mediante Nation Branding y
Diplomacia Publica, mecanismos por los cuales los Estados difunden informacion y

se posicionan internacionalmente, y que se procedera a examinar.

2% Estas acciones se refieren a acciones como la proteccion del Medio Ambiente, la Ayuda Oficial al
Desarrollo que Japon ofrece, entre otros.
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2. LA PRACTICA DE NATION BRANDING

2.1. EL ORIGEN DEL CONCEPTO ‘NATION BRANDING’
El mundo contemporaneo ha sido testigo de cambios profundos con el auge y
fortalecimiento de la globalizacion y la era de la informacion, que plantean desafios a
los Estados, entre los cuales se encuentra la competencia en sus mercados, %
enfrentada generalmente con la atraccidn de turismo, estimulacion de la inversion y la
dinamizacién de las exportaciones.?’ Por otro lado, es cada vez méas importante que
los Estados sean percibidos con credibilidad y confianza para el desarrollo de
relaciones politicas, comerciales y diplomaticas estables, y esto se puede hacer en
buena medida mostrando los valores culturales de la nacion, pues la adecuada
proyeccion de la cultura puede ayudar a disminuir las percepciones negativas y
estereotipos hacia un Estado, resultantes de asuntos politicos o militares.?” Es en este
contexto que surge la practica de Nation Branding, para responder a las necesidades
del Estado en cuestion de posicionamiento o reposicionamiento, segun sea el caso®.
El concepto Nation Branding surgio en 1996, creado por Simon Anholt,
consultor britanico dedicado a “ayudar a gobiernos nacionales, regiones y locales de
diversos paises para el desarrollo e implementacion de estrategias para profundizar
los contactos politicos y culturales con otros paises”®. El origen del concepto y la
practica de Nation Branding se encuentran en una combinacion de estudios del efecto

|'30

‘Country of Origin’ y de la literatura sobre la identidad nacional.”™ Aunque Simon

Anholt es la més alta autoridad en el tema, el desarrollo tedrico de Nation Branding

> Comparar Dinnie, Keith. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, 2008. p.17.

26 Comparar Dinnie. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. p.17.

%" Comparar Dinnie. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice. p.69.

2 Es decir, en la medida en que Estados que no han ocupado un lugar relevante en el Sistema
Internacional o en el caso de pequefias potencias se habla de posicionamiento. En el caso de grandes
potencias, asi como en el caso de potencias emergentes, se habla de reposicionamiento, mediante
elementos que respondan al nuevo contexto del siglo XXI.

2 \/er Simon Anhlot. Tema de busqueda: Home, 2012. Consulta electronica. Traduccién libre del
autor. Traduccion libre del autor.

% Comparar Szondi, Gyorgy. “Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and
Differences”, 2008. p.4. Documento electronico.
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ha recibido aportes de académicos provenientes especialmente de la disciplina del
mercadeo.

La forma en que se realiza el Nation Branding en la actualidad es un
fendmeno relativamente nuevo debido a que la promocion de intereses mediante
técnicas comerciales se ha venido aplicando solamente desde la Gltima década, siendo
anteriormente practicados no de una manera estratégica sino mas bien de una manera
tactica. 3 Préacticas comerciales y diplomaticas independientes entre si han
contribuido a crear una imagen de los Estados®, ademas de los atributos de la
identidad nacional, como la bandera, el himno nacional, la arquitectura o los paisajes
naturales. Asi entonces, los elementos que conforman la préctica de Nation Branding
siempre han existido, con la diferencia de que en tiempos recientes se hace una
estrategia para proyectar estos atributos en una imagen, a través de un mensaje que
pueda llegar al publico general. Dicho mensaje es transmitido a través de lo que se
denomina “Nation Brand”, o “Marca Pais”.

Nation Branding se puede conceptualizar como un area especifica dentro
de un concepto mas amplio: ‘Place Branding’.*® ‘Place’ se refiere en este caso a
ciudad, region o pais®*. Esta aclaracion se hace debido a que antes del desarrollo del
concepto ‘Nation Branding’ como tal, se comenzd a desarrollar el concepto de
‘Place Branding’ 'y ‘Destination Branding’, préacticas que llevaron con el paso del
tiempo a la aplicacion en las naciones. Es importante aclarar que aqui ha habido
una pequefia confusion, al utilizar en el mismo contexto los términos Nacion,
Estado y Pais — Nation Branding, State Branding y Country Branding. Para efectos
del presente estudio, al hacer referencia al término Nation Branding se estara

3 Comparar Dinnie, Keith. “Japan’s Nation Branding: recent evolution and potencial future paths”,
2008. p.5. Comparar también Szondi. “Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual
Similarities and Differences”, p.4. Documento electrénico.

%2 Estas practicas hacen referencia a las actividades tradicionales de Diplomacia y al posicionamiento
de marcas, como por ejemplo Adidas, Sony, Samsung, Chevignon, por mencionar algunos ejemplos.
Esto ultimo se denomina ‘Country of Origin Effect’

% Comparar Szondi. “Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and
Differences”, p.4. Documento electrdnico.

3 Comparar Anholt, Simon. “Definitions of place branding — Working towards a resolution”. Place
Branding and Public Diplomacy. Vol.6, N°1 (2010) p.7. Documento electrénico. Traduccion libre del
autor.
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haciendo referencia a un pais, entendido este como “un territorio geografico donde

una cultura especifica es producida.

2.2. ¢QUE ES NATION BRANDING?

Nation Branding no cuenta con muchas definiciones debido a que su desarrollo
conceptual ha sido relativamente reciente. Incluso el creador del concepto, Simon
Anholt, ha llegado a plantear que para poder describir y reflejar mucha de la actividad
en el campo, el término ‘Identidad Competitiva’ es mas apropiado.®® Este Gltimo
término da origen al concepto ‘Ventaja Competitiva’, el cual hace referencia a la
importancia de marcar una diferencia con respecto a las ventajas que presentan los
Estados, en especial en términos econémicos, turisticos y culturales. La diferencia
marcada permite crear un incentivo y atraccion para invertir y/o visitar el Estado en
cuestion, y una marca pais lo suficientemente fuerte puede proveer una ventaja
competitiva en la economia globalizada.*’

Nation Branding puede definirse como una practica destinada a promocionar
la imagen de un Estado — Nacion con miras a obtener beneficios en diversos campos
de su desempefio y posicionamiento internacional. Segun Ying Fan, “Nation
Branding se encarga de aplicar técnicas de comunicacion de creacion de marca y
mercadeo para promocionar la imagen de una nacién®. Por otro lado, para Keith
Dinnie, “Nation Branding tiene como objetivo fortalecer la imagen y reputacion de
una nacion para obtener beneficios en términos de incremento en la inversion
extranjera directa, turismo, promocion de exportaciones, etc.”*. Ademas de estos
beneficios, se pueden encontrar otros beneficios tales como: “atraccion de talentos,
estabilizacion de la moneda, restablecimiento de la credibilidad internacional y

confianza de los inversores, incremento de la influencia politica a nivel internacional,

% Ver Szondi. “Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences”, p.6.
Documento electrénico. Traduccion libre del autor.

% Comparar Dinnie. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, p.13.

%" Comparar Dinnie. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, p.18.

%8 \er Fan, Ying. “Nation branding, what is being branded?”. En Journal of Vacation Marketing.
V/ol.12, N°1 (2006) p.3. Documento electronico. Traduccion libre del autor.

% Ver Dinnie. Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, p.245. Traduccion libre del autor.
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estimulacion de convenios internacionales, fortalecimiento de la construccion de la
Nacion™.

Nation Branding se refiere entonces a una practica que es la de
promocionar una imagen, la cual a su vez se promociona con un mensaje creado a
partir de técnicas comerciales y de mercadeo. Este mensaje es el que se define
como “Nation Brand”, o “marca pais”, que puede definirse como: “El conjunto
Gnico, multidimensional de elementos que proveen a la nacion de una
diferenciacion cultural y una relevancia para todas las audiencias a las que va
dirigido”**. El hecho de que Nation Branding utilice técnicas comerciales y de
mercadeo marca la diferencia respecto a las maneras en que los Estados se
promocionaban anteriormente, lo cual ha hecho que la aplicacion de Nation
Branding tienda a ser un poco polémica, pues hay quienes se oponen a que un
Estado—Nacion se trate de la misma forma como se trata una marca.** Cuando se
trata de mostrar los atributos de un Estado—Nacion hay que enfrentarse a una
amplia gama: cultura, politica, sociedad, historia, economia, inversiones, turismo,
entre otros, razon por la cual la practica de Nation Branding no debe limitarse
exclusivamente a practicas de caracter comercial, sino a la creacion de una
estrategia que retina y proyecte las cualidades de los atributos mencionados.

El campo de Nation Branding ha tenido poco eco en la disciplina de las
relaciones internacionales debido a que, por un lado, dicha practica esta relacionada
con el mercadeo, que no ha tenido hasta el momento mayor relacién con la disciplina.
Por otro lado, también se debe a que la creacion de una marca pais ha tendido a tener
una connotacién negativa, pues la palabra ‘marca’ se ha visto como algo negativo y
simplista, ya que se ve solamente como un instrumento para marcar algo por medio
de un logo, de una frase e imagenes, en el caso particular de las naciones.*® Sin

embargo, se puede tener un panorama mas amplio de lo que implica la creacion de

“% \er Dinnie. Nation branding: Concepts, Issues, Practice, p.17. Traduccién libre del autor.

*1 \er Dinnie. Nation branding: Concepts, Issues, Practice, p.15. Traduccién libre del autor.

*2 Comparar Dinnie. Nation Branding. Concepts, Issues, Practice, p.173.

*¥ Comparar Anholt, Simon. “Some distinctions in Place Branding”. En Place Branding. Vol.1, N°2
(2005) p.117. Documento electrénico.
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una marca cuando se analiza la definicion de Branding. Segin Simon Anholt,
branding es un concepto que tiende a entenderse de una forma simplista, al
considerar esta actividad como “la forma en que la identidad de la compaiiia, el

producto 0 servicio es presentada, y por tanto reconocida”**

. Sin embargo, “la
definicién avanzada de branding incluye la definicion simple pero cubre la amplia
area de estrategia corporativa, la motivacion del consumidor y el accionista, y el
comportamiento, comunicaciones internas y externas, ética 'y prop(')sito”45.

El hecho de que un Estado—Nacion no pueda ser presentado como una marca
aplicada a un bien o un servicio, el hecho de que la aplicacion de construccion de
marca al Estado sea visto como algo negativo y el hecho de que la creacion de una
marca sea mas que la simple tarea de crear un logo y un slogan, hacen que la
construccion de una marca pais sea una tarea compleja.

Para empezar, Nation Branding es una actividad en la que deben estar
involucrados diversos actores de la sociedad bajo el liderazgo del gobierno: sector
publico, sector privado y sociedad civil. Para que haya una construccion efectiva de
marca debe haber una coordinacion e inclusion en el proyecto. La creaciéon de una
marca pais comienza por un proceso denominado ‘Encapsulacion’, expuesto por
Keith Dinnie, que consiste en la aplicacion de un conjunto de atributos de marca a
partir de tres conceptos: redefinicidn, creacion de la marca, y ‘Zeitgeist’, entendido
este Ultimo como el “espiritu” predominante en algtn periodo de la historia.* En la
redefinicion se eligen los valores a ser representados; en la creacion de la marca se
aplican técnicas tales como la segmentacion de mercados o el posicionamiento y se
siguen procedimientos tales como la elaboracion de encuestas y entrevistas a los
ciudadanos, presentacion de proyectos y disefio de logo. Finalmente, en el Zeitgeist se
determinan aquellos factores sociales, econémicos y politicos en los que la marca

puede llegar a tener un impacto.*’

* Ver Anholt. “Some distinctions in Place Branding”. p .117. Traduccién libre del autor.
> Ver Anholt. “Some distinctions in Place Branding”. p .117. Traduccion libre del autor.
*® Comparar Dinnie. Nation branding: Concepts, Issues, Practice, p.149.
" Comparar Dinnie. Nation branding: Concepts, Issues, Practice, p.150.
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Ahora bien, ¢de qué se compone una marca pais? Segin Simon Anholt, la
marca pais esta compuesta por seis dimensiones: turismo, exportaciones, gobierno,
inversion e inmigracion, cultura e historia y gente*®. En una versién anterior, Anholt
publicé en su libro “Brand New Justice — The Upside of Global Branding” cinco
dimensiones: promocion de turismo, atraccion de inversiones, exportacion de marcas,
politica exterior y cultura®. Es a través de estos atributos de la nacién, o mejor adn,
del pais, que se desarrolla la estrategia de creacion de marca pais. Los gobiernos y
demas actores participantes del proceso hacen énfasis en las dimensiones necesarias
para su estrategia, dependiendo del objetivo Gltimo de creacidn de marca pais, de las
fortalezas que presente el pais y de las dimensiones que mas pueden fortalecer la
marca pais, entre otros. Como se mencion6 anteriormente, no hay una Gnica férmula
para la creacion de una marca pais, razon por la cual es necesario examinar cada caso

separadamente.

2.3. JAPON Y SU RELACION CON NATION BRANDING

En la actualidad se esta creando en Japon un consenso sobre una marca pais, ya que
en el momento todavia no hay un slogan y una imagen que expresen los elementos
mencionados de una estrategia de marca pais, o Nation Branding. En ocasiones se
encuentran reportajes, comentarios, muestras de la ‘Marca Japon’, referente a la
exaltacion gque se hace tanto en Japon como a nivel internacional del efecto llamado
Country of Origin. En este caso se estarian resaltando aquellos productos japoneses
que pueden competir y resaltar internacionalmente gracias a su calidad. Japén ha
tenido los elementos de marca pais, como todos los Estados del mundo. Sin embargo,
hasta este momento se esta trabajando sobre la estrategia que crearia una nueva

‘Marca Japén’ que se pueda ajustar a los tiempos y tendencias actuales,” con base en

*®\Ver Anholt, Simon. Nation Brand Hexagon. Citado en Kemming, Jan Dirk. Nation Brand
Management in Political Contexts: Public Diplomacy for Turkey’s EU Accession, 2009. p.21.
Traduccion libre del autor.

* Comparar Szondi. “Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and
Differences”, p.20.

* Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2005
p. 1. Documento electrénico.
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la tecnologia, asi como en el atractivo y poder de la cultura.”! Dicha estrategia tiene 3
pilares: la cultura, la propiedad intelectual y la industria de contenidos (esta Gltima
relacionada estrechamente con la cultura), lo cual indica que la cultura es la
dimension principal de los esfuerzos de Nation Branding en Japon. Por otro lado se
encuentran el turismo y los negocios, campos que ayudan a afirmar la cultura. Estas
son las dimensiones desde las cuales se examinara la practica de Nation Branding en
Japon.

El origen de la decision de Japon de aplicar técnicas de Nation Branding
para su reposicionamiento a nivel internacional se encuentra en el afio 2002,
momento en el cual el entonces Primer Ministro Junichiro Koizumi, en su discurso a
la Dieta, el 4 de febrero de 2002, expreso la importancia de utilizar la propiedad
intelectual como una estrategia para el crecimiento econdmico y para fortalecer la
competitividad internacional de las industrias japonesas.>

Entre las razones por las cuales se optd por la utilizacién de la propiedad
intelectual se encuentran: el cambio a una economifa del conocimiento >, las
tecnologias que amenazan los derechos de propiedad intelectual, la importancia de los
negocios a nivel regional debido al decrecimiento de la poblacién,>* y por supuesto,
no se debe olvidar la relevancia de la era de la informacion, pues el mayor y facil
acceso a los contenidos, a la informacién es un fenémeno inevitable en esta época, y
que plantea desafios.

Un afio después se establecié la Sede para la Politica de Propiedad
Intelectual (Intellectual Property Policy Headquarters), que cuenta con la
colaboracién tanto del gobierno como del sector privado y que comenzo a trabajar en

el tema, dando como resultado el primer Programa Estratégico de Propiedad

*! Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 20107,
p. 2. Documento electrénico.

>2 Comparar Prime Minister of Japan and its Cabinet. “General Policy Speech by Prime Minister
Junichiro Koizumi to the 154th Session of the Diet”, (04.02.2002). Documento electronico.

*3 Este cambio hace referencia al transito que ha hecho Japén de una economia basada en las
manufacturas al cambio a una economia del conocimiento. Este cambio resalta el hecho de que el
fuerte de Japon ya no son las manufacturas en la época de recuperacion de la crisis economica de la
década de 1990.

** Comparar Ogose, Yumi. Regional Intellectual Property Strategy, 2010. p.1. Documento electrénico.
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l.

Intelectual.”™ Este programa es publicado anualmente desde el afio 2003 y plantea

medidas para “la creacion, proteccion, fortalecimiento y efectiva utilizacion de la

propiedad intelectual” *°

, para convertir a Japén “en una nacion basada en la
propiedad intelectual™’, entendida esta en un sentido amplio, incluyendo “tecnologia,
disefio, marcas, y productos de contenido como musica, peliculas, videojuegos y
animacion”®®. La practica de Nation Branding en Japdn responde a un objetivo:
“mejorar la imagen y reputacion de Japon y convertirlo en una nacidon que es amada y
respetada por la gente alrededor del mundo”. A partir de este objetivo es que ha
comenzado a aplicarse la estrategia de Nation Branding.

La practica de Nation Branding en Japon ha cubierto varias areas de los
Contenidos, como la animacion, la tecnologia, el software, el arte, la musica, la
investigacion, la cocina, la moda, y las marcas®. Para poder llevar a cabo la
proteccion y utilizacion de los contenidos se crearon grupos de trabajo que cubren
ciertas areas especificas, ademas de contar con la colaboracion de la industria turistica

y de la diplomacia cultural,®

para poder establecer una estrategia de Marca Japén
basada en el estilo de vida japonés®.

Este es el panorama general de la practica de Nation Branding en Japon.
Para su respectivo analisis, este documento se centrard en tres dimensiones: la
cultura, los negocios y el turismo, dimensiones en las que se ha hecho énfasis durante
el proceso: la cultura, que ha sido uno de los ejes de la creacion de una Marca Japon;

los negocios, que buscan el fortalecimiento y expansion de las industrias de

*® Comparar Akutsu, Satoshi. “The directions and key elements of branding Japan”. En: Dinnie. Nation
branding: Concepts, Issues, Practice, p.211.

%% \er Akutsu. “The directions and key elements of branding Japan™. p.211. Traduccién libre del
autor.

" Ver Akutsu. “The directions and key elements of branding Japan”. p.211. Traduccion libre del
autor.

%8 Ver Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2004, p.2.
Documento electrénico. Traduccion libre del autor.

% Ver Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2006”.
p.152. Documento electronico. Traduccion libre del autor.

% Es decir, componentes tanto de la Cultura Tradicional como de la Cultura Popular japonesa.

61 Comparar Akutsu. “The directions and key elements of branding Japan”. p.211.

%2 Este es uno de los objetivos de la practica de Nation Branding en Japon, establecido por la Sede de
las Politicas para la Propiedad Intelectual
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contenidos; y el turismo, que reine campafas para atraer visitantes al pais. Estas
dimensiones, contenidas en los Programas Estratégicos de Propiedad Intelectual, se

analizaran a continuacion.

2.3.1. Programas Estratégicos de Propiedad Intelectual. Como ya se ha
mencionado, los esfuerzos de Nation Branding de Japdn estan encaminados hacia la
propiedad intelectual, y es a través de estos programas desarrollados por la Sede de
politicas (Policy Headquarters) que se ha dado una direccién a la creacion, proteccion
y utilizacion estratégica de la propiedad intelectual. La razén por la cual Japon ha
decidido utilizar la Propiedad Intelectual se encuentra en el hecho de que la era de la
informacion ha traido como consecuencia una competencia entre Estados por ejercer
atraccion, y en la medida en que Japon pueda ejercerla podra tener liderazgo, y asi
recuperar gradualmente su papel protagénico en Asia.®® Por otro lado, mediante los
Contenidos Japon podra movilizar mercados domésticos que ayudarén a la economia
japonesa y su crecimiento.®* Los lineamientos trazan una estrategia global, lo cual
incluye investigacion, patentes, conocimiento, industrias, negocios, y liderazgo
internacional, entre otros, asi como sus respectivas estrategias. Sin embargo, es
importante resaltar que la utilizacion de los contenidos, en particular en temas de
cultura, se ha enfocado en fines econdmicos y diplomaticos a partir de 2005,
comenzando desde este afio la construccién de una nueva Marca Japon.® Por esta
razon se analizaran los programas a partir de dicho afio.

Desde el afio 2005, se ha resaltado la relevancia de los ‘contenidos de
propiedad intelectual’, los cuales se refieren a trabajos como “musica, peliculas,

5966

animacién y software de videojuegos”™, para el posicionamiento de una imagen

63 Comparar Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2008 ”, p.3.
Documento electronico.

64 Comparar Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 20107, p.1.
Documento electrénico.

5 Comparar Daliot-Bul. “Japan Brand Strategy: The taming of ‘Cool Japan® and the challenges of
Cultural Planning in a Postmodern Age”, p.252. Documento electrénico.

% Ver Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2004”.
Documento electronico. Traduccion libre del autor.
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‘cool’ de Jap6n.®” Con la adecuada utilizacién de estos contenidos, es posible ayudar
a revitalizar la economia y ayudar a mejorar la imagen de Japon, en la medida en que
la cultura japonesa puede ser transmitida a través de estos contenidos, los cuales
tienen recepcion en buena parte del mundo®.

Los componentes mas relevantes de los programas para la practica de Nation
Branding en Japdn estan basados en la innovacion e interconectados entre si, y
cuentan con una amplia colaboracion institucional. Las instituciones que colaboran
con el cumplimiento de estas medidas son: Ministerio de Relaciones Exteriores;
Ministerio de Economia, Comercio e Industria; Ministerio de Educacion, Cultura,
Deporte, Ciencia y Tecnologia; Ministerio de Agricultura, Bosques y Pesca;
Ministerio de Salud, Trabajo y Bienestar; Ministerio de Asuntos Internos y
Comunicaciones; Organizacion Nacional de Turismo de Japén; Fundacion Japon;
Comision Japonesa de Comercio Justo; Organizacion Japonesa de Comercio Exterior,
Federacion Japonesa de Negocios, Concilio Estratégico de Turismo de Japon,
Ministerio de Tierra, Infraestructura y Transporte. En ciertos casos, algunas de las
instituciones colaboran en mas de un area, dependiendo del tema a tratar.

a. Cultura y Marca Japon. La cultura japonesa, tanto tradicional como
popular, es el principal componente de la préactica de Nation Branding de Japdn, asi
como de la misma Marca Japén, debido al atractivo que esta tiene alrededor del
mundo en los campos de moda, cocina tradicional y las marcas,® ademas de los
contenidos, como se ha especificado anteriormente. La cultura japonesa puede ser
reforzada y transmitida de tal forma que ayude a cumplir uno de los objetivos de los
programas: hacer que Japon sea una nacion que es amada y respetada por la gente

alrededor del mundo.”

87 Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2005,
p.1. Documento electronico.

% Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2004”.
Documento electrénico.

% Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2005,
p.126. Documento electrdnico.

' Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2005,
p.126. Documento electrénico.

25



Los principales lineamientos y acciones determinados para este campo se
encuentran en los primeros programas (que se presentaron entre 2005 y 2007), y en el
incremento del intercambio cultural. * Posteriormente, en 2008 se establecieron
lineamientos para dirigir los elementos culturales a ciertos segmentos de la poblacion

1,"2 en 2009 se hizo una conexién de la cultura con las industrias

a nivel internaciona
de Soft Power,” y en 2010 se ratificé la importancia que tiene la cultura pop de Japén
y su conexién con el turismo y la moda.”

Los lineamientos de los primeros programas respecto a la cultura y la Marca
Japdn se encuentran en la implementacion de la estrategia de Marca Japon basada en
el estilo de vida japonés™, en el que se estan resaltando las fuentes culturales del pais,
gue en este caso son: cocina, moda y marcas locales, y a partir de estos tres campos se
desarrollan una serie de medidas y actividades.

Para la cocina tradicional se ha buscado brindar educacion a la poblacion
nacional sobre ella y sus virtudes, el incentivo de produccion de alimentos y apoyo a
los restaurantes de cocina japonesa, tanto a nivel nacional como a nivel

internacional.”®

En el campo de la moda se ha buscado reforzar eventos importantes
en el pais, como por ejemplo la Semana de la Moda de Tokyo, y contar con el apoyo
de empresarios, periodistas, disefiadores, modelos y escuelas de moda para diseminar
la moda japonesa y establecer intercambios estudiantiles.

Como eventos sobresalientes apoyados por el gobierno japonés con el
objetivo de atraer atencion internacional y conocimiento de los contenidos de Japon

se encuentran: “el Festival Internacional de Contenidos de Japon, para el cual hacen

"‘Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2007,
p.26. Documento electrénico

2 Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program
Program 2008, p.130. Documento electrénico.

" Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program
Program 2009”, p.13. Documento electrdnico.

" Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 20107,
p.15. Documento electrénico.

'S Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2006,
p.126. Documento electrdnico.

’® Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2005”,
p.127. Documento electrénico.
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presencia las industrias de la musica, los videojuegos, el anime”’’; Japan Expo,

evento realizado anualmente en Paris, Francia, y que ha contado con una reputacion
internacional desde comienzos de la década del 2000, asi como diversos festivales
cinematogréaficos.

b. Negocios. EI campo de los negocios complementa el fortalecimiento y
proteccion de la propiedad intelectual de Japon y asegura la competitividad
internacional del pais, pues en la medida en que la propiedad intelectual sea atractiva,
habra mas incentivos para invertir en el pais, creando una valoracion positiva de este
a nivel internacional.” Los negocios en los que mas énfasis hacen los programas son
los relacionados con la propiedad intelectual, debido a que estos estan estrechamente
ligados a los aspectos culturales mas atractivos del pais que conforman la Marca
Japon.™ Los principales temas a tratar son la expansién e innovacién de estos
negocios.

Como medidas a tomar se encuentran: el apoyo para la expansion de
negocios mediante “la formaciéon de nuevos mercados de distribucion, examinacion
de formas de distribucién de contenidos, promocién de tecnologias y desarrollo de

. .. ., 280
sistemas de distribucidén”

, asi como apoyo para el incremento de la productividad a
partir de la innovacion, mediante la utilizacion de tecnologia, know-how y una
vinculacion entre el sector privado y la academia, asi como con el sector de

agricultura y pesca.®! Finalmente, se ofrece apoyo en el ofrecimiento de informacion

" Ver Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 20077,
p.135. Documento electrénico. Traduccion libre del autor.

’® Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2005”,
p.7. Documento electronico.

’® Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2008”,
p.16. Documento electrdnico.

% Ver Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2005,
p.111. Documento electrdnico. Traduccion libre del autor

8" Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 20077,
pp.95-96. Documento electronico.
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sobre tendencias de mercado, sistemas legales, politicas, sistemas de patentes, etc,*
asi como la implementacion de estrategias de negocios.®

Como parte de las estrategias de innovacion, se establecen nuevos modelos
de negocios,* al igual que escenarios como el Foro de Negocios de Contenidos de
Asia,® evento que podria destacar la presencia y avances japoneses en el tema de la
propiedad intelectual a nivel asiatico, recuperando una posicion en el continente. La
expansion de negocios japoneses estaria reforzando la competitividad internacional
de Japon.®®

c. Turismo. La industria del turismo esta relacionada con los esfuerzos
gubernamentales y privados destinados a la construccién y difusion de la Marca
Japon, o mejor adn, a la reconstruccion de la Marca Japén®’, razén por la cual el
Turismo estd relacionado con la cultura japonesa y con la industria del
entretenimiento. La presencia de la industria del turismo en los esfuerzos de Nation
Branding de Japon se hace especialmente mediante camparias. Esta inclusién del
turismo mediante campafias responde, por un lado, al hecho de que gracias al turismo,
un pais puede darse a conocer de una manera positiva a través de las experiencias
personales y del voz a voz del turista, y por otro lado, gracias al turismo, algunas
industrias del pais y ciertos sectores de la economia se benefician con ganancias
derivadas de los gastos de los turistas. Japon no es la excepcion y utiliza el turismo
para poder reposicionarse mediante una proyeccion de imagen derivada de la
experiencia personal y el consiguiente interés en la inversion en el pais.

Debido a que las campanas de turismo deben marcar la diferencia respecto a
los competidores para poder garantizar un éxito, en Japon lo méas indicado para

8 Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2007”,
p.100. Documento electrénico.

8 Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2008,
p.77. Documento electronico.

8 Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2008”,
p.77. Documento electronico

% Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 2009,
p.64. Documento electrénico

% Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program 20097,
p.12. Documento electrdnico

87 Comparar Intellectual Property Policy Headquarters. “Intellectual Property Strategic Program
2005, p.103. Documento electrénico
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hacerlo reside en los elementos innovadores y diferenciadores de la Marca Japon en
varias de sus dimensiones, ya sean sitios de interés historico, cocina tradicional,
cultura pop o tecnologia. En otras palabras, Japon estaria aplicando su ventaja
competitiva.

El principal programa bajo el cual se ha desarrollado la estrategia de turismo
dentro de los Programas Estratégicos de Propiedad Intelectual ha sido Visit Japan
Campaign, lanzada por el Ministerio de Tierra, Infraestructura y Transporte de Japon,
en colaboracion con el sector privado en el afio 2003. La sede de la campafia se
encuentra en la Organizacién Nacional Japonesa de Turismo, y busca atraer turismo
con el objetivo de “crear intercambio y conocimiento del pais que lleve a la
revitalizacion regional y a la expansion de los negocios™®. La campafia esté dirigida
al grupo de paises y zonas de los que provienen la mayoria de turistas que recibe
Japon anualmente (Canada, Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Alemania, China,
Hong Kong, Taiwan, Tailandia, Corea del Sur, Singapur y Australia) y a un grupo de
mercados emergentes (India, Malasia, Rusia),®® mostrando los atractivos del pais y
ofreciendo paquetes turisticos e intercambios mediante promocion y publicidad en
distintos medios de comunicacion, internet y eventos internacionales. Dichos
paquetes e intercambios se encuentran dentro del marco de la cultura popular, la
cultura tradicional, la naturaleza, el estilo de vida japonés, las festividades y la cocina
tradicional.

La camparia ha utilizado el slogan “Yokoso Japan’, que traduce ‘bienvenido
a Japon’, y bajo el cual se han publicado pequefias guias turisticas que presentan los
atributos del pais en diversas dimensiones: geografia, festividades, ciudades
principales, atracciones turisticas, tradiciones, costumbres. Ademas de las guias, se
han elaborado varios videos que muestran el lado amable e interesante de Japon.

Este es entonces el panorama general de la construccion, o reconstruccion de

la marca pais de Japon, conocida popularmente como ‘Marca Japén’. La cultura

8 \Jer Japan Tourism Agency - JTA. “Visit Japan Campaign”, 2010. Consulta electronica. Traduccion
libre del autor.
8 Comparar Japan Tourism Agency - JTA. “Visit Japan Campaign”. Consulta electrénica. Traduccion
libre del autor.
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ocupa un lugar predominante en la transmisién del atractivo de Japdn y estd
acompafada de la practica e innovacién de negocios relacionados con los contenidos
y con la promocion del turismo, todo con el objetivo tanto de transmitir un atractivo
del pais como de reactivar la economia. La Marca Japon debera establecer un factor
de competitividad en la economia y en la diferenciacion de Japén a nivel
internacional para poder afirmar su relevancia. Los efectos de las politicas contenidas
en los Programas Estratégicos de Propiedad Intelectual estaran por verse en afos
venideros, empero, en el momento presente es posible ver un cambio de Japén con
respecto a la forma de posicionarse en el mundo reposicionando su ‘Efecto de Pais de
Origen’ (Country of Origin Effect), ademas de elementos culturales y el
aprovechamiento de estos en el campo de los negocios y el turismo como medio de

revitalizacion de su economia y de su posicionamiento internacional.
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3. LAPRACTICA DE DIPLOMACIA PUBLICA

3.1. EL ORIGEN DEL CONCEPTO ‘DIPLOMACIA PUBLICA’

El concepto ‘diplomacia publica’ ha sido de interés en épocas recientes, en particular
desde el periodo de distension de la guerra fria, momento que se definié como tal y se
comenz6 a practicar™. Antes de definir el concepto ‘diplomacia pablica’, es necesario
referirse primero al concepto y la aplicacion de ‘diplomacia’, que puede ser definido
como “el método establecido de influencia de decisiones y comportamiento de
gobiernos extranjeros y personas a través del dialogo, la negociacion y otras medidas
aparte de la guerra y la violencia”®. Aunque la diplomacia es una préctica existente
desde tiempos antiguos, es a partir de la década de 1960 que se ha comenzado a ver
una apertura de esta hacia el publico general, surgiendo de esta forma el concepto
‘diplomacia publica’.

La Diplomacia ha sido un concepto estrechamente ligado a la politica exterior,
siendo por consiguiente un concepto ligado a las relaciones entre Estados.
Histéricamente, los principales actores del Sistema Internacional han sido los
Estados, empero, durante el transcurso del siglo XX han aparecido nuevos actores
(tales como organizaciones internacionales, organizaciones no gubernamentales,
empresas, industrias, individuos, entre otros) que mediante sus actuaciones han
mostrado que aunque los Estados contintian siendo los principales actores, no son los
Unicos con capacidad de accion en las relaciones internacionales. Desde este
momento, los Estados han visto la necesidad de dirigir la diplomacia no s6lo hacia
otros Estados sino también a un publico general, que abarca actores como las
organizaciones no gubernamentales o la sociedad civil.

La practica de la diplomacia publica comenzé con una orientacion

persuasiva para convencer a otros Estados de la conveniencia de alinearse con uno de

% Esta practica se refiere a una practica méas sistematica de la Diplomacia PUblica, pues aunque se
puede evidenciar una practica de esta anteriormente, esta se presentaba de una manera mas bien
esporadica.

°1 Ver Enciclopedia Britannica. Definicién de Diplomacia, 2012. Consulta electrénica. Traduccién
libre del autor.
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los dos bandos de la Guerra Fria,” razén por la cual la diplomacia pUblica tuvo en sus
comienzos una relacién con la propaganda, aunque en la actualidad esta ha cambiado
su enfoque para dirigirse no solo a los gobiernos y puablicos extranjeros sino al
publico general y a los nuevos actores del sistema internacional. La diplomacia
publica era un concepto y practica poco conocidas hasta tiempos recientes, en
particular desde la década de 1990, momento en el cual comenz6 a difundirse el
concepto y la practica de la misma tanto en circulos académicos como circulos
diplomaticos.*®

De esta manera, en el presente caso se analizara la diplomacia publica como
un fenémeno reciente, con unas practicas propias del contexto de la post guerra fria y
de unos cambios coyunturales del sistema internacional, principalmente, la inclusién
de nuevos actores en este. Debido a que la practica de la diplomacia publica ha
variado desde el momento en que se dio una definicion del término, se analizara la
diplomacia publica mediante dos conceptos: ‘diplomacia publica tradicional’ y

‘nueva diplomacia publica’.

3.2. ¢QUE ES DIPLOMACIA PUBLICA?

‘Diplomacia publica’ es un concepto que fue definido en 1965 en Estados Unidos por
Edmund Gullion, ex diplomético estadounidense y decano de la Escuela Fletcher de
Derecho y Diplomacia de la Universidad de Tufts. Su definicion de Diplomacia

Publica es:

La diplomacia publica trata sobre la influencia de actitudes del pablico en la formacion
y ejecucion de politicas exteriores. Comprende dimensiones de las relaciones
internacionales mas alla de la diplomacia tradicional; el fomento de los gobiernos de la
opinién publica en otros paises; la interaccion grupos privados e intereses en un pais
con aquellos de otro pais, el reportaje de asuntos exteriores y su impacto en la politica,
comunicacién entre aquellos cuyo trabajo es la comunicacién, asi como entre

2 Comparar,Szondi. “Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and
Differences”, p. 7. Documento electrénico

% Comparar Cull, Nicholas J., “Public Diplomacy before Gullion: The evolution of a Phrase”. En
Routledge Handbook of Public Diplomacy, 2009, p. 22.
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diploméaticos y corresponsales extranjeros, y el proceso de comunicaciones
interculturales.**

Con base en esta definicion, se puede notar una diferencia respecto a la
practica diplomatica entre los Estados, pues la diplomacia publica va mas alla de

la diplomacia tradicional®®

, incluyendo una comunicacién con un componente
significativo de relaciones publicas®, asi como los nuevos actores, en especial el
publico general, entendido como la sociedad civil.

La razon principal por la cual los Estados practican la Diplomacia
Publica se encuentra en la necesidad de contar con credibilidad ante dicho publico
general, dadas las facilidades con las que cuentan las personas para enviar y
recibir informacion en el contexto actual, la cual ha traido como consecuencia el
hecho de que el Estado no sea el unico ente regulador de la informacion, razén por
la cual la Sociedad civil tiene acceso a ella e incluso puede difundirla mediante
diferentes fuentes. Ademas de un mayor acceso a la informacion, la sociedad civil
tiene ahora mayores facilidades para viajar y establecer contactos de distintos
niveles que ayudan a obtener informacion de primera mano y experiencias
personales con las cuales contrastar informaciones ofrecidas por sus propios
gobiernos.

En este contexto, la ejecuciéon de la diplomacia publica ha abarcado
actividades como: “programas de intercambio, programas de visitas, ensefianza

del idioma nacional, eventos e intercambios culturales, y programas de radio y

% \Jer The Fletcher School Tufts University. The Edmund Gullion Center of Public Diplomacy. “What
is Public Diplomacy?”, 2012. Consulta electronica. Traduccion libre del autor.

% Por diplomacia tradicional se entiende la diplomacia practicada principalmente por diplomaticos en
ministerios de relaciones exteriores, organizaciones internacionales y en misiones diplomaéticas y
Consulares, y las formas de comunicacidn caracteristicas de estas practicas diplomaticas. Los temas de
diplomacia tradicional tienden a ser poco conocidos por el piblico general o en algunas ocasiones, son
reservados para un publico selecto dentro de circulos diplomaticos.

% En este punto es importante clarificar que diplomacia publica no se debe confundir con relaciones
publicas, aunque haya un componente importante de relaciones publicas en la practica de la diplomacia
publica.
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television”®’

, con diversos objetivos que varian dependiendo del contexto propio
de cada Estado y la forma en que este aplique la diplomacia publica.

Entre los objetivos que busca la practica de la diplomacia publica se
encuentran: “apoyar objetivos de largo plazo de politica exterior, impulsar las
exportaciones y la inversion extranjera directa, ayudar al posicionamiento en el
escenario mundial, ayudar a establecer la propia identidad, transmitir el
compromiso hacia una sociedad internacional estable y un orden multilateral
pacifico, ayudar a corregir estereotipos negativos en el exterior”*, “aumentar la
familiaridad con el pais, aumentar la apreciacion y percepcion positiva del pais,
atraer personas, influenciar el comportamiento y posicion de las personas respecto
al pais®. No obstante, probablemente el objetivo més sobresaliente de la
diplomacia publica es “la creacion, proyeccion o promocion de una imagen
positiva del pais™®.

Como se ha mencionado anteriormente, los objetivos de la diplomacia
publica y la forma en que esta se practica varian dependiendo del contexto de cada
Estado. Para la préctica de la diplomacia puablica pueden distinguirse tres
dimensiones, planteadas por Mark Leonard en su obra Public Diplomacy:
“manejo de noticias (que también se puede ver como la comunicacion diaria,
frente a las noticias del dia a dia); creacion de agenda (mediante envio de

55 101

mensajes estratégicos); y construccion de relaciones . Cada una de estas

dimensiones opera en diferentes tiempos: “horas y dias, semanas y meses, y anos,
respectivamente”loz.
3.2.1. Diplomacia Publica Tradicional y Nueva Diplomacia Publica. La

practica de la diplomacia publica ha variado a lo largo del tiempo, incluyendo nuevos

7 \er: University of Southern California. USC Center on Public Diplomacy at the Annenberg School.
“What is Public Diplomacy?”, 2011. Consulta electronica. Traduccién libre del autor.

% Ver: Melissen, Jan. “Public Diplomacy Between Theory and Practice”, 2006. p.3. Traduccién libre
del autor.

% Ver Leonard, Mark. Public Diplomacy, 2002. p.9. Traduccién libre del autor.

100 \/er Szondi. “Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences”,
p.19. Documento electrénico. Traduccion libre del autor.

101 \/er Leonard. Public Diplomacy, pp.10-11. Traduccion libre del autor.

102 \/er Leonard. Public Diplomacy, p.11. Traduccion libre del autor.
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elementos, y dando como resultado una separacion de la practica de la diplomacia
publica caracteristica de los tiempos de la guerra fria de la practica caracteristica del
contexto de post Guerra Fria.

Cuando se hace referencia a la diplomacia puablica tradicional, se esta
haciendo referencia a la diplomacia publica formulada y practicada a partir de la
década de 1960. No obstante, los elementos y practica de esta se han ampliado,
incluyendo actividades como: programas de intercambio, programas de visitas,
ensefianza del idioma, eventos e intercambios culturales, programas de radio y

103 “actividades realizadas por diversos Estados del mundo hasta el dia de

television
hoy. En la actualidad, la diplomacia publica estd mas concentrada en la comunicacion
directa con la sociedad civil, aunque conserva sus componentes de la diplomacia
publica tradicional, entre ellos: la persuasion hacia otros gobiernos, y la construccién
de relaciones, eventos e intercambios.

El cambio de orientacién hacia una nueva diplomacia publica tiene su
antecedente en el final de la Guerra Fria y el consiguiente comienzo de la era de la
informacion, pero en especial luego de los atentados del 11 de septiembre de 2001, en
Estados Unidos, hechos que constituyen el comienzo de la segunda y tercera fase de
la diplomacia publica, respectivamente.’® El contexto del surgimiento de la ‘nueva
diplomacia publica’ se encuentra en la mayor apertura y mayor acceso a la
informacion gracias a las tecnologias de la comunicacion y la informacion, ademas de
la inclusion de variados temas en la agenda internacional. Eytan Gilboa ha definido

este contexto de la siguiente manera:

La revolucion en las relaciones internacionales ha transformado los fines y medios de la
politica exterior. Una imagen favorable y una reputacion alrededor del mundo,
alcanzada a través de la persuasion se han vuelto mas importantes que el territorio y el
acceso a materias primas, tradicionalmente adquiridas a través de medios militares y
econémicos™®.

103 \/er University of Southern California. USC Center on Public Diplomacy at the Annenberg School.
What is Public Diplomacy?. Consulta electronica. Traduccion libre del autor.

104 Comparar Szondi. “Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and
Differences”, p.3. Documento electrénico

195 Ver Gilboa, Eytan. “Searching for a Theory of Public Diplomacy”. En The ANNALS of the
American Academy of Political and Social Science. Vol.616, N°1 (marzo, 2008) p.56. Documento
electronico. Traduccion libre del autor.
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Esta ‘nueva diplomacia publica’ se caracteriza por la apertura de la préctica
de la diplomacia publica a nuevos actores de las relaciones internacionales tales como
organizaciones no gubernamentales, organizaciones supranacionales, actores
subestatales, e incluso compafiias privadas, también incluye desarrollos conceptuales
recientes en los campos de mercadeo como el ‘Branding’, asi como conceptos de las
relaciones internacionales como el Soft Power.'® De esta manera, la diplomacia
publica “es presentada como una politica oficial que pone fuentes de Soft Power en
accion™%’. Adicionalmente, la nueva diplomacia publica ha recibido aportes de varias
disciplinas, como las relaciones publicas, la diplomacia, la sociologia, la historia, la
psicologfa, la comunicacion, y los estudios regionales, entre otros.*®

Existen varias diferencias entre la diplomacia publica tradicional y la nueva
diplomacia publica. Por un lado, la diplomacia publica ha cambiado las estrategias de
persuasion por estrategias de construccion y mantenimiento de relaciones publicas
mediante el dialogo; sumado a esto, la diplomacia publica ha cambiado su mensaje de
ideologia, intereses e informacién por un mensaje de ideas, valores y colaboracion; ha
incluido en su presupuesto la asociacion con organismos publicos y privados; y ha
buscado no cambiar Unicamente el comportamiento en publicos extranjeros sino crear
un ambiente receptivo y una reputacion positiva dentro del mismo pais.'® La nueva
diplomacia publica esta enfocada mas bien en la construccion de relaciones y uno de
sus principales aportes se encuentra en “el Soft Power de una nacién a través de una
divulgacion a largo plazo de cultura y valores, una explicacion esmerada de politicas,
y sobre todo una cooperacién con la sociedad civil para transmitir mensajes con

credibilidad”**°.

106 Comparar University of Southern California. USC Center on Public Diplomacy at the Annenberg
School. “What is Public Diplomacy?”. Consulta electronica.

97 Ver Gilboa. “Searching for a Theory of Public Diplomacy”, p.61. Documento electrénico.
Traduccion libre del autor.

19%8Comparar University of Southern California. USC Center on Public Diplomacy at the Annenberg
School. “What is Public Diplomacy?”. Consulta electronica.

109 Comparar Szondi. “Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and
Differences”, p.11. Documento electrénico

19 ver McDowell, Mark. “Public Diplomacy at the Crossroads: Definitions and Challenges in an
“Open Source” Era”. En The Fletcher Forum of World Affairs. Vol.32, N°3 (2008) p.12. Documento
electrdnico. Traduccidn libre del autor.
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Para el presente caso, se analizara la diplomacia publica de Japén a la luz
tanto de su definicion y préactica tradicional como de la llamada nueva diplomacia
publica. Sin embargo, dado el periodo de tiempo a estudiar se hard énfasis en la
Nueva diplomacia publica practicada en Japon.

3.2.2. Diplomacia Publica y Diplomacia Cultural. Para referirse a la
diplomacia publica practicada en varios Estados, se encuentra en ocasiones la
utilizacion de manera sin6nima, y en ocasiones como dos campos distintos, la
diplomacia publica y la diplomacia cultural, hecho que ha dado origen a un debate
sobre si la diplomacia cultural es parte de la diplomacia publica o es un campo
distinto. Para el presente caso este debate es relevante en la medida en que en Japon
se encuentran documentos e incluso ejemplos de la diplomacia cultural y de la
diplomacia publica, en ocasiones tratadas como practicas similares, en ocasiones
como practicas diferentes, razon por la cual es necesario clarificar cual es el estado
del debate en Japon.

Para poder comenzar, se hace necesario definir la diplomacia cultural, la cual
puede caracterizarse como “el intercambio de ideas, informacion, arte, y otros
aspectos de la cultura entre naciones y sus gentes con el objetivo de fomentar el
entendimiento mutuo™**!, definicién més conocida y que cuenta con mayor consenso
en la academia.

De manera general, la diplomacia cultural se ha desarrollado paralelamente a
la diplomacia publica, y al igual que la diplomacia publica, aunque ha sido practicada
con anterioridad, hasta hace poco tiempo comenzé a aplicarse una definicion y a ser
practicada de manera sistematizada. Para el caso de Japon puede decirse que la
diplomacia cultural ha sido mas practicada que la diplomacia publica, pero dado el
contexto de la era de la informacién y el surgimiento de una nueva diplomacia

publica, la diplomacia cultural ha pasado a formar parte de la diplomacia publica.

111 \/er Cummings, Milton C. Cultural Diplomacy and the United States Government: A Survey, 2003.
Citado en: Mark, Simon. A Greater Role for Cultural Diplomacy, 2009, p.6. Documento electrénico.
Traduccion libre del autor.
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Segun algunos autores, la diplomacia cultural forma parte de la diplomacia
publica dado que la diplomacia publica incluye los programas culturales y de
intercambio, pilares de la diplomacia cultural. Para Sumiko Mori, la Diplomacia
Publica incluye programas educativos, programas culturales y programas de
intercambio*?. Para Joseph Nye, la diplomacia plblica abarca también programas
culturales - y de hecho esta es la principal referencia que hace a la préactica de la
diplomacia publica® -, para Nicholas Cull, la diplomacia cultural es uno de los
componentes de la diplomacia ptblica***, y para Cynthia Schneider, la diplomacia
cultural (...) “forma una parte importante del esfuerzo mas amplio de la diplomacia
publica, el cual comprende basicamente todo lo que hace una nacién para presentarse
ante el mundo™**.

Ahora bien, en el campo préactico, el hecho de que la creacion del
Departamento de Diplomacia Publica del Ministerio Japonés de Relaciones
Exteriores, en 2004, haya sido el resultado de la fusion entre la seccion encargada del
intercambio cultural internacional y de la Oficina de Relaciones Publicas,*® indica
que en Japodn la préactica de la diplomacia cultural esta incluida en la préactica de la
diplomacia publica. La diplomacia publica es una préctica que puede ser analizada
aparte de la diplomacia cultural dependiendo del contexto y del Estado que se analice.
Para el caso de Japdn, la diplomacia publica y la diplomacia cultural eran dos campos
distintos hasta el comienzo de la préactica de la nueva diplomacia publica, es decir,
hasta principios de la década del 2000.

3.3. JAPON Y SU RELACION CON LA DIPLOMACIA PUBLICA
La relacion de Japén con la diplomacia publica data de la post Segunda Guerra

Mundial, momento en el cual el pais buscO proyectar una imagen nacional

12 Ver Mori, Sumiko. “Japan’s Public Diplomacy and Regional Integration in East Asia: Using
Jaapan’s Soft Power”, 2006. p.20. Documento electronico. Traduccion libre del autor.

1% Comparar Nye. Soft Power. The means to success in World Politics, p.105.

14 Comparar Cull. “Public Diplomacy, Lessons from the Past”, p.10. Documento electrénico

15 Ver Schneider, Cynthia P. “Culture Communicates: US Diplomacy that Works”, 2004. p.1.
Documento electrénico. Traduccidn libre del autor.

116 Comparar Ogoura, Kazuo. “Japan’s Cultural Diplomacy”, p.44. Documento electrénico.
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dependiendo de la coyuntura internacional y de sus objetivos nacionales en materia
de politica exterior.

La diplomacia puablica japonesa, en la mayoria de los casos ejercida
mediante la diplomacia cultural, ha pasado por cuatro momentos importantes.
Primero, la reconciliacién de los dafios causados por Japon durante la Segunda
Guerra Mundial y el rechazo al pasado militarista (década de 1950). Segundo, la
proyeccion de Japon como una potencia econdémica y tecnolégica (décadas de 1960 a
1980). Tercero, la proyeccion de Japdn como una nacién responsable y contribuyente
hacia otros Estados. Y finalmente, la proyeccién de Japdn como una nacién pacifica
dedicada al intercambio cultural (comienzos de la década del 2000).**” No obstante,
es de resaltar que desde la derrota de Japén en la Segunda Guerra Mundial, la
diplomacia publica japonesa ha estado enfocada en la proyeccion de Japén como una
nacion pacifica, resaltando que Japon no volvera a su pasado militarista.

La diplomacia publica actual de Japon hace énfasis en la construccion de
relaciones a largo plazo, (probablemente la dimensién mas relevante de la nueva
diplomacia pablica) mediante intercambios y eventos enfocados en la construccion de
relaciones, que ayuden a una integracion mas efectiva con Asia.

La practica actual de Diplomacia Publica de Japon (que incluye la
diplomacia cultural), data de la década de 1970 con la creacién de la Fundacion
Japon. Esta Fundacion fue en un principio supervisada por el Ministerio de
Relaciones Exteriores de Japén, y desde entonces se ha dedicado al fomento de la
cultura tradicional japonesa a nivel internacional, resaltando la ensefianza del idioma
japonés y exponiendo alrededor del Mundo elementos de la cultura japonesa, tales
como la ceremonia del té, el teatro kabuki, el teatro bunraku, la caligrafia, entre otros,
dedicandose tambien al intercambio cultural e intelectual con diversos paises.

Actualmente, la diplomacia publica en Japon es ejercida principalmente por
el Ministerio de Relaciones Exteriores'®, y la Fundacién Japén. A continuacion se

17 Comparar también Ogoura, Kazuo. “Japan’s Postwar Cultural Diplomacy”, 2008. Documento
electronico.

"® La Diplomacia Pdblica en el Ministerio de Relaciones Exteriores se ejerce a través del
Departamento de Diplomacia Publica (creado en 2004), asi como la Oficina de Relaciones Publicas de
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mencionardn algunos de los programas mas relevantes que hacen parte de la
diplomacia publica y de la nueva diplomacia publica de Japén (incluyendo la
diplomacia cultural).

3.3.1. Diplomacia Publica y la Fundacion Japon. Aungue la gestion
ejercida por el Ministerio de Relaciones Exteriores es una parte importante de la
diplomacia publica japonesa, la gestion ejercida por la Fundacién Japdn compone el
eje de la diplomacia publica tradicional practicada por Japdn hasta comienzos de la
década del 2000. La Fundacion Japon fue inaugurada en 1972, con el objetivo de
promocionar la cultura japonesa para evitar que la imagen de Japon fuera la de un
pais preocupado CUnicamente por su crecimiento econémico. *'° Para ello se
establecieron los intercambios y la difusion de la cultura como estrategias
diplométicas.*®

En el afio 2003, la Fundacién Japon pas6 a ser una entidad
administrativamente independiente, con un presupuesto de 111 billones de yenes,
dinero proveniente del gobierno'®!. La fundacién mantiene una oficina central en
Japon y 22 oficinas en algunas de las ciudades méas importantes en los 5 continentes,
y sus actividades de intercambio cultural tienen como objetivo “contribuir a la
profundizacion de la comprension internacional mutua y la construccion de la paz en

I” 122

la comunidad internaciona Dichas actividades de intercambio cultural se

enmarcan en: arte e intercambio cultural; ensefianza de la lengua japonesa y estudios

12
|3

japoneses en otros paises, e intercambio intelectual™, lo cual lleva a afirmar que

la Oficina del Gabinete, pues en esta oficina, los funcionarios estan encargados de tratar con publicos
nacionales y extranjeros, asi como medios de comunicacion para informar acerca de las politicas del
Ministerio, asi como acerca de temas japoneses tanto en politica interna como en politica exterior
Comparar Mori, Sumiko. “Japan’s Public Diplomacy and Regional Integration in East Asia: Using
Japan’s Soft Power”, p.44. Documento electrénico

e Comparar Docot Ma, Leda Brinna. “Cultural Diplomacy of Japan in the Philippines: the Case of
Japan Foundation Manila and its Eiga Sai Program”, 2006. Documento electrénico.

120 Comparar Docot Ma. “Cultural Diplomacy of Japan in the Philippines: the Case of Japan
Foundation Manila and its Eiga Sai Program”. Documento electrénico.

2! Comparar Japan Foundation. About us, 2012. Consulta electrénica.

122 \/er Japan Foundation. Japan Foundation Worldwide, 2012. Consulta electrénica. Traduccion libre
del autor.

123 Comparar Mori, Sumiko. “Japan’s Public Diplomacy and Regional Integration in East Asia: using
Japan’s Soft Power”. 2006. p.46. Documento electronico.
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buena parte de la diplomacia publica japonesa se centra en los intercambios que
llevan a crear relaciones con Japon a largo plazo.

La Fundacion Japon promociona tanto la cultura tradicional como la cultura
popular japonesa. Sin embargo, posiblemente los programas que mas sobresalen en
su gestién son los programas de intercambio, componente fundamental de la
construccion de relaciones a largo plazo. ElI programa mas sobresaliente en este
campo es Japan Exchange Teaching Program (JET), programa creado como un
intento de apertura y flexibilizacion de la sociedad japonesa respecto a la interaccion
con otras culturas, utilizando el intercambio en el campo de la educacién®® . Este
programa consiste en el intercambio de profesores de inglés que ensefian el idioma
durante un periodo determinado en Japon, creando vinculos entre Japdn y los paises
de los participantes, pues los participantes del programa pueden continuar y
profundizar los contactos con Japon una vez vuelvan a sus paises de origen. Otros
programas incluyen el intercambio cultural en el continente asiatico con miras a la
reparacion de los dafios de conflictos y guerras con miras al aporte a los procesos de
paz'®. Junto a estas, la Fundacién Japon realiza otras actividades con miras al
entendimiento de Japon y estan relacionadas con las exposiciones culturales, en
particular de cine y arte japonés.

3.3.2. Nueva Diplomacia Publica Japonesa. La diplomacia publica
japonesa dio un giro hacia la llamada ‘nueva diplomacia publica’ aproximadamente
desde el momento en que este término fue empleado en Estados Unidos, posterior a
los atentados de septiembre de 2001. A partir de entonces, Japén ha reiterado la
importancia de los intercambios como herramienta para la construccion de relaciones
con otros paises. Sin embargo, la nueva diplomacia publica se caracteriza en especial
por la activa promocion de la cultura popular japonesa, y la consiguiente construccion
de relaciones. El éxito de la cultura popular japonesa comenz6 en la década de 1990,
pero no fue sino hasta el afio 2006 que Japdn decidid promocionarla mediante la

124 Comparar McConnell, David L. “Japan’s Image Problem and the Soft Power Solution. The JET
Program as Cultural Diplomacy”. En Soft Power Superpowers: Cultural and National Assets of Japan
and the United States, 2008. p.19.

125 Comparar Ogoura. Japan’s Postwar Cultural Diplomacy, 2008. p.5. Documento electrénico.
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diplomacia publica, més particularmente mediante su componente mas relevante para
el caso japonés: la diplomacia cultural.

La cultura popular japonesa fue vista como una fuente de Soft Power por el
gobierno japonés debido al atractivo generado en los joévenes de varios lugares del
mundo, en especial en el este de Asia, y fue en este momento que el entonces
Ministro de Relaciones Exteriores japonés, Taro Aso, dio una nueva direccion a la
diplomacia cultural de Japon, llamando a la cooperacion entre el gobierno japonés y
las industrias de contenidos. La relevancia de la cultura popular japonesa basa su
inspiracion en el fenomeno ‘Cool Britannia’, que tuvo lugar en la década de 1990, y
fue una exaltaciéon de aquellos atributos de la cultura popular britanica que creaban
una atraccion en varios paises, y en especial en jovenes, tales como la musica, el
disefio, la moda, y el arte, entre otros, que crearon una atraccion y vinculos con el
Reino Unido durante aquel tiempo (y aun siguen resaltandose en la actualidad).

El primer paso para la formulacion de una nueva diplomacia publica, basada
en el fendmeno ‘Cool Japan’, se encuentra por un lado, en la decision de utilizar la
propiedad intelectual como pilar de crecimiento de Japon y para la construccion de
una Marca Japon; y por otro lado, en un discurso pronunciado por el entonces
Ministro de Relaciones Exteriores, Taro Aso, dirigido a los profesionales de la
industria de contenido: 4 New Look to Cultural Diplomacy: A Call to Japan’s Cultural
Practitioners, en abril de 2006. En este discurso, Taro Aso planted la importancia de la
cultura popular en la diplomacia cultural japonesa y la importancia de esta en las
relaciones exteriores de Japon, dada la atraccion y acogida que la cultura popular
japonesa tiene en varias partes del mundo, invitando a estos profesionales a una
cooperacion con el Ministerio de Relaciones Exteriores de Japén para el
mejoramiento de la imagen de la Marca Jap6n.*?

En su discurso, Taro Aso planted unas ideas acerca de la forma en que se
podrian crear vinculos con las personas interesadas en la cultura popular japonesa, en

especial con la animacion (anime) y los comics o novelas graficas (manga), que se

126 Comparar Ministry of Foreign Affairs of Japan — MOFA. “A New Look at Cultural Diplomacy: A
Call to Japan’s Cultural Practitioners. Speech by Minister for Foreign Affairs Taro Aso at Digital
Hollywood University”, (28.04.2006). Documento electrénico.
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realizarian a través de la creacién de un premio para los artistas de manga.'?’ Con este
discurso se sentarian entonces las bases de las practicas mas recientes de la nueva
diplomacia publica japonesa, dando origen a la llamada ‘Diplomacia de la Cultura
Pop’ (‘Pop-Culture Diplomacy’). Un afio después de este discurso, se hizo efectiva la
creacion del premio, denominado ‘International Manga Award’, y casi dos afos
después se cred el proyecto del ‘Embajador de Anime’. Finalmente, en febrero de
2009, se cred la ‘Comision de comunicadores de tendencias de la moda jatponesa’.128
Todos estos proyectos han contado con acogida dentro del Ministerio. Es de especial
importancia el Premio Internacional de Manga, el cual lleva hasta la fecha seis
entregas a artistas de diversas nacionalidades, especialmente de Asia.

La Diplomacia de la Cultura Pop ha causado un impacto internacional, no
solamente debido a las actividades y premios sino por el hecho de utilizar la cultura
popular japonesa para reposicionar a Japon internacionalmente. El éxito de la nueva
diplomacia publica de Japdn, representada en la Diplomacia de la Cultura Pop, estara
por verse en un mediano plazo, pues asi como Japon tiene factores que juegan a su
favor tanto para su reposicionamiento y su recepcién en audiencias extranjeras, tiene

factores que dificultan su recepcion en algunas audiencias.

3.4. NATION BRANDING, DIPLOMACIA PUBLICA: CONVERGENCIAS Y
DIFERENCIAS

Nation branding (o el proceso de creacién de marca pais) y la diplomacia publica se
han considerado como précticas tanto divergentes como convergentes. A pesar de que
estas se han encontrado estrechamente relacionadas, han tendido a ser consideradas
como practicas distintas, debido a que Nation Branding se basa en el desarrollo y
ejercicio de técnicas de mercadeo (como la segmentacion o el posicionamiento),

mientras que la diplomacia publica se ha basado en practicas propias de las relaciones

127 Comparar Ministry of Foreign Affairs of Japan — MOFA. “A New Look at Cultural Diplomacy: A
Call to Japan’s Cultural Practitioners. Speech by Minister for Foreign Affairs Taro Aso at Digital
Hollywood University”. Documento electrénico.

128 Comparar también Ministry of Foreign Affairs of Japan — MOFA. “Pop-Culture Diplomacy”.
Documento electrénico.
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internacionales, de politica exterior, y de relaciones publicas. Sin embargo, el punto
principal de convergencia de ambas practicas radica en que en el mundo globalizado,
el papel que cumple la marca es sobresaliente a la hora de gobernar y administrar
lugares*?®, debido a la diferenciacion y ventaja competitiva que representa una marca.

Aungue la relacion que presentan ambas practicas es fuente de debate, se
puede afirmar que la relacion que ambas presentan depende de la forma en que estas
sean manejadas en los distintos Estados. Cuando se analiza la literatura existente, se
encuentra que para algunos autores, la diplomacia publica es un componente de
Nation Branding. La préactica de diplomacia publica ha adquirido elementos de
Nation Branding, dando como resultado que en ocasiones, la practica de algunos
programas Yy acciones de diplomacia publica sea resultado directo de una estrategia de
Nation Branding, 0 mas exactamente, una estrategia de creacion de marca pais.

En Japon, se ha podido ver que la préctica de diplomacia publica presenta
tanto elementos propios de la diplomacia publica propiamente dicha, como rasgos
caracteristicos de la practica de Nation Branding, debido a que parte de la diplomacia
publica practicada en el periodo de tiempo analizado surgié como parte de una
estrategia de Nation Branding. Por esta razon, puede concluirse que las practicas de
Diplomacia Publica y Nation Branding son tanto complementarias, como una parte
de la otra (diplomacia publica como parte de Nation Branding).

La buena reputacion es el fin ultimo de las actividades de Nation Branding y
diplomacia publica, esta se obtiene con el tiempo y es duradera, y una imagen

130 Asi entonces, el futuro de

positiva puede ser un medio para llegar a esta reputacion
esta relacion dependerd de los resultados que se obtengan mediante los programas
que se estan llevando a cabo, asi como de la coordinacion institucional entre las
distintas agencias del Gobierno y entre estas agencias con los demas actores

participantes tanto en los programas de Nation Branding como de diplomacia publica.

129 Comparar Anholt. “Some distinctions in Place Branding”, p.119. Documento electrénico
130 Comparar Kemming. Nation Brand Management in Political Contexts: Public Diplomacy for
Turkey’s EU Accession, p.62. Documento electrénico
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4. CONCLUSIONES

En el actual contexto de globalizacion y de la era de la informacién, los Estados han
comenzado innovar la manera en que se posicionan y relacionan a nivel internacional,
y como elemento innovador han comenzado a utilizar la cultura,**! asi como técnicas
comerciales con el objetivo de promocionarse. Japon en particular ha debido
‘reinventarse’ en diversas ocasiones con el objetivo de lograr objetivos econémicos y
de politica exterior. En la actualidad, por sus actuaciones internacionales y por sus
objetivos de diplomacia publica y de Nation Branding, podria decirse que el pais esta
reinventandose nuevamente con el objetivo de posicionarse en mercados
internacionales, haciendo énfasis en una profundizacién de relaciones con sus vecinos
asiaticos y en campafias para dar a conocer diversos atractivos culturales,
econdmicos, tecnologicos y turisticos.

La inspiracion de Japon para utilizar Soft Power se ha derivado en buena
medida del ejemplo de Estados Unidos. No obstante, este caso no debe ser equiparado
al caso de Japon, debido a que el pais presenta algunos limites en cuanto a su alcance
de Soft Power. En primer lugar, aunque Japdn pueda ejercer una notable atraccion
sobre distintos publicos alrededor del mundo, en algunos Estados asiaticos hay
sectores de la poblacion — incluyendo a los jovenes — que guardan todavia un
resentimiento notable hacia Japdn debido al pasado imperialista y militarista de este
durante la primera mitad del siglo XX. Adicionalmente, debido a que hasta el
momento no ha habido un proceso historico de reconciliacion satisfactorio con estas
poblaciones, hay propension a la resistencia a aceptar la cultura japonesa.

Por otro lado, la utilizacion de la cultura popular podria ser contraproducente
en la medida en que ésta no cuenta con una recepcion en todos los sectores de la
sociedad, debido a que ésta no despierta interés en las diferentes generaciones, y en
ocasiones debido al alto costo de ciertos productos japoneses. No obstante, dado que
la cultura popular japonesa es atractiva especialmente para los jovenes, a largo plazo

podria haber una atraccién hacia Japon por parte de esta poblacion dependiendo del

131 Comparar Sugiura, Tsutomu. “Japan’s Creative Industries: Culture as a Source of Soft Power in the
Industrial Sector”. En Soft Power Superpowers: Cultural and National Assets of Japan and the United
States, 2008. p.129.
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tipo de vinculos y la clase de relaciones que se manejen a traves de los diversos tipos
de intercambio ya analizados. Sin embargo, desde un punto de vista econémico, las
industrias de contenido por si solas no seran suficientes para revitalizar toda la
economia de Japon debido a que no toda la poblacion del pais participa en estas
industrias, en tanto productores como consumidores. %

Finalmente, el Gobierno podria enfrentar barreras cuando entra a
promocionar activamente la cultura, ya que tanto las industrias de contenido como los
consumidores podrian disminuir su cooperacion en proyectos de Nation Branding y
diplomacia publica en la medida en que existe una oposicion dentro de las industrias
y sus consumidores a la participacion de los Gobiernos en las dinamicas de
produccion, distribucién y consumo de estos bienes.™

La utilizacion de la cultura presenta sus limites, pero no por ello debe dejarse
de lado. Su uso debe tener un margen de maniobra, una flexibilidad, no solamente por
los factores mencionados anteriormente sino debido a que las tendencias culturales
pueden variar de un momento a otro, alterando la relevancia de la cultura popular
japonesa dentro de la diplomacia publica y las estrategias de Soft Power.

Desde el momento en que se comenzd la proyeccion de imagen de Japon
descrita anteriormente, no se podria afirmar con facilidad si la imagen de Japon ha
mejorado o0 no, pero puede decirse que el pais ha tendido a ser mas reconocido por su
cultura, su tecnologia y sus productos, en especial en Estados Unidos. Segin una
encuesta de la BBC, realizada en 2010, Japén ocupé el segundo lugar entre los paises

que més influencias positivas dan al mundo™**

, aunque en paises asiaticos como
China o Corea (tanto del norte como del sur), sigue habiendo una percepcion negativa

del pais. No hay que olvidar tampoco que Japon destina un presupuesto considerable

132 Comparar Nishigaki, Tora; Sokamura, Sen y Tsukio, Yoshio. “Estrategias para la Sociedad de la
Tecnologia de la Informacion”. En Cuadernos de Japon. Vol. XV, N° 1 (2002) p. 42.

133 Comparar Sugiura, Tsutomu. “Japan’s Creative Industries: Culture as a Source of Soft Power in the
Industrial Sector”, p. 149.

13% Comparar Moniji, Kenkiro — The America-Japan Society, Inc. “Japan’s Soft Power and Public
Diplomacy”. Documento electronico.
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a la ayuda oficial al desarrollo (US$ 4045 millones en el 2006)™*, y como se
menciond anteriormente, esta ayuda hace parte del Soft Power, y podria estar
contribuyendo a una imagen favorable de Japon a nivel internacional.

De esta forma, se sugiere que en un futuro, las relaciones que haga Japon
entre la cultura pop, sus productos, su tecnologia, la construccién y utilizacion
estratégica de unas relaciones y vinculos a largo plazo con personas de distintas
nacionalidades mediante programas de intercambio, de turismo y de negocios,
constituyen el potencial para un ejercicio de Soft Power a través del cual Japon puede

proyectar una imagen positiva que ayude al reposicionamiento del pais.

135 Ver Agawa, Naoyuki. “Japan Does Soft Power. Strategy and Effectiveness of Its Public Diplomacy
in the United States”. En: Watanabe, Yasushi y McConnell, David L. (ed.). Soft Power Superpowers:
Cultural and National Assets of Japan and the United States, p. 230.
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