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RESUMEN

La gastronomia japonesa se ha convertido en las ltimas décadas en la mejor embajadora del pais
del sol naciente. Abanderando la estrategia de soft power de la nacion nipona, se ha consolidado
como una herramienta estratégica imprescindible para mejorar su imagen global y fortalecer sus
relaciones internacionales. Impulsada por el programa Coo! Japan y haciendo gala de los valores
de armonia y respeto que caracterizan a este pais asiatico, la culinaria japonesa ha conseguido
extender la influencia de su naciéon en la escena internacional. La tradicion, de la mano del
washoku, se une a fenomenos actuales como el sushi, epitome de la modernidad gastrondmica,
para trascender fronteras y hablarnos de un pais que aspira a romper con su oscuro pasado colonial

y convertirse en una potencia blanda del siglo XXI.

A través de una metodologia que combina la revision bibliografica y el analisis cualitativo, este
trabajo ofrece una perspectiva integral sobre como Japon ha logrado convertir su gastronomia en
un poderoso instrumento de diplomacia cultural, contribuyendo significativamente a su estrategia
de marca-pais. Esta vision holistica queda completada con el examen del impacto de estas
practicas para el propio pais nipon, tanto a nivel economico como social e identitario, asi como la
recepcion que ha tenido mas alla de sus confines, con especial mencion a su acogida en nuestro

pais, Espafa, donde las iniciativas gastrodiplomaticas japonesas proliferan cada dia.

Palabras clave: poder blando, diplomacia publica, diplomacia cultural, gastrodiplomacia, Cool

Japan, washoku, sushi.



ABSTRACT

In recent decades, Japanese gastronomy has become the best ambassador of the country of the
rising sun. As a standard-bearer of the Japanese nation's soft power strategy, it has become an
essential strategic tool for improving its global image and strengthening its international relations.
Driven by the Cool Japan program and demonstrating the values of harmony and respect that
characterize this Asian country, Japanese cuisine has succeeded in extending the nation's influence
on the international scene. Tradition, through washoku, joins current phenomena such as sushi,
the epitome of gastronomic modernity, to transcend borders and tell us about a country that aspires

to break with its dark colonial past and become a soft power of the 21st century.

Through a methodology that combines literature review and qualitative analysis, this paper offers
a comprehensive perspective on how Japan has managed to turn its gastronomy into a powerful
instrument of cultural diplomacy, contributing significantly to its country-branding strategy. This
holistic vision is completed with an examination of the impact of these practices for Japan itself,
both economically, socially and in terms of identity, as well as the reception they have had beyond
its borders, with special mention of their reception in our country, Spain, where Japanese

gastrodiplomatic initiatives are proliferating every day.

Keywords: soft power, public diplomacy, cultural diplomacy, gastrodiplomacy, Cool Japan,

washoku, sushi.
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1. INTRODUCCION

La gastronomia japonesa como elemento de diplomacia cultural ha jugado en las tltimas
décadas un papel crucial en la proyeccion internacional de Japon. Desde la restauracion Meiji en
1868, el pais nipon ha utilizado su soft power como una herramienta estratégica para posicionarse
tanto a nivel nacional como internacional, influir en actores extranjeros y proyectar una imagen
optimista y amigable de Japon en el mundo (Bukh, 2014). Este enfoque se ha visto intensificado
especialmente desde la década de 1970, cuando Japon comienza a priorizar la cultura como pilar
fundamental de su estrategia internacional y empieza a utilizar la diplomacia ptiblica como medio
para mejorar sus relaciones politicas y comerciales, especialmente con sus paises vecinos en Asia

(Ogoura, 2008).

El culmen de este sistema llega con el nacimiento del concepto de un Japén “divertido”,
surgido en los afios 2000 después de una década de crisis conocida como “la década perdida”, en
la que el PIB se desplomo a minimos historicos tras el estallido de la burbuja inmobiliaria que
habia ido gestandose en el pais los afios anteriores. Esta situacion, y la recesion econémica que
se adivinaba, empujaron a las autoridades a poner en marcha una tictica de promocion
internacional de la produccion japonesa y su cultura popular (la llamada “J-Pop”), como el manga,
el anime, la musica y la propia gastronomia, con el objetivo de proyectar una imagen atractiva y
moderna de Japon en el mundo que se tradujese en beneficios econémicos para la nacion (Stalker,
2018). El creciente protagonismo del pais del sol naciente en el panorama internacional inspir6 a
Douglas McGray para escribir su articulo “Japan’s Gross National Cool” (Foreign Policy, 2002).
Este término se hizo tan popular que acabd por utilizarse para referirse al fenomeno de
exportacion de la industria de contenidos japonesa y la cultura que esta abandera, el Cool Japan.
El éxito de este estilo de vida, especialmente entre los mas jovenes, ha sido fulgurante. Las claves
de su triunfo radican en su naturaleza dual como puente entre culturas, la occidental y la oriental,

entremezcladas en Japon a lo largo de su historia (Argiielles Gomez, 2021).

La gastronomia, en particular, es un aspecto destacado dentro de esta estrategia. La cocina
japonesa, reconocida por su estética, sabor y vinculacion con la tradicion y la modernidad, ha
demostrado ser una embajadora cultural efectiva. Su influencia va mas alla de la propia comida,
reflejando valores culturales como la armonia, el respeto por la naturaleza y la atencion al detalle,
tan caracteristicos de este pais asiatico. Restaurantes japoneses en todo el mundo, catapultados al
¢éxito gracias a la popularidad de platos tan famosos como el sushi o el ramen, han fomentado un
mayor interés y aprecio por la cultura nipona a nivel internacional, han impulsado su industria
alimentaria y han contribuido a la creaciéon de un perfil global para Japoén como una nacion

innovadora y, al mismo tiempo, respetuosa con su herencia cultural (Davalovsky, 2009).



1.1 Finalidad y motivos

Tras escalar puestos hasta llegar, por primera vez el pasado 2023, a lo mas alto del Indice
Global de Soft Power (Ipsos, 2023), que estudia la capacidad de influencia de los paises en base
a su poder blando, observamos que Japon sobresale especialmente en la categoria “Food the world
loves”. Resulta asi de gran interés el estudio del éxito de su estrategia gastrodiplomatica (Guarin,
2023), a la cual se debe la tremenda popularidad de la culinaria nipona, que ha conseguido

conquistar los paladares mas exquisitos de todo el planeta.

Con este trabajo se busca entender como Japon utiliza su gastronomia como una
herramienta para fortalecer su imagen a nivel global y mejorar sus relaciones internacionales. Es
especialmente interesante explorar su estrategia de diplomacia cultural, abanderada por el
movimiento Cool Japan, y analizar como el pais se sirve de su cultura para ejercer influencia en
la escena mundial. Profundizaremos en la tradicion culinaria nipona, también conocida como
washoku, que ha trascendido fronteras hasta convertirse en el buque insignia de los valores
japoneses, y estudiaremos el fenomeno global del sushi, que condensa en un bocado la esencia
del pais del sol naciente. Indagaremos en el impacto a nivel econéomico, politico y cultural de la

gastrodiplomacia y sopesaremos su eficacia como herramienta de poder blando.

1.2 Estado de la cuestion

La literatura existente en torno a nuestro tema es extensa. Son multitud los trabajos de
investigacion que han estudiado el rol de la gastrodiplomacia japonesa como elemento de soft
power, incluyendo libros, articulos, tesis e informes oficiales. Ha sido especialmente sorprendente
y destacable el gran numero de trabajos de fin de grado sobre la cuestion que se han encontrado,
lo que demuestra que se trata de un objeto de gran interés para alumnos en el ambito académico

y cientifico.

Los conceptos fundamentales mas importantes relacionados con este tema, que seran
definidos y desarrollados posteriormente, incluyen el soft power, el smart power, la diplomacia
publica, la diplomacia cultural, la gastrodiplomacia y la marca-pais. Las principales lineas de
investigacion abordadas por los académicos versan sobre la evaluacion del papel de la
gastronomia japonesa en su diplomacia y sus relaciones internacionales, el analisis de iniciativas
concretas de gastrodiplomacia nipona y el estudio de su impacto en la imagen global del pais, en
el turismo y en la economia. No se han observado vertientes contrapuestas en el abordaje de este

asunto por parte de los diferentes académicos de la materia, siguiendo todos los autores una misma



narrativa tematica en la que coinciden en la efectividad de la estrategia Cool Japan en la

promocion exterior de la cultura nipona.

En cuanto al concepto de soft power, destaca en este campo el trabajo del geopolitélogo
Joseph Nye, que desarrollo la corriente neoliberal de las relaciones internacionales y acuii¢ el
propio término de soft power, concepto clave para nuestra investigacion. Entre sus obras mas
reconocidas se encuentran The Paradoxes of American Power: Why the World's Only Superpower
Can't Go It Alone (2002), Soft Power: The Means to Success in World Politics (2004) y The future
of power (2011). Por otro lado, es obligado mencionar la aportacion del historiador y profesor
Nicholas Cull al campo de la diplomacia publica. Con sus obras y articulos, entre los que resalta
Public Diplomacy: lessons from the Past (2009), ha analizado los elementos que conforman la
diplomacia publica de los Estados, la evolucion de este concepto a lo largo de la historia y los
casos de éxito en su aplicacion a las relaciones internacionales. En el ambito de la diplomacia
cultural, es resefable el articulo de Ang, Isar y Mar titulado “Cultural diplomacy: beyond the
national interest?” (en International Journal of Cultural Policy, 2015), en el que los autores
analizan la naturaleza de este concepto y se preguntan si la diplomacia cultural puede ir mas alla
de su papel como herramienta al servicio de los intereses gubernamentales. Es también
especialmente relevante la aportacion en el ambito de la gastrodiplomacia de Paul Rockower,
académico especializado en la diplomacia publica. En sus articulos “Recipes for
gastrodiplomacy” (en Place Branding and Public Diplomacy, 2012) o “The state of
gastrodiplomacy” (en Public Diplomacy Magazine, 2014) sienta las bases de esta idea y establece
la diferenciacion entre ella y la diplomacia culinaria. En el marco de la nociéon de marca-pais, son
destacables los trabajos de Anholt, creador del concepto, entre los que sobresalen “The nation as
a brand” (Across the Board, 2000) y “Las marcas pais” (Estudios Internacionales, 2008), y el
articulo de los académicos Noya y Cano para el Real Instituto Elcano, “Marcas-pais: éxitos y

fracasos en la gestion de la imagen exterior” (2012).

Con respecto a estudios especificamente centrados en Japon, cabe mencionar estudiosos
como Watanabe y McConnell, que se refieren en su libro Soft Power Superpowers: Cultural and
National Assets of Japan and the United States (2008) al pais nipdn como una superpotencia del
soft power en el continente asiatico. Al respecto de este tema, resulta muy interesante “Japon:
Promocion cultural japonesa para el desarrollo econdmico”, de Argiielles Gomez (2021), que
investiga la estrategia de diplomacia cultural del pais nipén y como se ha servido de su soft power
para proyectar una imagen positiva en el mundo. Douglas McGray se suma a estos autores por su
destacado papel al bautizar como cool la politica de diplomacia cultural de Japon (en su articulo
“Japan’s gross national cool”, Foreign Policy, 2002), dando asi origen al concepto que después

cristalizaria en la estrategia Cool Japan. Entre los trabajos mas focalizados en la



gastrodiplomacia, resultan especialmente valiosos “There’s something fishy about that sushi: how
Japan interprets the global sushi boom”, (Sakamoto y Allen, 2011), que analiza el auge del sushi
como producto global y el efecto econdomico y cultural de este boom culinario, y “Japan's
gastrodiplomacy as soft power: global washoku and national food security” (Farina, 2018), que
aborda la creciente popularidad de la gastronomia japonesa en el planeta y como esta constituye

una potente palanca de influencia internacional.

En cuanto a vacios de investigacion, cabe destacar la ausencia de estudios sobre el efecto
a largo plazo de las estrategias de gastrodiplomacia en Japon. Escasean también los analisis
comparativos de la iniciativa nipona con las de otros paises que también utilicen su gastronomia
como instrumento de soft power. Otro punto sobre el que podria indagarse con mas profundidad
es la asimilacion de la cocina japonesa en distintas culturas extranjeras y contextos sociopoliticos
y geograficos extrafios. Ademas, es llamativa la falta de trabajos de investigacion en el ambito
académico que ahonden en el reciente y creciente fenomeno del ramen. Siguiendo los pasos del
sushi y su estelar proceso de globalizacion, este plato esta cada vez més presente en el panorama
gastrondmico de multitud de ciudades alrededor del mundo con una propuesta de comida
desenfadada, contundente y sabrosa que triunfa entre los mas jovenes. Por otro lado, existe una
escasa disponibilidad de datos publicos detallados sobre la eficacia concreta de las diferentes
iniciativas incluidas en el marco del Cool Japan, asi como las relativas a la estrategia de
gastrodiplomacia japonesa. Esto supone una traba para poder estudiar la validez de las distintas
propuestas y valorar su impacto directo en la politica exterior del pais del sol naciente y su

repercusion en la percepcion del mismo por parte de paises especificos.

Con el presente trabajo buscaremos arrojar luz a algunas de estas cuestiones y contribuir
al cuerpo académico existente con nuevas perspectivas, aportando datos contrastados y

proporcionando informacion fiable, fruto de una profunda investigacion.

1.3 Metodologia

Para abordar exhaustivamente la influencia de la gastrodiplomacia japonesa y su

contribucion al soft power del pais, este trabajo adoptara un enfoque metodologico meticuloso.

Partira de una revision bibliografica en torno a nuestro objeto de estudio, la diplomacia
cultural de Japon y el papel de la gastronomia japonesa en la misma. La metodologia empleada
para la elaboracion de este estudio teérico comprende principalmente la recoleccion de datos
procedentes de fuentes secundarias, extraidas de bases de datos como Dialnet, Research Gate,

Sage, Scopus o Scielo, y su posterior examen y analisis. Debido a la extensa plataforma académica



existente sobre nuestra cuestion, se ha llevado a cabo un primer filtrado para determinar las
fuentes mas fiables y rigurosas, que no solo aporten conocimientos tedricos, sino que ofrezcan
también una sélida base empirica. Estas estan compuestas por libros y revistas académicas, tesis
doctorales y distintos tipos de trabajos fundamentados siempre en argumentos de peso formulados
por expertos en la materia. También, aunque en menor medida, se ha recurrido a fuentes primarias,
entre las que destacan informes de instituciones como el Centro de Diplomacia Ptblica USC, el
Real Instituto Elcano, el indice Future Brands, el Japan Brand Working Group o la Asociacion de
Washoku de Japoén, y documentos oficiales publicados por la Fundacion Japon y la Agencia de

Asuntos Exteriores del propio Gobierno japonés.

Ademas, la metodologia contemplara un analisis cualitativo de contenidos mediaticos y
documentales que ilustren la implementacion y recepcion de iniciativas de gastrodiplomacia
nipona. Se considerara la inclusion de estudios de caso especificos para examinar el impacto
tangible de estas practicas en la percepcion de Japén a nivel internacional. Este enfoque
multidimensional asegurara un entendimiento holistico y actualizado del tema, contribuyendo de

esta forma al campo académico con una investigacion estricta y profunda.

2. MARCO TEORICO

Con el fin de llevar a cabo una primera toma de contacto con la diplomacia cultural
japonesa, es necesario realizar antes una breve definicion de conceptos clave para el completo

entendimiento de la cuestion.

2.1 Soft power, el poder de la influencia

El concepto de soft power, acuiiado por el famoso académico estadounidense Joseph Nye
a finales de la década de 1980, se refiere a la capacidad de un pais para influir en otros a través
de medios no coercitivos, como la cultura, los valores nacionales y la politica exterior (Keohane
y Nye, 1989). Es un tipo de poder que, huyendo de la violencia, emana de la estima, la veneracion
o el respeto que un Estado, por sus caracteristicas especificas, se merezca (Gallarotti, 2022). Esta
nocion, surgida en un contexto historico de cambio de paradigma en las relaciones internacionales
marcado por la caida del Muro de Berlin (1989), el colapso de la Union Soviética (1991) y la
pérdida de supremacia de Estados Unidos a nivel global, cobr6 rapida popularidad entre la
comunidad académica del momento hasta conseguir imponerse en el discurso politico
internacional. Con su idea, Nye consigue aunar los dos conceptos clasicos y tradicionalmente

contrapuestos de potencia e influencia, introduciendo como elementos clave los aspectos de



atraccion y persuasion que marcan la diferencia entre el poder blando y el mero influjo
(Diccionario de poder mundial, s.f.). La admiracién que emana del soft power de una nacion
predispone positivamente al resto de paises a aceptar sus politicas, evitar confrontaciones e,

incluso, emular su comportamiento (Gallarotti, 2011).

Esta forma no confrontacional de plantear la politica exterior de una nacion se diferencia,
asi, del hard power, que involucra el uso de la fuerza militar, el soborno y la presion econdmica,
y desafia el arquetipo, predominante durante la Guerra Fria, de la escuela realista, con Edward
Hallett Carr, Hans Morgenthau y Reinhold Niebuhr como principales representantes. De acuerdo
con esta vertiente, que hasta ese momento habia prevalecido en el plano académico internacional,
el poder duro era la base de las relaciones entre Estados y el tinico garante de la seguridad nacional
(Morgenthau, 1948). Segtn esta teoria de las relaciones internacionales, el poder era sindénimo de
recursos tangibles, de una capacidad material que permitiese, de alguna forma y en diferentes
grados, someter al enemigo (Barnett y Duvall, 2005). De esta forma, el concepto “blando” del
nuevo término, que se enmarca dentro de los principios de la escuela liberalista, chocaba con las
premisas realistas en tanto en cuanto renunciaba a la violencia como garantia principal de la
seguridad de un pais y rechazaba la idea de la existencia de un conflicto de intereses constante y

penetrante entre las naciones (Gallarotti, 2022).

En un mundo cada vez mas interconectado, la capacidad de influir a través de la atraccion
se plantea como una estrategia mas efectiva que la imposicion. El soff power puede ayudar a crear
un entorno favorable para los intereses de un pais y puede ser crucial en la diplomacia
internacional, la formacién de alianzas duraderas y la solucion de conflictos. Es una forma de
alcanzar los objetivos nacionales menos costosa, econdomicamente hablando, que el recurso a la
fuerza militar (Laverty, 2016) y, al reducir el riesgo de conflicto armado, promueve la seguridad
ciudadana y protege los derechos humanos. Esta mejora de la imagen global de una nacion,
asimismo, dispara su atractivo a nivel turistico y empresarial, captando para el pais inversiones

extranjeras que le permitan acceder a nuevas oportunidades econdmicas (Kang, 2018).

El poder blando se manifiesta de diversas maneras, que conforman un mosaico de valores
politicos, principios culturales y elementos de politica exterior (Nye, 2002). Culturalmente, puede
tomar la forma de artes como el cine, la musica, la pintura y la literatura, que capturan el
imaginario colectivo y generan simpatia hacia el pais de origen. Los valores politicos, como la
democracia y los derechos humanos, cuando son admirados y emulados, también son una fuente
de soft power (Katzenstein, 1996). Ademas de estos, existen otros componentes susceptibles de
conformar el soft power a través del cual un pais alcanza sus objetivos estratégicos. Entre ellos,

diferenciamos (Sar, 2023): los programas de intercambios educativos, la cooperacion humanitaria
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internacional, los acuerdos comerciales liberales (Melissen, 2005), la colaboracion trasfronteriza
en materia de ciencia y tecnologia, asi como de salud (Wang, 2017) e, incluso, las actividades,

competiciones y campeonatos deportivos internacionales (Kerr, 2017).

En cuanto a su origen, el poder blando puede categorizarse en dos fuentes principales de
iniciativas (Fraser, 2003): la internacional, es decir, las politicas exteriores y acciones relativas a
las mismas, y la doméstica, que incluye las politicas nacionales y sus acciones. Estas orientaciones
y programas contribuyen a crear esa imagen positiva y querida de una nacion, empoderandola en

la esfera global.

e En el caso de la fuente internacional, el poder vendra de la demostracion, por parte del
pais, de respeto por las leyes, las normas y las instituciones. Hablamos de un compromiso
con el acatamiento de las reglas, con el multilateralismo, con el cumplimiento estricto de
los tratados y con la fidelidad a las alianzas. Son aquellas naciones que estan dispuestas
a renunciar a pequefios y concretos intereses propios en pro del bien comun, que priorizan
el juego limpio y abordan de forma colaborativa los problemas globales multilaterales,
las que alcanzan este grado de soft power y consiguen elevar su imagen de cara al exterior

(Gallarotti, 2011).

e Por otro lado, en lo referente a la legitimidad que emana de las politicas domésticas,
podemos distinguir dos subapartados (Nye, 2004), el poder blando derivado de las
politicas culturales y el derivado de las instituciones politicas. El soft power nace, en el
primer caso, de la cohesion social, la libertad, las oportunidades individuales, la
tolerancia, la calidad de vida y todos aquellos elementos del estilo de vida de un pais
susceptibles de generar admiracion mas alla de sus fronteras. En el segundo supuesto,
proviene de un sistema politico democratico, justo, liberal y constitucional donde la
sociedad civil tenga voz y voto y no exista una marcada brecha politica (Huntington,

1971).

En cuanto a la relacion de este concepto con el de hard power, descubrimos una dicotomia
mas compleja que la mera y basica distincion entre la obligacion mediante el empleo de la fuerza
y la influencia a través de la seduccion. Son ideas que, en contra de lo que pueda parecer en un
primer momento, no son ni perfectamente sustitutivas ni complementarias. Se refuerzan
mutuamente para alcanzar la maxima eficiencia. Asi, por ejemplo, el disponer de un sélido y
preparado ejército de defensa puede granjear para un pais una imagen de Estado protector de cara
al extranjero, mientras que, a la inversa, el proyectar una impresion positiva como nacién puede

permitir a la misma ganar aliados militares y blindarse armamentisticamente (Gilpin, 2001).
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La clave de este necesario equilibrio reside en la capacidad que tenga un pais para no
sobrepasar la fina linea que divide un recurso a la fuerza y al hard power generador de respeto y
admiracion entre la comunidad internacional, y un empleo del poder duro con fines que destruyan
los principios liberales del soft power, atentando contra el mantenimiento de la paz o la lucha
contra la tirania y la agresion (Gallarotti, 2011). Esta armonia quedaria, por tanto, destruida
cuando el abuso del hard power, en forma de amenaza o invasion, destruyese la imagen de un
pais, asi como cuando un intento excesivo de mostrar la mejor cara al exterior acabase con el
acceso a recursos o la efectividad miliar de una nacion. El mantenimiento de esta delicada entente
es crucial para la optimizacion del papel que un Estado desempefie en la esfera global. No
obstante, y aunque ambos poderes presentan una correlacion de interdependencia lineal, son
muchos los académicos que han estudiado como, en ultima instancia, un aumento del peso del
soft power en esta balanza supondra una disminucion de la necesidad que tenga una nacion de
recurrir al hard power, cuya reduccion, a su vez, incurrira en una mejora de su reputacion

internacional (Nye, 2002).

El concepto de soft power no esta exento de criticas. Diferentes autores han mostrado
activamente su oposicion a la idea del poder blando. Para Ferguson (2003), esta forma de poder
es excesivamente suave como para permitir a un pais alcanzar sus objetivos e intereses. Por otro
lado, académicos como Mattern (2005) o Watanabe (2008) han planteado sus dudas sobre la
naturaleza y el origen de la cultura de un pais y han cuestionado su eficacia como elemento de
atraccion de cara al extranjero. Los detractores de esta idea consideran que su efectividad es de
dificil mesura y limitada a determinados contextos geograficos e historicos (Cull, 2008), que el
control sobre las iniciativas de esta naturaleza es impredecible y limitado (Laverty, 2016) y que,

a diferencia del cortoplacista poder duro, el blando requiere tiempo para construirse y asentarse.

2.1.1 Soft power en Japon

Renunciando expresamente al poder duro en el articulo noveno de su Constitucion, donde
la capacidad de su ejército queda limitada meramente a la autodefensa (Moral, 2017), Japon es
uno de los paises que utiliza su soft power de manera mas efectiva y diversificada. Asi lo muestra
el cuarto puesto que ocupa en el Informe de Presencia Global que elabora el Real Instituto Elcano
para medir el posicionamiento efectivo, en términos absolutos, de 150 paises alrededor del mundo
(Real Instituto Elcano, 2022). El pais del sol naciente busca romper con la rémora del
Imperialismo del siglo XX y regenerarse tras su derrota en la Segunda Guerra Mundial, contienda

después de la cual decidi6 dejar atras su historica tendencia autocratica y abrazar el nuevo
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contexto internacional marcado por la globalizacion y un poder mundial cada vez mas interactivo

(Sekarasti, 2022).

Muchos académicos consideran a Japon como el primer pais del este asiatico en dar el
salto al soft power en términos de asuntos exteriores (Espinosa Méndez, 2012). Una de las
principales razones reside, como hemos mencionado, en la necesidad surgida a raiz de su
proscripcion para tener un ejército militar cuya funcion vaya mas alla de la simple autodefensa,
recogida en su Carta Magna por obligacion de Estados Unidos tras los bombardeos de Hiroshima
y Nagasaki (Hsiao y Yang, 2009). Efectivamente, el pais nipon renuncia abiertamente en ella a su
derecho soberano a la guerra y al recurso al uso de la fuerza como método de resolucion de
disputas en el plano internacional (Lam, 2007). Las fuerzas de autodefensa niponas, un cuerpo
formado por 250.000 funcionarios civiles y en el que el Gobierno realiza una cuantiosa inversion
econdmica, no tienen, por tanto, potestad para declarar contiendas o poner en marcha ofensivas
(Nunez, 2023). A esta situacion se suma el hecho de que Japon cuenta con mejores recursos y
mayor potencial para ejercer el poder blando que sus vecinos (Nye, 2008), basandonos en su
siempre vanguardista desarrollo tecnologico y en su capacidad industrial, equiparable a la de las

grandes potencias occidentales (Cull, 2008).

Algunos investigadores han llegado a referirse al pais del sol naciente como un soft power
superpower, es decir, una super potencia del poder blando (Watanabe y McConnell, 2008). Con
ello, hacen referencia a la relevancia que ha cobrado para la naciéon nipona el recurso a esta fuente
de poder desde la década de los 2000 (Farina, 2018) y en la cual llevan trabajando desde hace mas
de 100 afios, con su deseo inicial, alla por 1920, de convertirse en una potencia global similar a
las europeas y la estadounidense (Sato, 2012). No obstante, no han sido pocos los
entorpecimientos que este pais se ha encontrado en su camino hacia este reconocimiento. Los
conflictos y desacuerdos historicos con otros Estados de la region han dificultado y ralentizado
notablemente el despegue del poder blando japonés, obstaculizado por la desconfianza que, fruto
de las disputas territoriales y las divergencias ideologicas de los siglos XIX y XX, le profesan
muchas de sus naciones vecinas (Sekarasti, 2022). A esto se suma la dificultad de su idioma, tanto
en pronunciacion como en grafia, para los fordneos y la escasez de instituciones niponas con
reconocimiento internacional (Lee, 2011). Estas fricciones y el creciente sentimiento anti-japonés
que proliferaba por Occidente hicieron patente, en 1970, la necesidad de un nuevo acercamiento,
por parte del gobierno nip6én, hacia la promocion del entendimiento y conocimiento internacional
de la identidad japonesa (Iwabuchi, 2015). Este objetivo se concretd con la puesta en marcha de
la Doctrina Fukuda (1974) y, con ella, de un nuevo comienzo para las relaciones internacionales
de Japon en su persecucion por presentar una imagen nacional optima mas alla de sus propias

fronteras (De Miguel, 2013).
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Superadas las citadas trabas con éxito, en el ambito cultural, Japén ha sabido impactar
globalmente con su cultura, union de la tradicion y la modernidad. Ha logrado ejercer una
influencia internacional sin precedentes a través del amime y el manga, géneros que han
encontrado audiencias entusiastas en todo el mundo, especialmente en el este y sudeste asiaticos,
demostrando que ni el oscuro pasado colonial del pais nipoén es capaz de opacar el triunfo
trasfronterizo de su cultura audiovisual. Otros de los grandes atractivos y elementos de influencia
del archipiélago incluyen la moda, la musica y, muy notablemente, la gastronomia japonesa,
especialmente el sushi, que se ha convertido en un fenéomeno mundial, reflejando la sofisticacion
y estética de la cultura japonesa, como analizaremos mas adelante. En términos de tecnologia, el
pais del sol naciente es conocido por su liderazgo en innovacion, desde electronica de consumo
hasta automéviles y roboética. Todos estos componentes configuran el despegue de Japon como

superpotencia cultural y en ellos reside la esencia de su prominente soft power (McGray, 2002).

2.2 El valor del equilibrio: el concepto de smart power

El concepto de smart power, definido por Joseph Nye (2011) como una combinacion del
poder duro con el poder blando, es una mezcla eficaz y harmoniosa entre la capacidad de coercion
y la de convencer para hacer avanzar los intereses nacionales de un pais. Consiste en crear una
estrategia matizada y adaptada en la que se logre un balance entre ambas formas de poder para
alcanzar objetivos de politica exterior en el complejo panorama global actual. Es el saber cuando
usar un tipo de poder u otro y cdbmo combinarlos de forma que consigan generar persuasion e
inspirar emulacion (Wilson, 2008). Esta perspectiva se plantea como la opcion més sostenible y
efectiva de conseguir promocionar el propio interés a la vez que se potencian las relaciones de

cooperacion internacional (Villamizar Lamus, 2012).

Esta concepcion tiene su origen en el contexto de la guerra contra el terrorismo durante
el mandato presidencial de Bush en Estados Unidos, ante la evidencia de que la respuesta
unilateral y militar contra los ataques isldmicos era inttil y, en ocasiones, incluso,
contraproducente (Armitage y Nye, 2007). Se plantea por primera vez la cuestion sobre qué
medios de ejercicio del poder son admisibles y para qué propositos (Dobriansky, 2013). Se
enfatiza la necesidad de que la politica exterior de los paises sea capaz de integrar sus objetivos e
intereses a largo plazo con un entendimiento holistico de su contexto social, politico y econémico

(Jansson, 2018).

La importancia del poder inteligente radica en su capacidad para navegar las

complejidades de las relaciones internacionales en el siglo XXI, donde los desafios globales a
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menudo requieren soluciones multifacéticas que van mas alld de las dinamicas de poder
tradicionales. Al emplear el smart power, que es en ultima instancia una sintesis equilibrada de
las ideas de las escuelas realista e idealista (Nye, 2011), las naciones consiguen influenciar y
liderar de maneras que no dependen tnicamente del poder econdmico o las capacidades militares,
sino también del atractivo cultural, la autoridad moral y la fuerza de las asociaciones y alianzas.
Representa una vision moderna de la influencia, que enfatiza la necesidad de un enfoque dinamico

y sensible al contexto de la diplomacia y el compromiso internacional (Villamizar Lamus, 2012).

Para que puedan implementarse politicas en las cuales hablemos de smart power, es
necesario que se den una serie de requisitos. El primero incluye conocer en profundidad el
objetivo (pais o region) sobre el cual buscamos ejercer nuestro poder, es decir, la naturaleza
interna de estas poblaciones y, de forma mas amplia, su contexto global. En segundo lugar, es
también importante el propio conocimiento sobre las metas particulares de nuestra nacion y los
recursos y capacidades de los que dispone para alcanzarlos. Por ultimo, es necesario tomar en
consideracion el contexto global en el que este ejercicio de influencia va a tener lugar y qué

herramientas se van a emplear para ello, cuando y como (Wilson, 2008).

Algunos ejemplos de estrategias de smart power puestas en marcha por distintos paises a

lo largo de la historia incluyen:

e Plan Marshall: puesto en funcionamiento por Estados Unidos después de la Segunda
Guerra Mundial, combina la ayuda econdmica a los paises europeos destruidos en la
contienda (soft power) con un compromiso militar adoptando este continente como area

de influencia frente al comunismo soviético (hard power) (Wexler, 2001).

o Iniciativa One Belt One Road: implementada por China, consiste en un programa de

inversion en infraestructuras en mas de una sesentena de paises (poder blando) junto con
una proyeccion de su capacidad militar en puntos geoestratégicos, como el Mar de la

China Meridional (poder duro) (Schulhof, 2022).

e (risis de refugiados sirios: paises como Alemania intercalaron el acoger de brazos

abiertos a los refugiados de Siria (soft power) con un mayor compromiso con las
operaciones militares de la OTAN en el conflicto (hard power), buscando solucionar la

crisis humanitaria a la vez que reforzar el liderazgo global de Europa (Rey Poveda, 2021).

e La diplomacia japonesa de cooperacion internacional: el pais nipon apoya el desarrollo

de paises emergentes a través de la Asistencia Oficial para el Desarrollo (poder blando)
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mientras que ejerce su autoridad politica (poder duro). Busca ejercer una influencia global

efectiva pero pacifica (Otmazgin, 2012).

2.3 Cuando la politica entra en juego: la diplomacia publica

La diplomacia publica hace referencia a la gestion, por parte de un actor internacional, de
la comunicacion de su politica internacional y sus asuntos publicos de acuerdo con sus intereses
nacionales de politica exterior. Es decir, es la forma en la que un agente pone en marcha
actividades educativas, informativas o culturales que buscan influenciar a una poblacion foranea
y, por ende, influir en las decisiones de su Gobierno (Van Ham, 2005). El objetivo es, por tanto,
el conseguir impactar en un publico extranjero, ya sea de forma directa o indirecta,
transmitiéndole sus ideales, valores, costumbres y cultura y velando siempre por la perseverancia
de la seguridad nacional (Nirwandy y Awang, 2014). Esta forma de diplomacia busca alcanzar las
metas de politica exterior de una nacion, atrayendo inversiones extranjeras, potenciando los flujos
comerciales internacionales y aumentando el volumen de ventas de las empresas propias, de una
manera que permita conseguir estos fines econoémicos a la vez que esculpir una opinioén publica

global positiva hacia el pais (Melgar, 2014).

La diplomacia publica se considera como un elemento esencial del desempefio del
gobierno de una nacion. Genera para sus mandatarios legitimidad y reconoce como, en el mundo
globalizado actual, el Estado ha perdido su historico monopolio en lo referente a la difusion de la
informacion; con los nuevos medios de comunicacion y el surgimiento de las redes sociales surgen
nuevas oportunidades para ampliar el alcance de un mensaje y conseguir interactuar con un
publico mas amplio y plural (Van Han, 2005). En efecto, en la actualidad, el concepto clasico de
diplomacia publica se enfrenta a una nueva realidad donde los actores internacionales
tradicionales, los Estados soberanos, son progresivamente sustituidos por nuevos participantes,
como las prominentes organizaciones no gubernamentales, las empresas multinacionales, las
organizaciones internacionales o los medios de comunicacion, y donde las nuevas tecnologias,
caracterizadas por su alcance global e inmediatez, dan paso a nuevos mecanismos de transmision
de la informacion que difuminan las lineas entre lo nacional y lo internacional (Cull, 2022). Los
teoricos de las relaciones internacionales estan de acuerdo en la importancia de entender la nueva
sociedad internacional no solo como el conjunto de interacciones entre Estados, yendo mas alla 'y
teniendo en cuenta un espectro mucho mas amplio de relaciones de influencia, directa e indirecta,

y didlogo entre estos nuevos agentes (Snow, 2020).

En este contexto de cambio de paradigma, de paso del bilateralismo al polilateralismo, la

opinion publica global prescinde de la accion del Estado y se posiciona como palanca primordial
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de las relaciones internacionales (Melgar, 2014). Asi, la conocida como “nueva” diplomacia
publica se ha convertido en la busqueda del equilibrio y la coherencia entre la imagen que un pais
pretende exportar (y sobre la que cada vez el Gobierno tiene menos capacidad de control) y la
politica exterior que este lleve a cabo. Ya no se habla exclusivamente de una consecucion egoista
de objetivos nacionales, que, si bien rebosa sentido estratégico, tiene cierto matiz negativo, sino
que nos enfocamos en el tejido de una serie de relaciones entre actores abiertos al didlogo, a la

escucha y a sufrir cambios a raiz de estos encuentros (Cull, 2022).

Este tipo de diplomacia comprende uno de los instrumentos a través de los cuales un pais
puede desplegar su soft power, pero es importante remarcar que no es el poder blando en si mismo
(Cull, 2022). Podriamos verlos como dos caras de una misma moneda, de tal forma que la
diplomacia publica sea percibida como la herramienta a través de la cual un pais pone en marcha
0 promueve su soft power, si bien también puede activar mecanismos de poder duro como alianzas
estratégicas o intervenciones militares (Melissen, 2005). Asi, se puede dar el caso de paises que,
teniendo diplomacia publica, carezcan de soft power, como sucede en Corea del Norte, o

viceversa, como, por ejemplo, en Irlanda.

2.4 La diplomacia cultural: la cultura como clave estratégica

Por otro lado, la idea de diplomacia cultural hace referencia al mecanismo estratégico que
utilizan los paises con el objetivo de difundir sus valores, promover sus intereses en el extranjero,
extender su influencia y fomentar la cooperacion internacional mediante la promocion de su
herencia cultural (Ang et al., 2015). Este concepto ha evolucionado mas alld de una simple
herramienta de intercambio y se perfila actualmente como una practica fundamental de politica
exterior contemporanea (Martin Zamorano, 2016). A través de ella, los Gobiernos nacionales
ponen en marcha iniciativas y programas de difusion de sus tradiciones, lenguas y arte, buscando
crear una comunidad alrededor de estos simbolos compartidos e, incluso, tratando de legitimar un
régimen o movilizar a una poblacion por medio de la conviccion y el énfasis en que comparten
un legado comun (Otmazgin, 2012). El fin Gltimo de estas practicas es llegar al mayor niimero
posible de gente, especialmente si la audiencia la componen lideres de opinion y otras figuras
destacadas del panorama publico, para conseguir cambiar y mejorar su punto de vista respecto al

pais en cuestion (Milton, 2001).

A lo largo de los afios, el término “diplomacia cultural” ha ampliado su significado,
aplicandose a una gama de practicas que incluye todo tipo de cooperacion cultural con fines claros
entre naciones o grupos de naciones. En este proceso, el término se ha alejado de sus origenes

semanticos primitivos, que diferenciaban entre “relaciones culturales”, que surgen naturalmente
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sin intervencion gubernamental, y la “diplomacia cultural”, que es cuando diplomaticos formales
que sirven a Gobiernos nacionales tratan de dar forma y dirigir este flujo natural para hacer
progresar los intereses nacionales (Ang et al., 2015). Efectivamente, al hablar de diplomacia
cultural, lo hacemos de un proceso cuya iniciativa usualmente pertenece al Estado. No obstante,
es cada vez mas comun ver casos en los que esta diplomacia es fruto de un mecanismo de abajo
a arriba con iniciativas cuyo origen radica en organizaciones privadas o individuos
independientes, aunque en ultima instancia siempre seran evaluadas por el Gobierno, que decidira

sobre su rechazo, su impugnacion, su apoyo o su aprobacion (Otmazgin, 2012).

Por su naturaleza, la diplomacia publica puede llegar a confundirse con la propaganda
(Kushner, 2006), ambas siendo iniciativas politicas que buscan influir en un publico masivo
apelando no tanto a su juicio critico y pensamiento racional sino a sus emociones mas primitivas.
Sin embargo, la primera incluye un rango mucho mas amplio de actividades, con el foco fijo en
el largo plazo, mucho mas transparentes e implicitas sobre sus intenciones politicas. La
diplomacia cultural no busca manipular sino promover y dar visibilidad a las expresiones

artisticas, étnicas, lingiiisticas y culturales de una nacion (Otmazgin, 2012).

Profundizando en esta practica, que es en esencia un elemento de diplomacia publica,
observamos que se extiende mas alla de la simple exportacion cultural; tiene como fin tltimo
influir en la politica exterior de las naciones y fortalecer los lazos diplomaticos entre ellas a través
de la mutua comprension y el respeto (Ang et al., 2015). Los elementos de esta cultura compartida
pueden englobar desde las artes visuales y escénicas hasta la educacion y la ciencia, campos con
un gran potencial de abrir la puerta al didlogo y la comprension entre paises. Asi, la diplomacia
cultural pone en marcha mecanismos de apoyo a instituciones como museos, bibliotecas o
archivos historicos, de impulso a los espectaculos performaticos y audiovisuales, de
mantenimiento de monumentos y sitios historicos y de promocion del patrimonio natural a través

de parques, jardines botanicos, zooldgicos y acuarios (Mulcahy, 2006).

El recurso a la diplomacia cultural se ha extendido por todo el globo y, en la actualidad,
en mayor o menor medida, todos los paises implementan estrategias de esta naturaleza como parte
de su politica exterior (Katzenstein, 2005). Los esfuerzos en esta direccion de un Estado pueden
ser dirigidos y coordinados por organos gubernamentales o por organizaciones culturales
auténomas, como son, por ejemplo, los institutos Goethe de Alemania, Confucio de China,
Camdes de Portugal o Cervantes de Espafia. Estos actiian como embajadores de la cultura de su
pais, promoviendo la educacion lingiiistica y la colaboracion académica. Se encargan, ademas, de
organizar eventos culturales internacionales, programas de intercambio estudiantil y festivales de

arte, todos ellos buenos ejemplos practicos de como se materializa esta diplomacia, sirviendo
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como plataformas para mostrar la riqueza cultural de su pais y fomentar la diversidad y el

entendimiento entre naciones (Bound et al., 2007).

2.4.1 La diplomacia cultural japonesa

Imitando la tendencia predominante entre las grandes potencias occidentales tras la crisis
reputacional que dejo en ellas la Primer Guerra Mundial, Japon también quiso poner en marcha
una campafia que tratase de blanquear su imagen de cara al exterior (Arroyo Buganza, s.f.). En la
década de 1930, nace con este proposito el bunka gaiko, la estrategia de diplomacia cultural
nipona cuyo despegue estuvo protagonizado por la puesta a punto de diferentes iniciativas
educativas y culturales en Occidente, como la apertura de centros culturales en capitales de la
talla de Paris, Berlin o Nueva York, donde se impartian cursos de estudios asiaticos, o el llevar a
cabo intercambios internacionales de artistas y conferenciantes, exportando japoneses al mundo
y trayendo a Japon expertos extranjeros. También se caracteriz6 por un fuerte apoyo a la industria
cinematografica nacional, al intercambio de estudiantes y a la financiacion de la traduccion y

publicacion de la literatura nipona (Park, 2009).

Japon rompia asi con la que hasta entonces habia sido la tonica principal en sus relaciones
internacionales, marcadas por la colonizacion de Taiwan (1895-1945) y Corea (1910-1945) y la
imposicion de su propia cultura en detrimento de la local con el Unico objetivo de fortalecer su
control sobre el territorio y facilitar la asimilacion de la ocupacion japonesa por parte de la
ciudadania autoctona (Caprio, 2009; Hernandez Pérez, 2023). Como resultado de estas politicas,
en estos territorios se aprehendieron profundamente las costumbres niponas, con mencion

especial a la absorcion de la lengua japonesa.

Durante el siglo XX, protagonizado por las grandes guerras y la colonizacion, Japon
centrd sus esfuerzos en la lucha contra la influencia occidental. Un ejemplo llamativo de esta
contienda contra lo no asiatico fue el complot tramado por los japoneses contra la famosa marca
de refrescos Coca-Cola, con una campafia en la que se aseguraba que contenia una droga adictiva.
Incluso llegaron a prohibir la ensefianza y uso del inglés por ser considerado el idioma enemigo
(Otmazgin, 2012). La derrota en la Segunda Guerra Mundial puso fin a sus ambiciones
imperialistas. Tras liberarse de la ocupacion americana en 1952, y con cualquier tipo de relacion
con sus vecinos asiaticos destruida, Japon tuvo que decidir su nueva estrategia para recuperar su
dafiada reputacion en la esfera internacional. Necesitaba desesperadamente recursos econdmicos
que permitiesen la reconstruccion del pais y el Gobierno rapidamente desestimo la cultura como
una inversion que mereciese la pena al respecto, concentrando sus esfuerzos en la exportacion de

productos electronicos y automovilisticos (Zafar, 2019). En contraste con esta postura en cuanto
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a su politica exterior, a nivel interno el Ejecutivo japonés implement6 una estrategia basada en la
recuperacion economica a través del patriotismo. La principal forma de fomentarlo fue mediante
la puesta en marcha de iniciativas culturales que preservasen la tradicion y las costumbres a través

del mantenimiento del arte y los monumentos (Otmazgin, 2012).

Poco a poco, a medida que el pais se fue restableciendo, volvieron los intercambios
culturales con el extranjero. Durante los afios 60, catapultada por los Juegos Olimpicos de Tokio
de 1964, la imagen del pais se proyecto en el exterior. A la vez que la influencia estadounidense
en Japon decrecia, este Gltimo se empoderaba, ganandole terreno hasta conseguir destronar al pais
americano de la posicion privilegiada, que hasta entonces habia disfrutado, como principal
potencia cultural global (Matsui, 2014). En 1968 se cred, con el objetivo de difundir la cultura
nacional, la Agencia para Asuntos Culturales (Bunka-cho), como parte del Ministerio de
Educacion, Cultura, Deporte, Ciencia y Tecnologia. Era la primera vez que la politica publica
reconocia la importancia de las artes y la cultura niponas, definiendo para este 6rgano el objetivo
de perseguir potenciar su introduccion en otros paises (Bunkacho, s.f.). El recurso a la cultura
como instrumento de politica exterior termind de asentarse con la creacion de la Fundacion Japon,
una organizacion gubernamental enfocada a difundir la cultura japonesa globalmente mediante
una variedad de intercambios, que abarcaron en sus inicios la cultura y las artes mas clasicas y
tradicionales. Establecida en 1972 como una institucion especial bajo el amparo del Ministerio de
Asuntos Exteriores, y convertida desde 2003 en una institucion administrativa independiente, esta
fundacion se dedico desde un principio a fortalecer las relaciones exteriores del Estado nipon,
mejorar el entendimiento reciproco entre este pais y el resto de las naciones alrededor del mundo

y construir lazos de amistad a nivel global (Heng, 2010).

Los 80 fueron unos afios de esplendor para el pais del sol naciente, que comenzaba a
imponer su popularidad cultural mas alld de sus fronteras y celebraba su identidad nacional
(Matsui, 2014). Esta tendencia prometedora se truncaria con la crisis de los 90, tras el estallido
de su burbuja financiera e inmobiliaria, caracterizada por el desempleo y la deflacion. Durante
esta década, la conocida como “década perdida”, la prioridad en Japén era volver a poner en
funcionamiento los engranajes de su economia. Por eso, sus esfuerzos de diplomacia cultural,
sobre todo en la region del sudeste asiatico, eran mas bien cautos. En un contexto mundial de
inicio de la globalizacion, en el que todos los paises del planeta se unian a esta creciente tendencia
de interconexion, el pais del sol naciente sufria por hacer frente a una crisis econémica que le

impedia redefinir su propia identidad cultural de cara al exterior (Ogoura, 2008).

A partir de los 2000, sin embargo, el acercamiento del Gobierno al respecto cambid. Se

unid a la tendencia iniciada por el sector privado, que ya llevaba una década de exportacion
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exitosa de productos culturales, y empez06 a hacer hueco para la participacion estatal en la que ya
se anticipaba como una industria provechosa (diplomatica y econdmicamente hablando) y al
servicio de los intereses nacionales (Leheny, 2006). En 2003, la Fundacion Japon hizo patente en
su informe anual la creciente importancia de la cultura en la diplomacia del momento. Dos afios
mas tarde, el Gobierno nipon publicaba el compromiso “Vision del siglo XXI para Japon”, que
declaraba la urgencia de aumentar la inversion en el intercambio cultural y aprovechar los
beneficios de la globalizacion para mejorar, de cara al exterior, su posicion global y, a nivel
doméstico, su calidad de vida (Citrin y Wolfson, 2006). Esta propuesta recibié un gran apoyo por
parte de los propios ciudadanos japoneses y conto con la aprobacion de ambos lados del espectro
politico; mientras que para los mas conservadores la promocion internacional de su pais era un
motivo de orgullo nacional, los liberales veian la exportacion cultural como una oportunidad para

mostrar en el extranjero el lado mas amable de Japon (Iwabuchi, 2002).

A lo largo de los afios, la Fundacion Japon ha apoyado la ensefianza del idioma japonés y
la celebracion de otros eventos formativos y culturales que van desde exhibiciones de arte hasta
conciertos de musica y proyecciones de cine. Estas actividades promueven la diversidad y
comunican la riqueza de la cultura nipona, facilitando un conocimiento mas profundo de Japon
mas alla de los estereotipos y abriendo caminos para la cooperacion y el intercambio intelectual
(Japan Foundation, s.f.). En estas tltimas décadas, han sido varias las olas de japonismo que han
sacudido tanto Occidente como la region asiatica, difundiendo la cultura del pais del sol naciente
por todo el mundo. Hoy en dia podriamos destacar principalmente la protagonizada por la cultura
popular (Molina, 2007). Efectivamente, el Gobierno de Japon ha aprovechado el interés que
despierta su pais por todo el mundo para promocionar su cultura “pop”, abanderada por el manga
y el anime, su musica y su gastronomia, potenciando con estos esfuerzos diplomaticos el soft
power nipén, subrayando la relevancia de la cultura en las relaciones internacionales
contemporaneas y demostrando una vez mas cémo los aspectos culturales pueden ser integrados

en la estrategia politica y econémica global de una nacion (Amoros Aldea, 2016).

En Madrid, la Fundacion Japdn tiene su sede en la segunda planta del Palacio de Cafete,
en la Calle Mayor. Pone a disposicion de los madrilefios multitud de actividades en los ambitos
artisticos y culturales, con conferencias, exhibiciones y festivales organizados con frecuencia, asi
como lingiiisticos y académicos, impartiendo cursos para todos los niveles del idioma japonés y
clases de estudios japoneses. Ademas, ofrece el amplio catalogo de su biblioteca, tanto de forma
fisica como virtual, con lo mejor de la literatura nipona. Especialmente interesantes son los
programas de ayudas y subvenciones que patrocina la Fundacion Japon en Madrid para proyectos

locales de ensefianza y difusion del japonés (Fundacion Japon Madrid, s.f.).
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2.5 El paladar se abre paso: la gastrodiplomacia

Ademas de cumplir la funcion fundamental de alimentarnos, la comida se ha convertido,
a lo largo de la historia, en un instrumento cultural, una herramienta de comunicacién y un
elemento lleno de simbolismo que, inevitablemente, ha impactado también en el plano
diplomatico (Tettner y Kalyoncu, 2016). La alimentacion y las costumbres que surgen en torno a
ella permiten a las naciones diferenciarse del resto, exaltando sus valores y tradiciones (Longin y
Wiirschum, 2016). Son ademas un baremo que permite medir el nivel de recursos o riqueza de un

pais, el estatus de una sociedad o las creencias de un pueblo (Zhang, 2015).

Asi surge la gastrodiplomacia, una faceta de la diplomacia cultural en la que un pais utiliza
su cocina nacional como herramienta estratégica de soff power para, como hemos analizado
anteriormente, optimizar su imagen, perseguir sus intereses y fortalecer sus relaciones
internacionales (White et al., 2019; Gonzalez, 2021). Es un punto de union entre las personas, la
comida y la politica; un nexo. Implica la promocion y el impulso de la gastronomia nacional a
través de las recetas, los ingredientes y las tradiciones culinarias como medio para compartir
cultura, historia y valores, fomentando el entendimiento entre paises y mejorando su diplomacia
publica. Permite a una naciéon impulsar el turismo y abrir nuevos mercados para productos
culinarios, utilizando la comida como un lenguaje universal que trasciende las barreras culturales

y politicas (Nirwandy y Awang, 2014; Suntikul, 2017).

No ha de confundirse este concepto con el de diplomacia culinaria, que hace referencia a
la utilizacion de comida en eventos diplomaticos con el fin de convencer e influenciar a los altos
mandatarios que asisten a estas cumbres, generando un ambiente distendido en medio de las
negociaciones en el que la alimentaciéon nacional juegue un papel secundario pero persuasivo
(Guarin y Chaves, 2022). La gastrodiplomacia envuelve a todos los estratos de la sociedad, no
solamente a las élites, en un intento de comunicar la cultura a través del paladar. Es, en palabras
del profesor Rockower (2014), “la idea de que la bandera puede ser representada por el tenedor”.
Su publico objetivo es mucho mas amplio y busca sembrar en ¢l la semilla de la deseabilidad
respecto a sus valores culturales a través de la comida nacional con la intencion de potenciar su

soft power 'y alcanzar beneficios economicos (Farina, 2018).

Entre las distintas iniciativas que pueden ponerse en marcha en el contexto de la
gastrodiplomacia, encontramos propuestas de lo mas variadas. Desde la apertura de restaurantes
de cocina tipica del pais en cuestion en el extranjero hasta la celebracion de congresos, festivales
y eventos sobre esa gastronomia, la puesta en marcha de campafas de publicidad o la emision de

programas televisivos culinarios. También destacan acciones como la exportacion de las marcas
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nacionales de comida y bebida, de los propios ingredientes locales e incluso de chefs en su mejor
papel de embajadores, todas ellas cumpliendo su funcion de acercar un pais al extranjero a través

de sus sabores insignia (Rockower, 2012).

Existen numerosos casos de éxito en la implementacion de estrategias de
gastrodiplomacia, que han colaborado en gran medida con la mejora de la imagen reputacional de
sus respectivos paises de cara al resto del mundo. Un ejemplo famoso es el caso de Tailandia,
pionera en la aplicacion de esta politica con la instauracion en 2002 de su “Global Thai”. Este
programa buscaba impulsar la cocina nacional fuera de las propias fronteras y, para ello, puso en
marcha un paquete de medidas que incluia el fomento de la exportacion de los productos
alimenticios tailandeses, la concesion de créditos para financiar la apertura de restaurantes de este
tipo de comida por todo el globo y el impulso a los chefs del pais para trabajar fuera,
promocionando las recetas tradicionales en el extranjero (Lipscomb, 2019). Este esfuerzo
diplomatico tuvo su recompensa; hoy en dia, la tailandesa es una de las gastronomias mas
reputadas del mundo, con numerosos restaurantes en su honor en las principales ciudades de todo
el planeta y una plataforma activa de fans que, a raiz de la comida, han buscado adentrarse en la
cultura de esta nacion asiatica y profundizar en su conocimiento (Wilson, 2013). En la otra punta
del mundo, como mayor exponente de triunfo gastrodiplomatico en el continente sudamericano,
encontramos el ejemplo de Pertl. Similar al tailandés, esta vez la aplicacion de una estrategia de
esta naturaleza (“Cocina peruana por el mundo™) le valio al pais andino que la UNESCO declarase
su comida como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad en 2023. El niimero de locales
especializados en este tipo de alimentacion se ha disparado en cada rincon del planeta, haciendo
del ceviche, su buque insignia, el manjar mas anhelado cuando de darse un buen homenaje

culinario se trata (Guarin, 2023).

2.5.1 El gastronacionalismo, el sabor de la identidad nacional

La comida y los habitos que surgen alrededor de ella son, sin duda, una de las expresiones
mas auténticas de la identidad de una nacion. La forma en la que una sociedad come (qué, cdmo
y cuando lo hace) da lugar a una gastronomia nacional que, de acuerdo con Belasco (2008), se
caracteriza por cinco elementos principales. Estos incluyen una bateria basica de alimentos, una
forma diferencial de prepararlos, una forma de condimentarlos, unos codigos de etiqueta en la
mesa y una cadena de suministro alimentario concreta. Todo ello en un marco que, lejos de ser
estricto y rigido, estd sometido a una constante evolucion, fruto de las nuevas influencias
gastronomicas que llegan para quedarse, cortesia de la globalizacion, y de las tradiciones mas
ancestrales que desaparecen al caer en desuso. El bautizado como “gastronacionalismo”, una

forma de identidad colectiva que conecta el proyecto nacionalista de un pais con su cultura
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gastrondmica (DeSoucey, 2010), reconoce esta contradiccion entre un espiritu nacional que busca
protegerse frente a la homogeneizacion dietética mundial, que atenta en ultima instancia contra la
herencia cultural del pais, y la comprension de que la comida considerada oriunda de un lugar no
es mas que el resultado de un proceso de contaminacion, mezcla e innovacion cultural (Farina,

2021).

Este movimiento busca, por tanto, defender y reforzar la identidad nacional a través de la
cocina, entendida como maxima expresion de la tradicion cultural de un Estado. El papel del
Gobierno cobra especial relevancia en esta situacion, pudiendo proteger los intereses de la nacion
regulando el peso relativo de la gastronomia propia y la extranjera, asi como la produccion,
distribucion y promocion de ambas dentro de las fronteras nacionales (De Soucey, 2010). Frente
al gastronacionalismo encontramos la citada gastrodipomacia, que ya no busca defenderse del
extranjero sino promover en el exterior la gastronomia del pais, promocionando mas alla de sus

fronteras su identidad nacional y publicitando una imagen atractiva del mismo (Spence, 2016).

2.6 Creando un sello global: el concepto de marca-pais

La marca-pais se entiende como un instrumento estratégico integral, utilizado sobre todo
en los ambitos del marketing y la comunicacion, consistente en un conjunto de acciones para la
creacion o mejora de la imagen que se tenga de un pais en el extranjero, englobando en esta todos
los activos intangibles de una nacion que le suponen una ventaja competitiva frente al resto; es
decir, aquellos que le dotan de una identidad tinica en el marco mundial (Dinnie, 2009). Es la
condensacion de una nacion bajo una marca que concentra sus fortalezas y atractivos en un intento
de influir en su reputacion a nivel global y huir asi de los estereotipos desafortunados. Mas alla
de ser un reclamo turistico o un eslogan publicitario, la marca-pais representa una imagen holistica
de la patria, incluyendo sus facetas politicas, econdmicas, sociales y culturales (Anholt, 2008).
Con este distintivo se busca diferenciar a un Estado en el mercado internacional, capitalizando su

reputacion, subrayando sus virtudes y publicitando su esencia (Pablo de Roca, 2016).

Dentro de las estrategias de marketing de marca-pais, distinguimos entre las de caracter
economico y las de caracter politico. Las primeras van mas orientadas a atraer para un pais
inversiones extranjeras y turismo, a la vez que aumentar sus exportaciones, y normalmente son
puestas en marcha por Estados en vias de desarrollo que buscan hacerse un hueco en la mente de
la ciudadania. Las segundas, por su parte, las aplican normalmente paises desarrollados con poder
medio o alto con el objetivo de ejercer su influencia en la opinion publica exterior para alcanzar

sus propios intereses (Noya y Prado, 2012).
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Dentro de la marca-pais encontramos seis elementos, definidos por Simon Anholt,
acuiador de este concepto, en su modelo representado por el diagrama Nation Brand Hexagon

(2000). Estos son:

e La gobernanza: la opinion del publico sobre la politica de un pais y su posicion frente
a problemas de indole global.

e La exportacion: la imagen que se tiene de los productos y servicios que un pais
exporta al extranjero.

o El turismo: la existencia o no de cierto interés por visitar o conocer un pais, ya sea
por sus atractivos naturales como artificiales.

e Lainmigracion y la inversion: el poder de atraccion de personas y capitales a un pais,

junto con el nivel de vida que de ¢él se perciba.

e El patrimonio cultural del que disponga un pais y sea percibido fuera de sus fronteras.

e La gente: el caracter de un pais, su reputacion, su espiritu acogedor, su apertura de

mente y su amabilidad.

Entre las marcas-pais mas reconocibles y fuertes del mundo, podemos destacar Australia
y su “Australia Unlimited”, que busca demostrar que el pais es mas que solo playas paradisiacas;
“Incredible India”, que destaca la diversidad cultural y natural de la India; “Hay un Perti para cada
quien”, que hace referencia a la variada oferta turistica del pais andino; y “100% Pure New
Zealand”, que enfatiza la belleza natural y las aventuras al aire libre que Nueva Zelanda nos
ofrece. En el caso de nuestro pais, hablariamos de “Marca Espafia”, una iniciativa del Gobierno
que pretende mejorar la imagen espafiola tanto fuera de nuestras fronteras como entre los propios
ciudadanos nacionales. En el supuesto japonés, Estado sujeto de nuestra investigacion, la marca-
pais la abandera la estrategia Cool Japan que analizaremos en los proximos apartados. Todas ellas
son ejemplos de marcas que han conseguido atraer a sus paises inversion y turismo mejorando su

imagen y percepcion a escala global (Noya y Prado, 2012).

Actualmente, no existe un marco a nivel juridico internacional que proteja la marca-pais,
dejando desamparados a la identidad nacional y su singularidad. Al ser un sello que traspasa
fronteras, exponiéndose al mal uso o la usurpacion que pueda hacerse de él, es cada vez mayor la
presion y la demanda por parte de las empresas y los Gobiernos para una proteccion legal (Pablo

de Roca, 2016).
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3. OBJETIVOS Y PREGUNTAS

Una vez expuesto en profundidad el marco teoérico en el que se encuadra este TFG, se
plantean a continuacion los fines y preguntas que buscan resolverse con su elaboracion. De este
modo, los objetivos principales de este trabajo son: (1) analizar el papel de la gastronomia
japonesa como instrumento de poder blando y su impacto a nivel tanto nacional como mundial y
(2) demostrar a lo largo de todo el trabajo como, alejandose de la coercion y la amenaza, Japon
ha conseguido revalidar su papel como potencia global del siglo XXI valiéndose de medios

culturales y de valores.

Ademas, abordaremos de forma secundaria los siguientes fines: (3) definir y explicar
conceptos académicos relativos a la diplomacia cultural y el soft power como elementos de
influencia a nivel internacional, (4) profundizar en concreto en la estrategia Cool Japan y evaluar
su eficaciay (5) exponer brevemente ejemplos de casos en los que la cocina japonesa haya actuado

como embajadora de la cultura nipona al servicio de las metas estratégicas de su pais.

4. LA CULTURA POP JAPONESA

4.1 Estudio de la estrategia Cool Japan como herramienta de soft power

A comienzos de los afios 2000, Japon puso en marcha una estrategia para difundir por
todo el mundo, especialmente entre los mas jovenes, una marca-pais basada en la cultura popular
nipona. La resultante Cool Japan es fruto del esfuerzo conjunto del Ministerio de Relaciones
Exteriores de Japon, el Ministerio de Economia, Comercio e Industria (METI) y el Fondo Cool
Japan, creado para el proposito en 2013, todo en colaboracion con el sector privado, lo que
convierte al japonés en un caso Unico de cooperacion mixta para la promocion del pais (Rosa
Cascales, 2022). El origen del nombre de esta estrategia se le atribuye al periodista americano
McGray (2002), quien se refiridé por primera vez al potente soft power japonés y al potencial de
su exportacion cultural como “Japan’s Gross National Cool” (un juego de palabras con el término

“producto interior bruto” en inglés).

La clave de este concepto, para llegar a comprender lo que McGray buscaba transmitir
con este término, yace en la idea de lo que es y no es cool. Es evidente que lo que una persona
considere como tal no tiene por qué serlo para otras, y de igual manera esta reflexion puede
aplicarse al conjunto de una sociedad. No obstante, en el analisis del Japon Cool hay que huir de
los juicios de valor tanto globalistas, que critican desde el punto de vista de una realidad universal,
como deterministas, cuya posicion se basa en la singularidad individual. De forma mas amplia,

podemos entender que cool hace referencia a algo deseable, atractivo y aspiracional (Abel, 2011).
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Elinterés y el exotismo que suscita el pais nipon mas alla de sus fronteras es lo que le ha granjeado

este reconocimiento como nacidon con encanto y magnetismo para quien la ve con ojos foraneos.

Volviendo al programa en si, su nacimiento estuvo motivado en un inicio por razones
econodmicas. Las autoridades de Japon confiaban en que una mayor promocion cultural en el
extranjero mejoraria la imagen exterior del pais y se traduciria en beneficios econdmicos que le
ayudarian a salir de la crisis en la que se encontraba sumido a finales del siglo XX, sumada a la
dura competencia industrial que enfrentaban por parte de paises como Corea del Sur, Estados
Unidos o China (Matsui, 2014). En 2003, el METI hizo publico su informe “Hacia la
internacionalizacion de la industria de contenidos. Enviar la marca Japon al mundo” en el que,
tras analizar las estrategias homologas de paises como EE. UU., Reino Unido o Corea del Sur,
hacia un llamamiento al Gobierno instandole a priorizar en sus politicas publicas los productos
culturales nacionales y romper asi con la percepcion irrelevante e infantil que se tenia de ellos
(Mandujano Salazar, 2016). Este plan se concreté con la puesta en marcha, por parte del
Ministerio, de un programa de seminarios para debatir la forma mas eficaz de capitalizar la
creciente fama internacional de los contenidos culturales de Japon (Tamaki, 2019). La decision
final se inclind por potenciar los que ya eran muy populares mas alla de sus fronteras, el anime
(animaci6n), que ya suponia un 60% de los dibujos animados emitidos en el mundo, el manga'
(comic), los videojuegos, la musica, las peliculas y las series. Todos estos productos, cuya
demanda internacional no paraba de crecer, generaban importantes ingresos de dinero a través de

los derechos de autor o las licencias de traduccion y publicacion (Matsui, 2014; ITwabuchi, 2019).

Uno de los principales retos a los que se enfrent6 esta estrategia en el momento de su
despegue fue la ya citada competencia de Corea del Sur, cuya influencia cultural consiguio hacer
sombra a la japonesa incluso dentro de sus propias fronteras. Las exportaciones de contenidos
culturales japoneses apenas crecian, e incluso la demanda nacional habia caido, en beneficio de
la demanda de productos coreanos y, en menor medida, también estadounidenses y europeos. A
esto se sumaba la politica china de censura que hacia casi imposible la penetracion de productos
nipones en ese mercado. Para 2009, la que se conocia como “ola coreana” era ya un tsunami
(Mukoyama, 2012). Un afio después, consciente de que estaban perdiendo la batalla contra Corea
del Sur, el METTI intent6 dar un giro a la situacion con la creacion de la Oficina Cool Japan, que
se encargaria de disefar e implementar planes para potenciar el sector cultural japonés (Iwabuchi,

2015). Es aqui cuando el concepto de Cool Japan pasa de referirse inicamente a la industria de

! Es interesante destacar como el término “manga” se encuentra ya recogido por nuestro Diccionario,
mientras que la palabra anime aun constituye un extranjerismo no reconocido por la Real Academia
Espafiola. Esto es solo una muestra mas del éxito de la estrategia de diplomacia cultural japonesa y el
cardcter dindmico y en constante evolucion de este proceso.
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contenidos para pasar a abarcar un rango mucho mas amplio y holistico de los aspectos culturales:
desde la arquitectura hasta la artesania, pasando por la gastronomia y el deporte. Con este giro se
daba inicio a la inversion gubernamental en el proyecto (Burgess, 2015), dejando asi paso a una
estrategia dual que buscaba, a nivel exterior, promocionar los productos nipones populares y dar
una imagen atractiva y amigable del pais, y, a nivel interno, reforzar el discurso sobre la identidad
nacional y restablecer en la ciudadania el sentimiento de orgullo japonés (Mandujano Salazar,

2016).

Apenas unos meses mas tarde, el 11 de marzo de 2011, una de las mayores tragedias de
la historia reciente asolaba Japon; un terremoto y el posterior tsunami acabaron con la vida de
mas de 15.000 personas, arrasando ciudades y provocando grandes dafios en viviendas e
infraestructuras. Una de las consecuencias mas graves fue el desastre nuclear en la planta de
Fukushima Daiichi, que llevdo a la liberacion de materiales radiactivos y plante6 serias
preocupaciones ambientales y de salud. Este evento desencadeno una crisis nuclear y llevo a la
evacuacion de miles de residentes, junto con un impacto econdmico sustancial para Japon
(Imamura y Suppasri, 2012). Con un pais devastado emocionalmente por la catastrofe, el Consejo
de la Oficina Cool Japan ve necesario dar un nuevo enfoque a su estrategia. Los nuevos objetivos
a perseguir se centraban en potenciar una marca Japon aprovechando el renombre existente de los
productos nipones, sacar partido a este atractivo para apoyar la reconstruccion del pais tras el
terremoto y transformar la percepcion internacional de Japon de una historia marcada por la
guerra a una imagen mas pacifica y amistosa en el ambito global, aprovechando la imagen estoica,
empatica y solidaria que proyectaba la sociedad japonesa tras el desastre. Todos los esfuerzos se
concentraron, desde entonces y hasta 2013, en la candidatura de Tokio como sede de los Juegos
Olimpicos 2020, de importante connotacion emocional para una nacién sumida en el dolor de la
pérdida (Mandujano Salazar, 2016). Junto a esta candidatura, el METI fund6 el Fondo Cool
Japan, con un presupuesto de 500 millones de yenes, con el objetivo de contribuir al crecimiento
sostenible de la economia japonesa a través de la promocion de sus industrias creativas en el

exterior (Miyamoto et al., 2023).

Desde entonces, el Cool Japan ha estado presente de forma latente en todas las estrategias
de politica exterior y diplomacia publica japonesas, que supieron utilizar el trampolin que supuso
la catastrofe de 2011 para su campafa de fortalecimiento de la identidad nacional. Su éxito ha
sido arrollador (Rodrigues, 2014; Chort, 2019). Uno de los muchos datos que lo certifican incluye
el del Future Brand Country Index, que estudia el nivel de intensidad con el que son percibidos
los paises en el mundo como si de marcas comerciales se tratasen, que sitiia a Japon en el primer
puesto global. Se posiciona asi como pais mejor percibido, principalmente por su nivel de

desarrollo tecnologico y su herencia cultural milenaria, por delante de rivales como Noruega o
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Suiza y pese a los esfuerzos diplomaticos de estos por comunicar su imagen en el exterior
(FutureBrand, 2020). A nivel doméstico, la puesta en marcha de este programa también ha dado
sus frutos consiguiendo resucitar el orgullo patriotico de los ciudadanos nipones. Segun datos del
mismo informe, al preguntar a los japoneses como sentian que su pais era percibido por el
extranjero las respuestas fueron extremadamente positivas. Entre las respuestas, “culturalmente

¢

fascinante”, “estado del arte”, “alta tecnologia” o “exitoso” se cuelan entre las mas repetidas.

Son muchas las acciones que se han puesto en marcha dentro del marco del Coo! Japan,
cuyo foco se centra, principalmente, en la promocién de la industria cultural y culinaria, la moda
y la herencia tradicional japonesa en el mundo (METI, 2012). El objetivo no es exclusivamente
la exportacion de estos productos sino también el conseguir captar al turismo extranjero al
promocionar una imagen japonesa deseable y atractiva mostrando el pais como la potencia
cultural en que se ha convertido. Todo esto se traduce en una fuente de ingresos para el Estado,
que busca reflotar la demanda doméstica y aumentar la internacional (Chort, 2019). Cool Japan

busca transformar la popularidad en rentabilidad.

Desde su instauracion en 2013, el Fondo Cool Japan ha invertido mas de 100 mil millones
de yenes en sus iniciativas. Entre las mas exitosas, destacan los siguientes ejemplos (Intellectual

Property Strategy Headquarters, 2019):

e A nivel regional: el nimero de hogares extranjeros en el resort de esqui de Niseko
(Hokkaido) ha pasado a representar el 15% del total de viviendas; el Monte Koya cuenta
ahora con una mayoria europea de sus visitantes, muchos de los cuales pernoctan alli; la
ciudad de Setouchi fue reconocida por National Geographic Traveller como uno de los
destinos mas deseables y cool de 2019; y el parque de Arakurayama Sengen se ha visto
inundado de turistas de todo el mundo, especialmente durante la floracion de los cerezos,

a raiz de una foto viral tomada por un visitante tailandés.

e A nivel individual: en Paris ha comenzado una iniciativa entre los mejores chefs de la
capital para juzgar y premiar los mejores sakes (bebida alcoholica tradicional japonesa)
de la ciudad; las carpas koi, un pez que simboliza la buena fortuna, se han popularizado
por todo el globo hasta el punto de llegar a valorarse por 200 millones de yenes en una
subasta en 2018; la exportacion del bonsai alcanz6 en 2017 los 12.600 millones de yenes;
y la red de grupos ofaku (fanaticos del manga, el anime y los videojuegos japoneses) se
ha disparado mundialmente, celebrando eventos a los que llegan a acudir 3,5 millones de

participantes anualmente.
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Tras la puesta en marcha de la estrategia Cool Japan y hasta la actualidad (teniendo en
cuenta el bache que supuso la pandemia a nivel mundial), el nimero de turistas extranjeros
visitando el pais del sol naciente se ha multiplicado por tres, con 25 millones de viajeros en el
pasado 2023 frente a los 8,3 que llegaron en el 2012. Otra estadistica que ilustra el éxito de este
programa es el espectacular crecimiento del valor de la exportacion de arroz nipon que, si en 2012
solo suponia un total de 700 millones de yenes, el afio pasado llegd a alcanzar los 12,3 mil
millones de yenes (The Observatory of Economic Complexity, 2023). Otra de los proyectos
puestos en marcha por el Fondo es la institucion Japan House, con tres hubs repartidos por todo
el globo (en Londres, Los Angeles y Sdo Paulo), que busca promulgar la apreciaciéon por lo
japonés por todo el mundo, divulgando los encantos y la riqueza cultural del pais del sol naciente

(Japan House, s.f.b).

4.2 Japon se sienta a la mesa: la gastronomia nipona

La gastronomia japonesa es muy rica y variada. Japoén consigue aunar en sus fogones la
tradicion mas clasica y las corrientes mas punteras. Su cocina habla del pasado, presente y futuro
de la nacion y busca transmitir a través del paladar los valores que abandera el pais de los
samurais. Con el objetivo de abordar la cuestion desde un punto de vista lo mas amplio y completo
posible, estudiaremos la culinaria nipona desde la perspectiva de la gastronomia ancestral, por un

lado, y las recetas mas novedosas y globales, por otro.

4.2.1 El washoku, oda a la tradicion

El washoku (de wa, antiguo nombre de Japon, y shoku, que hace referencia al comer, a
mantener una dieta) va mas alla de la mera y simple cocina. Incluye una serie de tradiciones,
conocimientos y mecanismos sobre la produccion, la preparacion y la degustacion de la comida
japonesa, asi como los modales a tener en la mesa o la cuberteria empleada (Farina, 2018), que
han de ser transmitidos de generacion en generacion (UNESCO, s.f.). El washoku es un preciado
arte que, a través de su simbolismo, sabe reflejar los valores japoneses de delicadeza y armonia
con la naturaleza (Rubio, 2021). El japonés se caracteriza por el respeto a los ciclos naturales y
su ritmo de vida inherente y, por ello, la gastronomia tiene una fuerte vinculacion con las distintas
estaciones del afo, donde cada cosecha determina el tipo de ingredientes disponibles. De la
comida japonesa, que consigue distinguirse por el uso de ingredientes frescos, surge la idea de
“alimento de temporada”, tan en boga en occidente como sinénimo de calidad, sostenibilidad y

sabor (Hikino, 2013).
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De acuerdo con la Asociacion de Washoku de Japdn (s.f.), podemos diferenciar cuatro

caracteristicas clave de la gastronomia japonesa. Estas son:

e Variedad y diversidad de ingredientes frescos: por la peculiaridad de su geografia y su
caracter insular, en Japon coexisten mar, campo y montafia. Esto proporciona una cantera
muy rica y diversa de alimentos locales cuyo sabor y frescura los nipones homenajean
con su cocina. Entre los principales protagonistas de las recetas nacionales destacamos el
arroz, de variedad japonica, de grano corto y aglutinante, las verduras y hortalizas, el
pescado, tanto de agua salada como dulce (carpa, trucha, anguila...), las algas marinas y
la codiciada carne de wagyu (Ministry of Agriculture, Forestry and Fisheries [MAFF],
s.f.).

e Dieta equilibrada y saludable: la dieta japonesa es nutricionalmente muy equilibrada y
sana, con apenas presencia de grasas animales o lacteos y muy baja en sal. Se basa en el
ichiju sansai, un concepto nipon de menu compuesto por una sopa y tres platos. Huyendo
de los aditivos artificiales, su sabor recae en la habilidad nipona para sazonar los
ingredientes con el sorprendente umami, un “quinto sabor” que sumamos a nuestros
viejos conocidos occidentales: el dulce, el salado, el amargo y el acido. Su nombre viene
de umai (“delicioso”) y mi (“sabor”) y lo obtienen a partir de una combinacion de
diferentes ingredientes (con componentes como el glutamato, el acido inosinico del atiin
o el acido guanilico de la variedad de setas shiitake), que presentan principalmente en
caldos, como el awasedashi, que luego utilizan para potenciar el gusto del resto de

alimentos (San Gabriel et al., 2018).

e Oda al orden y a la belleza: el washoku incluye también la forma japonesa de presentar
la comida, manifestando respeto a la naturaleza que nos proporciona los ingredientes que
nos disponemos a disfrutar. Por ello, no es extrafio que en las vajillas aparezcan motivos
decorativos vinculados a los alimentos que contienen (Japan House, s.f.a). El aspecto
visual de la cocina japonesa incluye los conceptos de necesidad de espacio, busqueda de
estética en el contraste, tendencia a la asimetria y armonia en los colores (Shibiko, 2023).
Los platos se decoran con flores u hojas propias de la estacion en la que tenga lugar el
banquete y se sirven siempre siguiendo un riguroso orden. Se abre la degustacion con un
aperitivo o sakizuke, seguido de un entrante o oshinogi y una sopa o wanmono. A
continuacion, llega el turno del pescado crudo o sashimi, de los alimentos hechos a la

parrilla o yakimono y de los cocidos o takiawase. Todo este festin se acompafia con arroz

31



o verduras, agua y té para beber y un postre o kanni maridado con el famosos licor de

arroz o sake (Rubio, 2021).

e Vinculo con la tradiciéon cultural: para el pais del sol naciente los festivales y
celebraciones anuales son momentos estrechamente ligados a la comida, que comparten
con sus amigos y familiares durante un tiempo de calidad durante el cual cultivan
estrechos lazos comunitarios. Un ejemplo es la tradicional ceremonia del té, donde el
anfitrién invita una reunion en una sala fatami tradicional y, uno por uno, sus invitados
beben el t¢ que cuidadosamente ha preparado, sorbiendo del mismo recipiente y quedando

asi unidos por un lazo estrecho, personal y tnico (MAFF, s.f.).

4.2.2  El sushi, contemporaneidad y globalizacion

El que hoy es uno de los manjares mas cotizados de Occidente era, hasta después de la
Segunda Guerra Mundial, un gran desconocido fuera de Japon. Para entender su popularidad, es
necesario comprender los origenes de este alimento, que en un inicio surgié como forma de
preservar el pescado, prensandolo para su fermentacion con arroz (que por aquel entonces no se
comia) y sal durante algunas semanas hasta considerar que ya era seguro para su consumo
(Detrick y Kleinman, 1983). La primera referencia escrita al sushi data del siglo VIII, haciendo
alusion a una forma de pagar los impuestos en especie. De ahi en adelante, su fama crecié de
manera vertiginosa, jugando con el tipo y el tiempo de fermentacion, afiadiendo vinagre al arroz
y experimentando al mezclar este ultimo con el pescado crudo (Omae y Tachibana, 1988). En el
siglo XIX comenz6 a esbozarse la que llegaria a ser la forma que actualmente conocemos del
sushi, que se consolidaria definitivamente durante la Segunda Guerra Mundial con la aparicion

de restaurantes al estilo de los running sushi de hoy en dia (Feng, 2006).

En el resto del mundo, el sushi comenzo a popularizarse en las décadas de los 60,
presentandose ante las culturas extranjeras como una especie de canapés de gamba. Su fama se
dispar6 exponencialmente desde ese momento. Una década despucés, el comerlo ya era un signo
de clase, distincion y elegancia (Bestor, 2000). Entre 1988 y 1998, en Estados Unidos, el pais
donde mas arraigo este alimento, el nimero de restaurantes de sushi se cuadruplicd, encabezando
las listas de los mas deseados en todas las ciudades en las que se encontraban. Adaptando las
recetas a los paladares occidentales y toméandose ciertas licencias, como la invencion del
americanizado California roll en un restaurante de Los Angeles, el delicado sushi se convirtio en
un elemento mas de la comida rapida universal, sin perder su primordial papel dentro de la

gastronomia japonesa (Mariani, 1999).
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Tras el boom en EE. UU. comenz6 una rapida expansion por ciudades europeas, asiaticas,
latinoamericanas y ocednicas, un éxito que muchas veces iba de la mano de la increible
popularidad que ganaron por todo el mundo el manga y el anime a partir de los 2000, con miles
de fans alrededor del globo que descubrian por primera vez este delicioso bocado a través de los
comics o las series animadas japonesas que consumian (Takeyama, 2018). No obstante, la
principal clave de su triunfo mas alld de las fronteras niponas radica en como ha conseguido aunar
la comodidad del fast food (la rapidez, la portabilidad, la facilidad al comerlo) con su esencia
fresca, sana y exdtica y su estética elegante y fina (Feng, 2006). Los establecimientos en los que
se sirve, modernos, pulcros y chic, mucho distan de los locales tradicionales que pueden
encontrarse en Japon. Y los chefs que lo cocinan ya no son exclusivamente inmigrantes japoneses,
como en un principio, sino que cocineros de todas las nacionalidades (principalmente asiaticos de
otros paises, como China o Corea del Sur) se suman a la moda del sushi y experimentan en los
fogones con sus recetas (Sakamoto y Allen, 2011). Como reaccioén a esta situacion, el Gobierno
japonés amag6 en 2006 con instaurar un certificado de autenticidad que reconociese el verdadero
sushi nipon en el extranjero, lo que desde Occidente llamaron “policia del sushi”, que vigilaria
que el que se consumiese en el exterior fuese el “correcto”. El objetivo de Japon era claro: la
nacionalizacion de este plato (en un intento de mantener bajo su control la propia imagen del pais)
y el aumento de su consumo en el exterior, asegurando su calidad mediante unos estandares de
excelencia concretos. Esta iniciativa, no obstante, no llegd a consolidarse por su poca factibilidad
y por el aluvidén de criticas que recibio, procedentes de académicos, medios de comunicacion y

restauradores, que veian esta medida como xen6foba y racista (Hadfield, 2016).

La globalizacion del sushi, si bien ha recibido un gran apoyo por parte de su pueblo
originario, cuenta con algunos detractores, que ven en su version foranea una aberraciéon que
insulta uno de los platos mas queridos de la gastronomia nipona. Desde la posicion de
superioridad que les concede su nacionalidad, critican las variaciones que incluyen en la
elaboracion los occidentales al tratar de adaptar esta comida a los alimentos mas familiares de
cada region (Ikezawa, 2005, en Sakamoto y Allen, 2011). Calificando nuestras elaboraciones de
“copia” o “falsificacion”, aseguran nuestro desconocimiento a la hora de tratar el pescado y
nuestra preferencia por los sabores mas fuertes y artificiales frente a su genuino buen gusto (Kato,

2002, en Sakamoto y Allen, 2011).

En la actualidad, el nimero de restaurantes que sirven sushi fuera del pais del sol naciente
oscila alrededor de los 180.000. Lejos de mancillar esta comida, sus adaptaciones a los diferentes
lugares del mundo en los que se sirve consiguen despertar en el extranjero el interés por la
gastronomia nipona y promover el turismo en Japon, donde tienen la oportunidad de probar las

creaciones locales (el que seria el “auténtico” sushi) y difundirlo de vuelta en sus hogares
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(Arafuka, 2011). El sushi se ha convertido en un punto de encuentro entre culturas, presentando
a Japon como un pais pacifico que deja atras su antigua imagen imperialista y reforzando su soft
power. La nipona no se percibe como una cultura impuesta, sino por una adoptada
voluntariamente por el interés que ha conseguido despertar en el imaginario colectivo extranjero

(Tamamura, 2000).

4.3 El rol de la gastronomia en la estrategia cultural japonesa

Es innegable que la cocina japonesa se ha convertido en una de las gastronomias estrella
anivel internacional. Sinénimo de elegancia, clase y lujo, esta culinaria ha conseguido trascender
hasta convertirse en la principal embajadora de la cultura nipona en el mundo (Shibiko, 2023).
Desde 2005, con la publicacion del informe “Estrategia de Promocion de la Marca Japon”
(Promotion of Japan Brand Policy, 2005), donde la cultura gastronémica se reconocié como uno
de los tres pilares clave de la diplomacia cultural, junto con la moda y las marcas locales, esta ha
sido para Japon una de sus apuestas mas fuertes en cuanto a estrategias diplomaticas. De su mano
naci6, ese mismo afio, el Comité para la Promocion de la Investigacion sobre Cultura Culinaria,
un oOrgano que encarna la consciencia japonesa sobre la importancia de la comida como
instrumento para promocionar una imagen amiga, atractiva y positiva de su pais (Committee for
the Promotion of Research on Food Culture, 2005). Entre las iniciativas propuestas por el comitg,
destacan la elaboracion de textos sobre los estandares culinarios japoneses, la imparticion de
cursos sobre los mismos a extranjeros y el estrechamiento de las relaciones entre los granjeros,

los principales proveedores de alimentos, y los restaurantes (Bestor, 2014).

Su éxito se confirmaria con el nombramiento en 2013, por parte de la UNESCO, del
washoku como Patrimonio Cultural Inmaterial (Farina, 2018), revalidandose, dos afios después,
en la Expo de Milan 2015, donde, bajo el lema “Alimentar el planeta, energia para la vida”, el
pabellon japonés, que homenajeaba la cultura gastronoémica del pais, recibiria mas de 2 millones
de visitantes y el premio a la mejor exhibicion en la historia de la participacion nipona en las
Exposiciones Universales registradas (Japan External Trade Organization [JETRO], 2018). Este
reconocimiento fue el culmen de una cuidada campana de tres afios que buscaba convertir la
gastrodiplomacia en una de las herramientas mas destacadas dentro de la marca-pais de Japon,
subrayando la importancia de promover la exportacion del washoku mas alla de las fronteras

japonesas, pero también la prioridad de impulsar la educacion culinaria a nivel doméstico.
Esta estrategia incorporaba los tres requisitos considerados basicos de toda promocion

gastrodiplomatica exitosa. En primer lugar, los elementos propios de una marca, que la hagan

memorable en la mente de la audiencia y la permitan posicionarse como diferenciada frente a los
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consumidores. Después, un mensaje claro que traslade la idea que el pais busca transmitir sobre
si mismo. Y, por ultimo, una cuidada tactica, es decir, un plan de accidon o una hoja de ruta que

permita al Estado en cuestion alcanzar sus objetivos (Zhang, 2015).

Respecto al primer requerimiento, destacamos dos elementos de marca esenciales dentro

de la estrategia de gastrodiplomacia japonesa:

* El eslogan: si bien no existe un lema especifico para el washoku, este parece haber
adoptado a tal efecto la mision de la JRO (Organizacion para Promover los Restaurantes
Japoneses en el Extranjero), institucion que analizaremos a continuacion, “Esforzarse por
restaurantes japoneses amados alrededor del mundo”, que ha acortado para quedarse con
su version mas pegadiza y memorable, “Amada alrededor del mundo”. Corto y facil de
recordar, es perfecto en su mision de transmitir una imagen deseable, positiva y atractiva

de la cocina nipona.

* El logo: consta de cuatro componentes. El mas grande y llamativo es un primer circulo
rojo, de mayor tamafio, que hace referencia a la bandera japonesa. Dentro de ¢él, uno
blanco, mas pequefio, representa un plato. En ¢l encontramos una flor de cerezo, arbol
por excelencia de Japon, que simboliza el renacer y la vida. Esta esta siendo sujetada por
un par de palillos, utiles principales de la cuberteria tradicional nipona. Podemos apreciar,
por tanto, que se trata de un logo lleno de significado y referencias a la tradicion cultural

japonesa.

Logo del washoku (Zhang, 2015).

Con el apoyo del Gobierno de la nacion y promovida desde la sociedad civil, esta difusion
global de la tradicion gastrondmica busca resolver los problemas de competitividad de Japon,
limpiar su imagen y renovar su reputacion a escala doméstica e internacional a la vez que se

alcanzan beneficios comerciales y economicos (Cwiertka, 2018). En esta linea, organismos como
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el Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca (MAFF) y la Organizacion Nacional de Turismo
de Japon (JNTO) han integrado en sus agendas el componente gastrondmico para servirle de

trampolin en su mision de expansion de la cultural nipona.

Entre los distintos instrumentos que ha utilizado el pais del sol naciente para implementar
este plan encontramos la creacion por parte del Gobierno en 2007 de la Organizacion para la
promocion de restaurantes japoneses en el extranjero (JRO). Se trata de una organizacion sin
animo de lucro, nacida en el tokiota barrio de Minato-Ku, con oficinas en Bangkok, Taipéi,
Shanghai, Amsterdam, Londres, Paris y Los Angeles, cuyo fin es fomentar el atractivo de las
recetas, los ingredientes y las técnicas culinarias japonesas por el mundo a través del
establecimiento de locales de comida nipona. Para alcanzar este objetivo, y contando con un
presupuesto anual de 270 millones de yenes, la JRO ha puesto en marcha diferentes acciones de
diversa naturaleza: culturales, artisticas, deportivas, académicas... orientadas a promocionar una
gastronomia japonesa auténtica y de calidad en el exterior (Sakamoto y Allen, 2011). Destaca
especialmente el desarrollo de una red de escuelas de cocina, donde se imparten cursos y
seminarios sobre la culinaria japonesa, velando por la rigurosidad de las recetas y procedimientos
nipones tradicionales, y el impulso a la exportacion de productos nipones para que los restaurantes
extranjeros tengan acceso a ingredientes originarios del pais asiatico (Guarin, 2023). Huye del
fallido intento de controlar la culinaria japonesa a través de estandares de calidad (la infame y
anteriormente citada “policia del sushi”’) y reafirma su funcién meramente informativa y de
apoyo, sin juzgar la autenticidad de un plato nipon preparado fuera del pais sino limitandose a
emitir recomendaciones sobre la mejor forma de cocinar determinados ingredientes para obtener

un resultado mas sabroso y delicioso (JRO, 2008).

Toda esta estrategia va enfocada al fortalecimiento de la “marca Japon” y, con ella, de su
influencia a nivel global, cuyo retorno incluira beneficios econdmicos para el pais del sol naciente
en forma de un aumento del turismo y las exportaciones (Sakamoto y Allen, 2011). En su
Programa Estratégico de Propiedad Intelectual (Intellectual Property Policy Headquarters, 2005),
el Gobierno remarca la importancia de transmitir el atractivo de Japon al mundo para conseguir
una imagen respetada y amada del pais. Con este fin, la popularizacion de la comida nipona se
plantea como una de las estrategias clave que permitira alcanzar el objetivo. Incluso abraza la
conocida como “comida fusion”; un hibrido entre la comida japonesa y las distintas influencias
culturales a las que ha sido expuesta, por percibir su éxito como una forma adicional de asociacion

positiva con Japon y su marca-pais.

Estos esfuerzos japoneses en gastrodiplomacia cultural han dado sus frutos. Tan solo un

afio después del reconocimiento por parte de la UNESCO, en 2014, una encuesta de la JINTO
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afirmaba que la mayoria de los turistas que acuden cada afio a Japon (concretamente un 64,5%)
tienen como principal motivacion el degustar la auténtica comida nipona en su lugar de origen.
Este dato resulta crucial para un pais que se ha apoyado enormemente en el sector del turismo
para su recuperacion economica. Solo en el 2023, el archipié¢lago nipon recibio la visita de mas
de 25 millones de visitantes extranjeros (JTB Tourism Research & Consulting Co., 2024),

convirtiendo este sector en un motor de empleo y desarrollo de infraestructuras para el pais.

Otra medida del éxito de la puesta en marcha de todas estas actividades es el como, a raiz
de ellas, los 24.000 restaurantes japoneses esparcidos por el planeta en 2006 doblaron su cifra
para 2013. En 2023, una década mas tarde, los numeros eran espectaculares: casi 190.000
restaurantes de comida japonesa salpicaban el afio pasado la oferta hostelera de paises por todo el
mundo, con China encabezando la lista de naciones con mas locales nipones (casi 80.000),
seguida de Estados Unidos (con 26.000) y Corea del Sur (con 18.000) (Europa Press, 2023). Este
crecimiento estelar, que revela una popularidad cada vez mayor de la culinaria japonesa mas alla
de sus fronteras, ha impactado con fuerza en la forma en la que los propios nipones perciben su
cultura gastronomica. Matthew Allen y Rumi Sakamoto (2011) analizan en su obra como, por un
lado, les llena de orgullo nacional el saber del triunfo exterior de platos tan suyos como el sushi
y, por otro, les genera cierta desconfianza la forma de cocinar su comida fuera frente a la
extranjera, que trata de adaptar la tradicion japonesa y sus recetas a sabores mas cercanos a los

paladares locales.

4.4 La presencia culinaria japonesa en Espafia

Todo el continente europeo se ha visto sacudido, en las ultimas décadas, por una ola de
japonismo sin precedentes. La tendencia al consumo de productos nipones entre los jovenes
europeos crecid exponencialmente durante los afios posteriores a la puesta en marcha de la
estrategia japonesa de diplomacia cultural, a principios de los 2000, como muestran estudios
realizados en aquel momento (Rafoni, 2002; Bouissou, 2006; Pellitteri, 2006 y Dolle-Weinkauff,
2006, citados en Madrid y Martinez, 2009). A los ya célebres manga y anime se sumaban también
otros elementos de la cultura pop japonesa como el cine, la moda, la musica, los videojuegos o,

como estudiamos a lo largo de todo este trabajo, la gastronomia. Espafia no iba a ser menos.

La culinaria de Japon ha alcanzado en nuestro pais una increible popularidad. La oferta
crece de forma exponencial, adaptandose a todos los gustos y presupuestos, poniendo a
disposicion de los comensales desde el mayor de los lujos hasta la comida mas econdmica.
Muestra de ello es la constante apertura de locales dedicados a esta gastronomia, cada vez de

forma mas diversa y variada. Y es que en nuestras calles ya no encontramos exclusivamente
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restaurantes informales de sushi, sino que surgen otros dedicados a la delicada cocina kiotense
kaiseki, establecimientos fake away de comida callejera japonesa, tiendas gourmet especializadas
en la venta de productos nipones, tabernas tradicionales estilo izayaka (lo que aqui conoceriamos
como un pub) e incluso teterias y pastelerias que sirven los dulces mas tipicos del pais del sol
naciente (Comer Japonés, 2017). La cifra de todos ellos supera los 1000 restaurantes de tematica

japonesa en todo el territorio nacional espafiol (Statista, 2024).

No sorprende el hecho de que la fiebre por lo nipén predomine especialmente en las
grandes ciudades de nuestro pais, con Barcelona y Madrid encabezando la lista de las localidades
espafiolas con mayor numero de restaurantes japoneses por metro cuadrado. En cuanto a
comunidades autéonomas, la catalana cuenta con alrededor de 250 locales de comida nipona,
mientras que en la madrilefia el nimero desciende ligeramente a 230. La medalla de bronce la
ostenta Andalucia con unos 130 establecimientos, una cifra menor, aunque también significativa
(Statista, 2024). Entre todos estos locales, diez destacan por detentar el honor de poseer una
estrella Michelin, reconociendo su excelencia, su gran calidad y su esfuerzo por llevar la comida
japonesa al mas alto nivel. Estos son Toki, Yugo, Zuara Sushi y Ricardo Sanz, en Madrid; Kiro
Sushi, en Logrofio; Nintai, en Marbella; Kaido, en Valencia; Omakase, en Ibiza; y Koy Shunka y
Suto, en Barcelona. A ellos se suman otros dos locales con distincion “Bib Gourmand”; también
dependiente de la Guia Michelin, que valora los establecimientos en funcién de su relacion
calidad-precio. Aqui encontramos Izakaya, en Castellon de la Plana, e Iwasaki, en Getxo (Guia

Michelin, 2024).

En efecto, la oferta gastrondmica japonesa en Espafia es apta para todos los bolsillos. Asi
lo demuestra el hecho de que el gasto medio en restaurantes nipones en nuestro pais sea de 17
euros, con ligeras diferencias entre sexos, con un gasto de 18 euros entre los hombres y de 16
euros entre las mujeres, y franjas de edad, con el grupo demografico comprendido entre los 18 y
los 24 afios como conjunto con mayor gasto promedio (19 euros) y el de mayores de 55 afios
como grupo con menor desembolso (15 euros). En el caso de los restaurantes “Bib Gourmand”,
mencionados anteriormente, el precio por plato oscila en torno a una media de 9,8 euros, una cifra
mas que ajustada para la calidad de la experiencia gastronémica que ofrecen a sus comensales

(Editorial Mapal, 2018).

Tal es el nivel de influencia de la gastronomia japonesa en Espaiia que incluso ha llegado
al campo del 1éxico. Son numerosas las voces japonesas que hoy plagan nuestro vocabulario, la
gran mayoria de ellas pertenecientes al &mbito de la cocina y la alimentacion. Estas palabras se
cuelan en la lengua espafola, pasando a formar parte de nuestro lenguaje cotidiano. Entre ellas

199 G RT3 199 ¢ LR I3 199 G LIS LR 43 EEENA

encontramos “yakitori”, “maki”, “nori”, “sake”, “sashimi”, “shiso”, “soja”, “sukiyaki”, “surimi”,
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“sushi”, “tempura’

, “tepanyaki”, “teriyaki”, “tofu”, “wasabi” y “umami”, introducidas en el
léxico castellano durante la ultima década del siglo XX y la primera del XXI, algunas de ellas
incluidas en el diccionario de la Real Academia de la Lengua, como sake, sushi o surimi

(Fernandez Mata, 2018).

5. CONCLUSION

En un mundo donde los sabores trascienden fronteras y la diplomacia se sirve en el plato,
Japon brilla con una estrategia gastrodiplomatica que constituye un festin para los sentidos y un
caso de referencia para la politica internacional. A lo largo de la presente investigacion, la amplia
literatura existente sobre nuestra cuestion nos ha permitido comprender y profundizar en el
recurso a la gastronomia, no solo como arte culinario, sino también como poderoso elemento de
soft power. La cocina japonesa, fusion de tradicion y modernidad, se enmarca dentro de la
estrategia de diplomacia cultural Cool Japan para convertirse en una efectiva herramienta de
influencia internacional y proyectar mas alld de las fronteras niponas una imagen pacifica,

atractiva y sabrosa del pais del sol naciente.

El analisis de las distintas iniciativas Cool Japan y su impacto, tanto a nivel doméstico
como internacional, nos permiten descubrir a un Japon que se postula como una de las principales
potencias mundiales del siglo XXI, logrando huir del uso de la fuerza y la amenaza y confiando
en su capacidad para influir en la esfera global a través de su cultura tradicional y contemporanea,
cada vez mas popular. La actual percepcion internacional del pais de los samurais, considerado
como una de las naciones mas influyentes del mundo, con una marca-pais solida y sugestiva,
demuestra la efectividad de estas estrategias. En sus dos décadas de implementacion, el proyecto
Cool Japan y su vertiente gastrodiplomatica han conseguido para Japon disparar la llegada del
turismo y la inversion extranjeros, ademas de recuperar el propio orgullo patridtico de los
ciudadanos nipones, nublado hasta entonces por unos tiempos pasados marcados por la derrota y
la crisis. Incluso hemos tenido la oportunidad de observar su repercusion en nuestro pais, Espafia,
donde la cultura japonesa estd mas presente que nunca y los restaurantes nipones abarrotan las

calles con una oferta auténtica, variada y deliciosa.

2 Curiosamente, el origen de esta palabra lo encontramos en la Peninsula Ibérica. Los misioneros
portugueses introdujeron esta técnica culinaria en el pais nipén en el siglo XVI. Su nombre deriva del
término luso “fempero”, que significa “condimento” y que posteriormente los japoneses adaptarian a
“tempura”. Otra teoria contempla que su raiz etimoldgica se halle en el latin “fempora”, en referencia a los
dias de cuaresma (tempora ad quadragesimae) en los que se consumian alimentos preparados con este
método (Farley, 2017).
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No obstante, es necesario plantear y tener en cuenta la existencia de ciertas limitaciones
anuestro estudio. La naturaleza de este trabajo como trabajo de fin de grado universitario restringe
en gran medida la posibilidad de acceso a ciertas fuentes de informacion y se circunscribe a un
periodo inferior a un afio el tiempo disponible para llevarlo a cabo. Asi, los limites de recursos y
temporales del presente estudio no permiten indagar en la cuestion con toda la profundidad que

seria precisa para resolver las preguntas mas hondas que de ¢l puedan derivarse.

El presente Trabajo de Fin de Grado busca contribuir con sus aportaciones al estado del
arte sobre la estrategia Cool Japan 'y el papel que juega la gastrodiplomacia japonesa en la misma.
En esta linea, es crucial que se continte explorando esta area de investigacion con el fin de poder
ampliar los conocimientos existentes sobre la materia e impulsar el entendimiento de este campo
de estudio. La monografia actual deja abiertas las puertas al surgimiento de nuevas cuestiones y

esboza nuevas lineas de investigacion que serian interesantes para futuros analisis de la tematica.

Entre ellas, destacamos la posibilidad de llevar a cabo una evaluacion comparativa de la
estrategia gastrodiplomatica japonesa con la de otros paises asiaticos de su entorno, como podrian
ser Corea del Sur o Tailandia. Esto permitiria estudiar las diferencias, similitudes y ventajas
comparativas del pais nipon frente a otros Estados vecinos con un fuerte componente de
diplomacia cultural en su accion politica. Otro punto cuya investigacion resultaria muy interesante
incluye el estudio del rol de las redes sociales y otras plataformas digitales en la promocion de la
gastronomia de Japon en el mundo, asi como el impacto que pueda tener en su actividad
gastrodiplomatica. En tercer lugar, seria de gran valor la indagacion cuantitativa del efecto
econdmico concreto y real tanto de la estrategia Cool Japan como de la gastrodiplomatica,
analizando en detalle los flujos de ingresos que el pais del sol naciente haya percibido gracias a
la implementacion de estos programas. Finalmente, seria atractivo investigar la exponencial
popularidad del ramen y su creciente presencia en el mercado internacional, que recuerda al
fendmeno que ya protagonizo el sushi 'y que le valid a este plato la fama y el prestigio mundial de

los que goza hoy en dia.

Estas potenciales lineas de indagacion, inspiradas por nuestra investigacion, son
relevantes tanto a nivel académico y literario como cientifico, pudiendo contribuir en gran medida
a afrontar los nuevos retos y desafios emergentes en el campo de la diplomacia cultural japonesa
y a aprovechar las oportunidades que brinde al pais nipon el recurso a la gastronomia como
elemento de soft power. Bucear en lo mas hondo de esta tematica, siguiendo las lineas propuestas,

permitird sin duda a otros investigadores expandir los limites del conocimiento sobre la cuestion.

40



Con esta conclusion ponemos el broche final a este trabajo, que recorre el fascinante
mundo de la gastrodiplomacia japonesa, un ambito donde la tradicion y la innovacion culinaria
se entrelazan con la estrategia de politica exterior de Japon. Su eficacia nos revela las multiples
facetas de la culinaria nipona, que se convierte en catalizador de relaciones internacionales
positivas al servicio de los intereses del pais del sol naciente. En los afios venideros sera
interesante continuar estudiando el fendmeno mundial que ha supuesto la gastrodiplomacia de la

nacion japonesa, su legado y su impacto en la politica mundial a largo plazo.
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