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Resumen  

En la actualidad, las películas, series y animaciones se han convertido en una herramienta 

imprescindible para sobrellevar la carga del individuo en la sociedad post-contemporánea. 

La búsqueda de estímulos que sacien las necesidades de ocio y entretenimiento han influido 

en múltiples aspectos en la vida de las personas, condicionando sus acciones por medio de 

la inducción de imágenes y valores que han construido la realidad presente. En este 

paradigma donde la persuasión a través del contenido se ha convertido en una práctica 

recurrente a escala global, las investigaciones relativas al manga y al anime han abierto un 

abanico de posibilidades que reflejan el modo en que Japón se ha proyectado al mundo desde 

principios del siglo XXI. En este amplio campo de estudio sobre el impacto del fenómeno 

de la cultura pop japonesa en su marco nacional e internacional cabe preguntarse: ¿es posible 

aprovechar las oportunidades que ofrece la industria de contenido para transformar la imagen 

del territorio con el fin de obtener un proceso de revitalización?, la respuesta evidente es 

afirmar que “sí”, pero lo importante es vislumbrar el “cómo”.  

La presente investigación exploratoria determinará los mecanismos que ha utilizado Japón 

para adaptar la industria de contenido (manga, anime, videojuegos, dramas, etc.) en sus 

diferentes espacios y territorios. Por medio de las interpretaciones que abordan el marco 

nacional, regional y urbano, propondremos las oportunidades que ofrece la industria de 

contenido y su proyección dentro del espacio mediante las múltiples estrategias desarrolladas 

en su reciente historia actual. Con el fin de abordar sus intervenciones, nuestra investigación 

está dividida en tres marcos diferenciales. 

La primera parte está contextualizada territorialmente en el marco nacional japonés, con el 

que hemos interpretado las estrategias de proyección del branding turístico. Por medio del 

análisis de los informes que hicieron posible la creación de la Kankō Rikkoku [Nación 

turística], determinaremos el contexto histórico en el que se han realizado las medidas 

estratégicas a través de la industria de contenido, sus oportunidades y sus consecuencias.  

La segunda parte expondrá diferentes estudios de casos en el que propondremos los 

mecanismos estratégicos que han hecho posible la integración del contenido en el territorio 

japonés. A partir del estudio del Seichi Junrei y el turismo de contenido, analizaremos la 
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influencia de la inducción de activos reales en la ficción con el fin de seducir a los 

consumidores a visitar las áreas implicadas y revitalizar su economía local.  

En tercer lugar, expondremos el impacto del uso del contenido en las instalaciones 

museísticas japonesas y sus formas de entender la experiencia de los usuarios. Entendido el 

museo como el espacio que alberga la identidad territorial, expondremos cómo se han 

adaptado las demandas del mercado y sus oportunidades en el campo de la museología y 

museografía.  

El objetivo es proponer nuevas formas de entender el ocio y el entretenimiento como 

moduladores de la imagen de los espacios y su efecto dominó en otros sectores económicos. 

A través del análisis de casos, aportaremos ejemplos de buenas praxis del uso de la industria 

de contenido como reformulador del place branding con el fin de mejorar los territorios que 

utilicen sus oportunidades.  

Palabras claves: Manga, Anime, Turismo de contenido, Seichi Junrei, Branding territorial, 

Japón, Industria de contenido, Revitalización territorial. 

______________________________________________________________________ 

Abstract 

Currently films, series and animations have become an essential tool for coping with the 

burden of the individual in post-contemporary society. The search for stimuli to satisfy 

leisure and entertainment needs has influenced multiple aspects of people's lives, 

conditioning their actions through the induction of images and values that have constructed 

the present reality. In this paradigm where persuasion through content has become a 

recurrent practice on a global scale, research on manga and anime has opened up a range of 

possibilities that reflect the way Japan has projected itself to the world since the beginning 

of the 21st century. In this broad field of study on the impact of the Japanese pop culture 

phenomenon, in its national and international framework, the question is: is it possible to 

take advantage of the opportunities offered by the content industry to transform the image 

of the country in order to experience a process of revitalization? The obvious answer is "yes", 

but the important thing is the glimpse we can achieve at the "how".  

This exploratory research will determine the mechanisms that Japan has used to adapt the 

content industry, manga, anime, video games, dramas, etc. in its different spaces and 
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territories. Through interpretations that address the national, regional and urban 

perspectives, we will propose the opportunities offered by the content industry and its 

projection within the space assessing the multiple strategies developed in its current recent 

history. In order to address its multiple interventions, our research is divided into three 

differential frameworks. 

The first part is territorially contextualized in the Japanese national framework, with which 

we have interpreted the projection strategies of tourism branding. Analysing the reports that 

made the creation of the Kankō Rikkoku [Tourism Nation] possible, we will determine the 

historical context in which strategic measures have been applied by using the content 

industry and their opportunities, deeply examining their consequences.  

The second part will present different case studies in which we will propose the strategic 

mechanisms that have made the integration of content in the Japanese territory possible. 

Based on the study of the Seichi Junrei and content tourism, we will analyse the influence 

of inducing real assets in fiction in order to seduce consumers to visit the areas involved and 

revitalize their local economy.  

Thirdly, we will discuss the impact of the use of content in Japanese museum facilities and 

their understanding of the user experience. Understanding the museum as a space that houses 

territorial identity, we will show how the demands of the market and its opportunities in the 

field of museology and museography have been adapted.  

The aim is to propose new ways of understanding leisure and entertainment as modulators 

of the image of spaces and their domino effect on other economic sectors. Through the 

analysis of cases, we will provide examples of good practices of the use of the content 

industry as a reframing of place branding in order to improve the territories that make use of 

its opportunities.  

Keywords: Manga, Anime, Content tourism, Seichi Junrei, Territorial branding, Japan, 

Content industry, Territorial revitalization. 
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1 Introducción 

El 21 de junio de 1969, los residentes de Gran Bretaña pudieron entrar en la fortaleza 

impenetrable del Palacio de Buckingham a través del documental The Royal Family (BBC). 

En un intento de establecer puentes entre el sufrido pueblo llano y la simbólica familia real, 

el documental mostró la faceta más frívola de los trabajos de la realeza que evidenció la 

brecha que separaba la monarquía de los ciudadanos. Este primer reportaje transformó la 

figura sagrada de los Windsor en personajes mediáticos, influyendo en la opinión y 

percepción de su imagen de cara a los súbditos que consumieron el contenido. El citado 

documento desapareció de los medios de comunicación como consecuencia de la reacción 

negativa de los espectadores, en un caso que pone de manifiesto la capacidad del contenido 

televisivo en influir en la percepción de la imagen en una temática concreta. 

Aproximadamente cincuenta años más tarde, la plataforma de streaming Netflix estrenó la 

serie The Crown (Morgan, 2016), una producción que aborda la evolución histórica de los 

personajes de la familia real británica. The Crown mostró la mejor versión de los miembros 

de la monarquía que transformó a esos seres de palacio en personas de carne, hueso y alma, 

con vidas programadas e intensos sufrimientos diarios. El primer documental del año 1969 

convirtió a la realeza británica en humanos ostentosos y vanidosos, mientras que The Crown 

redefinió a la familia Windsor como humanos empoderados, infelices y sufridores, 

induciendo narraciones que lograron empatizar con el espectador. Esto es, en definitiva, el 

potencial de la industria de contenido, una industria capaz de generar emociones en un 

individuo y modular la percepción de un aspecto concreto de la realidad por medio de la 

ficción.  

La capacidad de adquirir conocimiento a través del contenido mediático forma parte de la 

cotidianidad de las sociedades contemporáneas. Mediante la adaptación temática de los 

formatos televisivos, incluyéndose las grandes producciones cinematográficas, somos 

capaces de acceder a múltiples facetas que constituyen nuestra realidad con tan solo mirar 

nuestras pantallas. Los espectadores que semana tras semana visualizan en sus casas el 

programa Masterchef España (Shine Iberia, 2013) ya no se sorprenden al escuchar términos 

culinarios como esferificación, conceptos antes reservados para los consumidores que 

frecuentaban restaurantes de alta gastronomía. Figuras como Loki, Odín y Thor han dejado 

de ser dioses olvidados de una mitología perdida, convirtiéndose en personajes reconocidos 
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y familiares que evidencian el potencial del contenido actual. Desde esta perspectiva 

consideramos que la capacidad de la industria de contenido mediático de transmitir 

conocimientos específicos, por medio de las emociones y la cercanía con el espectador, 

facilita la educación o modula la percepción social en los distintos ámbitos implicados. Estos 

elementos acabarán influyendo positiva o negativamente en los individuos, generando 

nuevas formas de adquirir una percepción de determinadas áreas de nuestra realidad actual 

y evidencian las oportunidades del efecto dominó creado por la industria de contenidos. 

En este sentido, consideramos que podemos afirmar que “todo” es contenido, si se transmite 

masivamente, como consecuencia de los múltiples canales de difusión y entretenimiento 

actuales. Ideologías, símbolos e imágenes modulan diariamente la percepción de la opinión 

pública que ocasiona consecuencias positivas o negativas sobre temáticas concretas que 

desencadenan los cambios en nuestra historia actual. Obras de ficción que motivan la 

elección de carreras universitarias, contenido que modula las ideologías políticas o imágenes 

que motivan la elección de viajar a un país concreto, son parte de las singularidades y 

consecuencias que ofrece la creación y difusión del contenido masivo con el que se pueden 

establecer estrategias a partir de sus oportunidades.  

Cuando tratamos la influencia de la industria de contenido, aplicado a la perspectiva de 

imagen territorial, es inevitable pensar en el fenómeno del manga y el anime japonés. Estos 

materiales mediáticos y de consumo convirtieron la nación derrotada en la Segunda Guerra 

Mundial en un país idílico en el que vivir experiencias extraordinarias. En este sentido, la 

cultura popular japonesa junto a sus productos de la cultura de masas transformaron y 

modularon la imagen del país y redefinieron la antigua “nación industrial” hasta convertirla 

en un destino turístico con un alto potencial de atracción.  

Gracias a la capacidad de transmitir imágenes y símbolos en sus creaciones, los países fuera 

de las fronteras de Japón han podido aprender aspectos que constituyen su identidad que se 

han integrado a nuestro imaginario colectivo e individual. Independientemente de si somos 

consumidores o no, somos capaces de reconocer aspectos singulares de la cultura japonesa 

capaces de generar diversas percepciones como consecuencia del imaginario creado por 

medio del contenido. De forma voluntaria o de modo casual, los aspectos y características 

que singularizan su identidad han penetrado en las vidas fuera de las fronteras de Japón y 

han creado un marco de referencia en la influencia que ejerce las imágenes del contenido en 

la presencia de la nación a escala global. La universalización de estereotipos, la motivación 
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por visitar el país o incluso la influencia que ejerce en determinadas elecciones vitales 

(carreras profesionales, enseñanzas universitarias, mecánicas de trabajo, espiritualidad e 

incluso estilos de vida), son algunas de las consecuencias del consumo y el auge del “nuevo 

japonismo” iniciado a finales del siglo XX a través del contenido.  

Las cuestiones anteriores suscitan preguntas relacionadas con los mecanismos donde el 

contenido ha influido en la percepción de los territorios reales en Japón a través de su 

aparición en mundos de ficción. Ante preguntas como: ¿pueden el manga y el anime cambiar 

la imagen del país?, ¿el contenido ha afectado al urbanismo en Japón?, ¿podemos encontrar 

espacios cuya imagen se haya popularizado con alguna obra mediática?, ¿el consumo se 

incrementa si se acompaña de la imagen de un personaje popular procedente de la ficción?, 

o ¿se puede aplicar determinados materiales de la cultura de masas en los museos para 

aumentar las visitas?, la respuesta lógica es afirmar que “sí”, pero lo necesario es preguntarse 

el “cómo” y el “porqué”. 

Para dar respuesta a las anteriores cuestiones, la presente tesis doctoral tiene la voluntad de 

proponer, analizar e interpretar, los mecanismos estratégicos que han hecho posible el 

desarrollo de la industria de contenido como activo que modula la percepción e influencia 

de la imagen en distintos ámbitos de la sociedad japonesa. En primer lugar, evidenciaremos 

las posibilidades y oportunidades que ofrece la inversión en el uso de contenido estratégico 

junto con su influencia en los sectores que componen la sociedad. En segundo lugar, 

proponemos una reivindicación de los estudios culturales de carácter práctico, alejándonos 

de las investigaciones puramente descriptivas de un fenómeno cultural concreto. Con 

relación a este factor, consideramos que los estudios culturales deben de servir para aprender, 

aplicar y adaptar, las buenas praxis del “otro” en sus respectivos campos concretos, 

alejándonos así de la función puramente descriptiva o teórica de las ciencias humanas. En 

tercer y último lugar, reivindicamos los estudios del contenido mediático desde una 

perspectiva multidisciplinar e intercultural, los cuales nos ayudan a interpretar fenómenos 

emergentes que afectan directamente a las sociedades actuales a escala global. 

Nuestra motivación nacen de la ambición por conocer nuevos aspectos que podrían mejorar 

la calidad de vida de las personas en determinados espacios, proponiendo así las estrategias 

desarrolladas en Japón durante su reciente historia actual con las que podemos extrapolar 

múltiples oportunidades. Para realizar las citadas voluntades, hemos desarrollado un estudio 



CAPÍTULO 1 

INTRODUCCIÓN 

 

22 

multidisciplinario con el fin de evidenciar el potencial de los estudios humanísticos en 

distintas disciplinas del conocimiento.  

 

Nuestra investigación exploratoria, dedicada a la intervención de la industria de contenido 

en distintos ámbitos, se dividirá en tres bloques a partir de los diferentes marcos 

contextuales: el conjunto territorial japonés, las regiones y áreas urbanas y, finalmente, las 

instalaciones museísticas. Esta división pretende establecer una investigación que englobe y 

profundice nuestro trabajo en el que abarcaremos los diferentes marcos que se relacionan e 

influyen recíprocamente. En este sentido, en primer lugar analizaremos el macrocosmos del 

proyecto de branding turístico nacional desde el año 2001, que nos dará una perspectiva 

contextual de las medidas que se estaban aplicando durante los diferentes períodos; en 

segundo lugar interpretaremos las medidas desarrolladas en diferentes zonas de Japón, con 

las que expondremos la base teórica que articula los proyectos regionales, locales y urbanos 

influidos por la industria de contenido; y en tercer lugar determinaremos las estrategias 

utilizadas en la museística japonesa que integra de distintas formas el contenido, entendiendo 

al museo como el espacio representativo de la identidad del país.  

Desde esta perspectiva, el primer bloque abarcará el contexto de creación y desarrollo de los 

planes de acción para constituir la Kankō Rikkoku [Nación turística], con el que analizaremos 

e interpretaremos las distintas estrategias que han influido en la percepción del branding 

turístico nacional. A través de la interpretación de los diversos informes de planificación 

estratégica hemos explorado los procesos de desarrollo de la imagen de Japón desde el año 

2001 hasta principios del 2020 (Capítulo 4). Tras contextualizar las diversas fases de 

creación de la marca “Japón”, interpretaremos las múltiples estrategias de promoción de la 

industria creativa y de la industria de contenido como activos exportados a nivel 

internacional (Capítulo 5). Con el fin de profundizar y englobar los anteriores apartados, 

desarrollaremos un análisis crítico sobre la recepción del contenido a nivel internacional y 

una valoración de las ventajas e inconvenientes de su uso en el proyecto Cool Japan 

(Capítulo 6).  

El segundo bloque abarca el uso del contenido a nivel territorial donde interpretaremos las 

diferentes intervenciones en un marco regional (prefecturas), local (pueblos y ciudades), 

áreas urbanas (barrios) y zonas de consumo. A partir del análisis de diversos estudios de 
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casos, analizaremos los procesos que influyen en la creación de los espacios de kontentsu 

tsūrizumu [turismo de contenido]1 o los lugares de consumo de bienes vinculados al sector 

mediático. Como consecuencia de la gran variedad de elementos que influyen en la creación 

y el desarrollo de los territorios, los diferentes capítulos desarrollarán un área de intervención 

concreta con la que, a través de estudios de caso, analizaremos los mecanismos que han 

influido en su configuración.  

En este sentido, el segundo bloque estará compuesto por los siguientes apartados: las 

estrategias que vinculan la imagen del espacio real con la ficción (Capítulo 7); los orígenes, 

desarrollo y público objetivo de las zonas de peregrinación motivados por el contenido 

(Capítulo 8 y 9); las características de las áreas de ocio y consumo de contenido (Capítulo 

10); la influencia de los activos mediáticos en la delimitación de los espacios a partir del 

público que frecuenta el área (Capítulo 11); la inducción de promociones turísticas por 

medio del contenido (Capítulo 12); el uso de los activos mediáticos para incitar el 

desplazamiento y la experiencia en los espacios (Capítulo 13); y el impacto en la identidad 

de los territorios que han utilizado estrategias de revitalización a través del contenido 

(Capítulo 14).  

En el tercer bloque expondremos las singularidades de la museología y la museografía 

japonesa y su relación con la cultura popular y la industria de contenido. En este sentido, 

propondremos una interpretación sobre el paradigma de los museos japoneses dentro del 

sector museístico donde la integración de las instituciones a las demandas del mercado nos 

suscita una nueva “percepción”. Con el fin de establecer las características que vinculan las 

instalaciones culturales con los espacios de entretenimiento, aquí se analizará la evolución 

del discurso museológico desde sus orígenes pre-modernos (Capítulo 15); la influencia de 

los espacios de ocio y entretenimiento de la experiencia museística japonesa (Capítulo 16); 

 

1 Término propuesto por el Kokudo Kōtsūshō [Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, 
Japón] en el año 2005 para designar a una tipología turística inducida por las películas, telenovelas, novelas, 
manga, anime, videojuego, idols y otros contenidos mediáticos, con el propósito de revitalizar y promover el 
turismo local y los sectores implicados. En adelante será denominado “turismo de contenido”. 

Kokudo Kōtsūshō (2005). Eizōto kontentsu no seisaku katsuyō niyoru chīki shinkō no arikata nikansuru chōsa 
[Encuesta sobre la forma ideal de desarrollo regional mediante la producción y utilización de contenidos y 
videos]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón, pp. 11 [Recuperado el 13 de junio 
de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kokudokeikaku/souhatu/h16seika/ 12eizou/ 12eizou.htm»].  
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y la construcción de museos y exposiciones dedicados a la industria de contenido (Capítulo 

17). 

Finalmente, en el último capítulo expondremos nuestras conclusiones que abrirán más 

cuestiones a resolver en futuras investigaciones (Capítulo 18).  

Con el objetivo de guiar al lector por las diversas partes de nuestra investigación, hemos 

creado un mapa conceptual (Ilustración 1) en el que se especifican los puntos anteriores.  
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Ilustración 1  
Resumen del conjunto de nuestra investigación 

 

 
Fuente: elaboración propia. 
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2 Objetivos principales y específicos  

 

El objeto de estudio de la presente tesis doctoral es la industria de contenido (manga, anime, 

videojuegos, dramas televisivos, etc.) como activo de desarrollo de estrategias de 

revitalización en la historia actual de Japón (2001 – 2020). Nuestro objetivo es proponer los 

mecanismos estratégicos que han influido en la percepción internacional y nacional de la 

imagen de Japón, junto con la influencia de la industria de contenido como activo de 

promoción y modulador perceptivo de la historia actual del territorio. Por ello, 

desarrollaremos un análisis cualitativo del uso de los activos mediáticos como herramientas 

de revitalización espacial. Nuestro proyecto consta de un estudio a nivel macro (nacional), 

meso (territorios y espacios) y micro (museos y exhibiciones), con los que realizaremos un 

análisis multidisciplinar que evalué las oportunidades estratégicas de la sinergia entre la 

industria de contenido y las áreas de intervención. 

 

Los objetivos específicos son cuatro. En primer lugar, analizar los casos donde Japón ha 

utilizado la industria de contenido para generar mejoras en la calidad de vida de los 

residentes e influir en la creación y revitalización de los espacios. En segundo lugar, 

proponer unas bases teóricas sobre el uso de la industria de contenidos como activo de 

revitalización económica e inducción de un conocimiento específico. En tercer lugar, 

determinar las transformaciones que se han desarrollado en las últimas décadas (2000 – 

2020) en el territorio japonés a través del contenido, las cuales constituyen parte de la historia 

actual de la nación y un reflejo de la sociedad contemporánea. Para finalizar, proponer 

distintas estrategias que reformulen la concepción de espacios tradicionales, como es el caso 

del museo, con el fin de integrarse dentro de los estándares de las sociedades actuales y 

aumentar su necesario consumo.  

Para cumplir los citados objetivos, a continuación nombramos los objetivos específicos de 

cada unidad temática.  
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Bloque 1. La configuración de la nación a través de la inducción 

El primer bloque establece un marco a escala macro que sitúa las diversas estrategias 

desarrolladas en Japón durante el año 2001 hasta 2020. El objetivo aquí es establecer un 

contexto de trabajo para las distintas investigaciones de nuestro proyecto, a través de la 

vinculación con las diferentes estrategias desarrolladas a escala nacional y la temporalidad 

de su uso en los planes de acción concretos realizados en el territorio. A partir de esta 

consideración, hemos realizado una periodización de las estrategias de branding, un análisis 

de los activos inducidos y una crítica al proyecto de Cool Japan mediante la interpretación 

de sus debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. Con el fin de ofrecer un marco 

diferencial con las investigaciones anteriores, nuestro trabajo parte del estudio de las fuentes 

primarias (informes estratégicos y planes de acción), emitidas por las agencias 

gubernamentales (METI, MLITT, JNTO, JTO), e incluye un estado de cuestión sobre el 

tema. Con el fin de desarrollar nuestra investigación, los capítulos se han regido por los 

siguientes objetivos secundarios:  

Capítulo 4. La evolución de la imagen de la Kankō Rikkoku 

- Proponer una cronología de la historia actual del branding turístico japonés (2001-2020) a 

partir de los objetivos estratégicos de cada etapa. 

- Interpretar la historia actual de la nación a través de la proyección de sus activos a escala 

internacional y sus resultados obtenidos, los cuales han construido la Kankō Rikkoku. 

- Proponer una base teórica para la interpretación del branding turístico japonés actual 

mediante la evolución de las líneas estratégicas.  

Capítulo 5. La industria de contenidos como activo nacional 

- Interpretar la construcción de la creación de la imagen universal de Japón en el período del 

Cool Japan. 

- Establecer las bases del proceso de expansión de la cultura japonesa que intentan emular 

al proceso de americanización mediante la industria de contenido.  

- Analizar las líneas de intervención del proyecto Cool Japan a través de los informes 

estratégicos de los órganos administrativos.  



CAPÍTULO 2 

OBJETIVOS PRINCIPALES Y ESPECÍFICOS  

 

29 

 

Capítulo 6. Las percepciones de la imagen a través del contenido 

- Analizar el imaginario internacional creado a través del contenido y compararlo con los 

objetivos de los planes de acción  

- Interpretar la percepción internacional de la imagen inducida del territorio en los planes de 

acción desarrollados durante el Cool Japan y proponer sus debilidades, amenazas, 

fortalezas y oportunidades del uso de la industria de contenido como herramienta de 

proyección nacional. 

Bloque 2. La intervención del contenido en espacios diversos 

El bloque 2 establece la intervención de la industria de contenido como activo de modulación 

de la imagen del espacio a escala meso. Con el fin de exponer el potencial de la industria de 

contenido como activo de revitalización y sus oportunidades a nivel turístico y urbanístico, 

los capítulos del bloque partirán de los siguientes objetivos secundarios:  

Capítulo 7. Introducción: la inducción de activos reales en la ficción 

- Analizar las diferentes tipologías de imágenes de los proyectos nacionales a partir de los 

estudios de Jean Marie Miossec (1977) y Núria Galí y José Antonio Donaire (2003). 

- Realizar una introducción a la intervención de la imagen inducida del espacio real en las 

series de ficción que provocó la aparición del Seichi Junrei y el turismo de contenido. 

Capítulo 8. La peregrinación a los lugares sagrados de la animación 

-  Realizar un análisis del Seichi Junrei y aportar nuestra posición al debate etimológico y 

su origen a través de las características del contexto histórico de las primeras 

peregrinaciones.  

- Plantear un debate sobre la relación entre el Seichi Junrei y el Turismo de contenido como 

fenómenos turísticos diferenciados.  

- Proponer diferentes tipologías de inducción del espacio en el “Seichi Junrei” y el “turismo 

de contenido” a partir de sus singularidades y características. 

 

 



CAPÍTULO 2 

OBJETIVOS PRINCIPALES Y ESPECÍFICOS  

 

30 

Capítulo 9. Los perfiles de visitantes de los espacios vinculados al contenido 

- Delimitar los perfiles demográficos internacionales del Seichi Junrei a raíz de nuestros 

estudios de campo. 

- Proponer diferentes mecanismos para el desarrollo de espacios turísticos a través del 

contenido mediante el análisis de las fases que constituyen la experiencia del visitante. 

- Proponer una diversificación de los perfiles de consumidores en función de sus 

motivaciones, el grado de afinidad con el contenido y los factores generacionales. 

Capítulo 10. El ocio, el contenido y el vínculo con la experiencia 

- Realizar un estudio de mercado sobre las características de los espacios de ocio actuales 

en Japón, las singularidades de sus productos adaptados su sociedad y los hábitos de 

consumo. 

- Analizar la intervención de la industria de contenido en determinadas áreas destinadas al 

ocio.  

- Proponer las líneas estratégicas para la construcción de lugares adaptados a la experiencia 

del visitante por medio de la interpretación de diferentes instalaciones en Tokio. 

Capítulo 11. La atribución simbólica de los espacios a través del contenido 

- Analizar los denominados “barrios otaku” de Akihabara e Higashi Ikebukuro y establecer 

la influencia de la venta de contenidos en su evolución histórica.  

- Interpretar el desarrollo de la experiencia y las características de los establecimientos que 

se han adaptado a partir del público objetivo consumidor de contenidos.  

Capítulo 12. El Jimoto PR Anime como escaparate de promoción 

- Realizar un análisis del Jimoto PR Anime como herramienta de promoción de los territorios 

a partir de las interpretaciones del Seichi Junrei, junto con los hábitos de consumo, y 

establecer una cronología sobre esta tipología de género.  

- Analizar las formas de inducción del territorio y sus activos mediante una propuesta de 

caso de buena praxis del Jimoto PR Anime. 
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Capítulo 13. La modulación de la experiencia a través de Pokémon Go 

- Realizar un recorrido histórico del uso de aplicaciones de realidad aumentada (AR) que 

utiliza la industria de contenido para favorecer la experiencia de los visitantes. 

- Analizar la aplicación Pokémon Go con el fin de establecer sus oportunidades en el espacio 

urbano a través de la sinergia entre la realidad y la ficción.  

- Interpretar el impacto del uso de aplicaciones que vinculan la exploración urbana y la 

industria de contenido en el sector turístico.  

Capítulo 14. La singularidad e identidad local a través del contenido 

- Exponer diversos estudios de caso donde la industria de contenido se ha convertido en un 

activo identitario en determinados territorios (Hokuei, Katsushika, Kumamoto). 

- Analizar la evolución histórica de los proyectos y la influencia de la industria de contenidos 

en la construcción de los espacios de intervención. 

- Proponer diversas consideraciones para el uso estratégico de los activos mediáticos en la 

configuración del turismo de contenido. 

Bloque 3. La museología del ocio y la experiencia 

En este último bloque se establece una interpretación de las particularidades de la museística 

que aplica el contenido como activo motivador de consumo. Este estudio micro analizará las 

singularidades de la museología y museografía japonesa que han generado una percepción 

del espacio vinculado a la experiencia, al ocio y a la formación educativa. A través de los 

distintos estudios de casos, propondremos las oportunidades que ofrecen los activos 

mediáticos para generar un valor añadido a las exposiciones, aumentar el tráfico y acercar el 

conocimiento. Para realizar este estudio, los capítulos estarán articulados a partir de los 

siguientes objetivos secundarios:  

Capítulo 15. La museología japonesa, un nuevo paradigma 

- Establecer las bases conceptuales de los museos japoneses en la actualidad. 

- Interpretar el origen de las primeras exposiciones pre-modernas con las metodologías 

actuales.  
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- Proponer un análisis comparativo entre los discursos museológicos de las primeras 

exposiciones [bussankai], la museología tradicional y la nueva museología. 

Capítulo 16. Los museos japoneses, espacios donde vivir experiencias 

- Desarrollar un análisis interpretativo sobre las características de la museografía japonesa 

adaptada a su sociedad. 

- Proponer las estrategias de revitalización de las instalaciones culturales a partir de la 

experiencia de consumo y los hábitos del mercado. 

Capítulo 17. La industria de contenidos en museos y exposiciones 

- Analizar los museos y exposiciones dedicados al contenido (manga y anime) y establecer 

sus orígenes, su evolución y sus características a través de estudios de caso. 

-  Proponer las oportunidades de la industria de contenido en las instalaciones culturales, 

capaces de atraer y fidelizar al público en función de sus gustos y necesidades.  

- Proponer la creación de una museología adaptada a la sociedad contemporánea mediante 

el uso del potencial de la industria de contenido como herramienta de transmisión de 

conocimiento.  
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3 Metodología e hipótesis principales 

 

La metodología utilizada se centra principalmente en criterios cualitativos, mediante 

observaciones etnográficas, la revisión bibliográfica y la observación de las experiencias de 

los consumidores, junto con una metodología cuantitativa con la que analizaremos e 

interpretaremos los datos obtenidos en los informes de evaluación oficiales de los 

organismos implicados. Como consecuencia del alcance multidisciplinar del conjunto de 

nuestro trabajo, las metodologías de investigación variarán en función de las necesidades de 

cada unidad temática.  

Desde esta perspectiva, la metodología se establece bajo los principios de la triangulación 

metodológica (Denzin, 1978) con la que a través de distintas técnicas de recopilación de 

datos estableceremos una interpretación de conjunto. A pesar de las dificultades por 

establecer un criterio homogéneo en el presente trabajo, los principales recursos utilizados 

están conformados por la revisión bibliográfica, opiniones en línea (netnografía), estudios 

de campo, interpretaciones sobre los informes públicos, conversaciones biográficas con 

consumidores y la recuperación de documentos eliminados de los canales gubernamentales 

(por medio del portal de recuperación Wayback Machine).  

Para lograr los objetivos propuestos hemos realizado una estancia de investigación de 1 año 

en las principales capitales de Japón (Tokio y Kioto), en donde hemos realizado 

investigaciones etnográficas en diferentes áreas que han sufrido intervención del contenido 

en sus estrategias de revitalización (2019-2020). En este sentido, hemos desarrollado 

diferentes estudios de campo para indagar en los parámetros que influyen en la construcción 

de los espacios que utilizan estrategias de colaboración con la industria de contenido. A 

través de las líneas de investigación propuestas por Gaspar Mairal (2000), sobre el correcto 

desarrollo de las exploraciones etnográficas del espacio urbano, hemos establecido 

diferentes cuestiones que nos ayudarán a establecer los objetivos temáticos:  

- Metodología utilizada en los Seichi Junrei 

Durante el desarrollo de nuestra investigación de campo, hemos observado a los visitantes 

interactuar con el entorno sin establecer una relación directa. Tras la visita a los lugares de 

Seichi Junrei y la interacción con los espacios complementarios, hemos realizado una breve 
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encuesta para determinar los perfiles demográficos, motivaciones y expectativas. Esta 

intervención en la fase final de la experiencia favoreció al desarrollo de las observaciones 

dentro del espacio, dado que los participantes actuaban sin un condicionante externo, 

aportando a nuestro estudio una mayor objetividad.  

Los escenarios y obras seleccionadas para realizar nuestra investigación han sido:  

 

La selección de los espacios está determinado por factores como la ubicación dentro del 

marco urbano (alejado o cercano a los centros de flujo turístico), el género del contenido, el 

impacto del contenido en el mercado (popularidad, transgeneracionalidad, etc.) y la 

influencia dentro del territorio. Los citados criterios nos ayudarán a determinar en primer 

lugar el grado de motivación de los visitantes, dado que consideramos que los espacios 

alejados del núcleo turístico denota una intencionalidad; en segundo lugar los perfiles de 

género, ya que la tipología de obra condiciona un perfil de consumidores objetivos; en tercer 

lugar el volumen de visitantes y los perfiles generacionales, dado que en función de las 

características de la obra en el mercado se determinará la afluencia de público; y en cuarto 

lugar el impacto del contenido en el área, que nos permite establecer las metodologías 

estratégicas de los lugares intervenidos.  

De los mencionados espacios, el Santuario Suga y el Santuario Azabu Hikawa fueron los 

seleccionados para realizar las encuestas a los visitantes, dado que las características del 

lugar y la tipología de contenido nos facilitaba una panorámica general de los Seichi Junrei. 

Con el fin de resolver las siguientes cuestiones relativas a nuestro objeto de estudio dentro 

del espacio, utilizaremos las siguientes metodologías para tratar de establecer las bases de 

nuestra investigación:  
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Objeto de estudio Preguntas planteadas Metodología 

P
ro

m
o
ci

ó
n
 e

 

in
d
u
cc

ió
n
 

Intervención 

interna en los 

espacio 

¿Existe una promoción por parte de agentes ajenos a los aficionados en las cercanías del espacio? 

¿Podemos observar alguna modificación física del espacio (carteles, decoraciones, etc.)? 

¿Se comercializan productos que vinculen el contenido inductor con el espacio físico? 

Observación directa y búsqueda de 

información (foros, comunidades 

virtuales, páginas web ). 

Intervención 

externa 

¿Dónde se puede encontrar la información del espacio? 

¿Cómo se localizan los espacios de Seichi Junrei? 

¿Quiénes son los promotores más activos (organismos internos o aficionados)? 

Encuestas a visitantes y búsqueda de 

información (foros, comunidades 

virtuales, páginas web ). 

Inducción de la 

imagen 

¿Cómo se presenta el espacio real en el contenido? 

¿Cuáles son las diferencias entre los espacios reales y los escenarios inducidos? 

¿El tipo de escenario influye en el flujo de visitantes al espacio? 

Visualización de contenido y 

observaciones directas. 

C
o
n
te

n
id

o
 

Contexto 

temporal 

¿Cuál es la relación entre el contenido inductor y su temporalidad en el mercado? 

¿La temporalidad influye en el volumen de visitantes? 

Búsqueda de información (foros, 

comunidades virtuales, páginas web 

). 

Tipología de 

contenido 

¿La obra inductora está orientada a un público genérico o específico? 

¿Se trata de un contenido popular actual o una obra transgeneracional? 

¿La tipología de contenido (género, obras de culto, etc.) influye en el volumen de visitantes? 

Visualización del contenido y 

búsqueda de información. 

F
as

es
 d

e 
la

 e
x
p
er

ie
n
ci

a 

A priori 

¿Cuáles son los perfiles demográficos (edad, género) con mayor presencia en los espacios? 

¿Qué tipo de vinculación tienen con la obra (popularidad mediática, nostalgia, recomendación, etc.) ? 

¿Cuáles han sido sus motivaciones y expectativas? 

¿Cómo han localizado la ubicación? 

¿Cuál es la relación entre los perfiles demográficos y el tipo de obra dentro de un determinado espacio? 

Observaciones no participativas y 

encuestas tras finalizar la experiencia 

In situ 

¿Cuáles son las pautas de comportamiento durante el primer contacto con el escenario? 

¿Cómo se desarrolla la visita en función de los perfiles demográficos? 

¿Cuáles son los patrones recurrentes (rituales) desarrollados dentro del lugar? 

¿Cómo actúan los visitantes con el resto del escenario (espacios complementarios)? 

¿Qué tipo de interacción (usuarios o espacios) se desarrolla dentro del área? 

¿Existen diferencias sustanciales en la interacción en los espacios en función de los perfiles de visitantes y 

obras? 

Observaciones no participativas 

A posteriori 

¿Cuál ha sido su grado de satisfacción de la visita? 

¿Se realiza una constatación de la visita (compra de souvenirs o testimoniar la experiencia)? 

¿Cuáles son los aspectos que influyen en la modulación de la satisfacción? 

Observaciones no participativas y 

encuestas tras finalizar la experiencia 
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- Metodología en las áreas de ocio y consumo 

Con el fin de establecer las bases de nuestra investigación, hemos desarrollado diferentes 

estudios de campo en espacios de ocio y consumo (dedicados al contenido o ajenos) para 

identificar las pautas recurrentes dentro del mercado japonés. Estas observaciones se deben 

a que consideramos que a través de las singularidades presentes dentro del mercado podemos 

establecen patrones comunes que influyen directamente en la articulación de proyectos 

vinculados al turismo de contenido. 

Las ubicaciones seleccionadas se componen de espacios de consumo y ocio de lugares donde 

transcurre la vida cotidiana, en los que hemos realizado observaciones e interactuado con los 

residentes locales con el fin de establecer una panorámica general del mercado japonés. En 

este sentido, mediante las observaciones de las características del área (distribución, 

promoción, ubicación, etc.), los patrones de consumo (exposición de productos, decoración 

del establecimiento, bienes de consumo, etc.) y los hábitos de los consumidores, podremos 

establecer las bases para nuestras siguientes investigaciones.  

Los espacios seleccionados para desarrollar nuestros estudios de campo han sido:  

 

 

A raíz de las observaciones en los citados espacios y sus respectivas metodologías, hemos 

podido resolver las siguientes cuestiones que establecen las bases para la articulación del 

consumo en el turismo de contenido: 
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Áreas de 
estudio 

Preguntas planteadas Metodología 

Características 

de las ofertas 

¿Cuáles son las características de los espacios de ocio y consumo en el mercado japonés? 

¿Se establece una trascendencia evolutiva de las demandas en función de los patrones culturales? 

¿Cuáles son las demandas más recurrentes de la sociedad japonesa en su tiempo de ocio? 

¿Cómo se adaptan los espacios en función de las demandas del mercado? 

¿Qué tipo de interacción (usuarios o espacios) se desarrolla dentro del área? 

- 
O

b
se

rv
ac

ió
n
 d

ir
ec

ta
. 

- 
C

o
n
v
er

sa
ci

o
n
es

 c
o
n
 c

o
n
su

m
id

o
re

s.
 

- 
R

ev
is

ió
n
 b

ib
li

o
g
rá

fi
ca

. 

- 
B

ú
sq

u
ed

a 
d
e 

in
fo

rm
ac

ió
n
 o

n
li

n
e 

 

Hábitos de 

consumo 

¿Qué características poseen los productos más recurrentes del mercado? 

¿Cuáles son los hábitos de consumo de los productos en el mercado? 

¿Qué características generales constituyen el mercado japonés? 

¿Cómo influyen los factores sociales en la articulación de las ofertas en el mercado? 

¿Cuáles son los aspectos que influyen en la modulación de la satisfacción? 

¿Cuáles son los patrones recurrentes de consumo dentro del espacio? 

Marketing 

¿Cuáles son las tendencias más generalizadas para atraer a los consumidores? 

¿Qué singularidades podemos encontrar en el mercado japonés en sus estrategias de marketing? 

¿Cómo influyen los rasgos conductuales de los consumidores en la construcción del marketing japonés? 

¿Cómo se modula la oferta en función de los perfiles de consumidores? 

Configuración 

del espacio 

¿Cuáles son las características físicas de las áreas de consumo? 

¿Cómo se adaptan las demandas del mercado y los hábitos de consumo dentro de los espacios? 

¿Qué relación se establece entre los aspectos que conforman el mercado y los espacios dedicados al turismo de contenido? 

¿Cuáles son las herramientas más recurrentes para la creación de lugares inmersivos? 

¿Podemos considerar que se genera una “experiencia total” al vincular las demandas y hábitos de consumo en la configuración de 

los espacios? 
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- Observaciones realizadas en espacios de turismo de contenido 

Gracias a la información recopilada en los Seichi Junrei y las características de las áreas de 

consumo y ocio, hemos podido desarrollar nuestras investigaciones en los lugares en los que 

se practica el turismo de contenido. Con el fin de profundizar en las diferentes tipologías de 

los citados ámbitos, hemos realizado observaciones (participativas y no participativas) para 

establecer los mecanismos utilizados en la configuración del espacio que, a su vez, hemos 

contrastado con los objetivos de los informes estratégicos de los que hemos podido tener 

acceso.  

En estos espacios hemos recopilado información sobre las características de las fases de la 

experiencia, con las que podremos establecer un paralelismo con los lugares de consumo y 

ocio del mercado japonés. Desde el punto de vista del espacio, hemos observado los hábitos 

de consumo dentro del área implicada, las formas adaptativas en relación con el mercado, 

las estrategias de marketing utilizadas y la configuración del entorno en función de los 

perfiles de visitantes. Desde la perspectiva del vínculo entre el área y el contenido, hemos 

analizado la relación entre el estado de los materiales utilizados y su temporalidad en los 

proyectos de turismo de contenidos. En este sentido, podremos establecer la temporalidad y 

la relación entre los espacios y la intervención de la industria de contenido.  

Las ubicaciones donde se han desarrollado las observaciones constan de los siguientes 

espacios, los cuales presentan características diferenciales que nos permiten proponer una 

visión amplia del turismo de contenido:  

 

 

A través de las siguientes cuestiones que planteamos en nuestra metodología, podremos 

establecer las características del uso de la industria de contenido en diferentes proyectos 

desarrollados en el área metropolitana de Tokio entre abril y diciembre del año 2019:  
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Áreas de estudio Cuestiones a resolver Metodología 

P
la

n
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n
 

Mercado 

japonés 

Hábitos de 

consumo 

¿Qué clase de oferta articula el eje de la visita (consumo, ocio, etc.)? 

¿Cuáles son las bases estratégicas que articulan el proyecto por parte de la organización gestora? 

¿Cómo se articula las demandas propias del mercado (hábitos de consumo, preferencias de los 
consumidores, etc.) dentro de los espacios de turismo de contenido? 
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Adaptación de 

las demandas 

del mercado 

¿Qué características constituyen el espacio donde se realiza el turismo de contenido? 

¿Qué características físicas localizamos en el espacio vinculado al contenido (decoración, distribución, 

etc.)?. 

¿La tipología de contenido (género, obras de culto, etc.) influye en el volumen de visitantes? 

¿La obra inductora está orientada a un público genérico o específico? 

¿Qué influencias ejercen los espacios de ocio y consumo en el turismo de contenido? 

Marketing y 

promociones 

¿Cuáles son las herramientas que se utilizan para promocionar los espacios de turismo de contenido? 

¿Qué tipología de actividades se presentan para atraer a los visitantes? 

Dónde se puede encontrar la información del espacio? 

¿Cómo se localizan los lugares dedicados al turismo de contenido? 

¿Quiénes son los promotores más activos (organismos internos o aficionados)? 

Relación entre la 

obra y el espacio 

Temporalidad 

del proyecto 

¿Cuál es la relación entre el contenido inductor y su temporalidad en el mercado? 

¿La temporalidad influye en el volumen de visitantes? 

Contexto 
espacial 

¿Qué relación se establece entre el espacio real y el contenido que se representa? 

¿Qué grado de influencia posee el entorno donde se desarrollan los proyectos dedicados al turismo de 
contenido?  

Perfiles objetivos y su relación con 

el contenido 

¿Se trata de un contenido popular actual o una obra transgeneracional? 

¿Cuáles son los perfiles objetivos de la organización gestora? 

¿Qué tipo de vinculación tienen con la obra (popularidad mediática, nostalgia, recomendación, etc.)? 

¿Cuál es la relación entre los perfiles demográficos, el tipo de obra dentro de un determinado espacio? 

Fase de desarrollo 

¿Cómo se modula el espacio para adaptarse al contenido que representa el activo estratégico? 

¿Qué tipo de intervención realiza el contenido dentro del lugar? 

¿Cuáles son las pautas de comportamiento de los usuarios? 

¿Cómo se desarrolla la visita en función en las diferentes fases de la experiencia? 

¿Cuáles son los patrones recurrentes desarrollados dentro del espacio? 

¿Existen diferencias sustanciales en la interacción en los espacios en función de los perfiles de visitantes y 

obras? 

Fase de evaluación 

¿Cómo actúan los visitantes con el resto del escenario (espacios complementarios)? 

¿Cuáles son los aspectos que influyen en la modulación de la satisfacción a través de los hábitos de 
consumo? 

¿Es posible modular los índices de satisfacción de los proyectos a través de ofertas complementarias? 
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- Metodología utilizada en los espacios de consumo de contenido 

Con el fin de establecer las características de los territorios donde se comercializa 

directamente determinados activos de la industria de contenido, hemos desarrollado 

diferentes investigaciones de campo en las zonas habituales de consumo. A raíz de 

observaciones y conversaciones con consumidores locales, analizaremos las singularidades 

de los citados espacios que nos ayudan a establecer las bases de nuestra investigación.  

Esta metodología nos proporciona una visión actual de cómo se articula el entorno donde se 

localizan que sirven como ejemplo de praxis para la construcción de espacios comerciales 

fuera de las fronteras de Japón. Para desarrollar nuestra investigación, nos hemos centrado 

en las áreas de Ikebukuro, Akihabara y Nakano, lugares ampliamente reconocidos por la 

comercialización de materiales de la industria de contenido. A través de las siguientes 

cuestiones, podremos establecer la metodología específica de estos espacios que serán 

complementados con las observaciones citadas anteriormente:  

Áreas de estudio Cuestiones a resolver Metodología 
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 d
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Contexto 

espacial 

¿Dónde se ubican los establecimientos y el porqué de su 

localización? 

¿Qué perfiles de consumidores se agrupan en los espacios 

colindantes? 

¿Cómo se adaptan los espacios de consumo al entorno 

donde se emplazan? 
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Configuración 

del espacio 

¿Cuál es la disposición de los bienes de consumo dentro del 
área? 

¿Qué materiales constituyen la oferta comercial y cómo se 

adaptan a los perfiles de consumidores? 

¿Cuáles son las formas de presentación de los bienes de 

consumo? 

¿Cómo se adapta el establecimiento a las demandas de los 

consumidores potenciales? 

Inmersión 

¿Qué elementos decorativos garantizan la satisfacción de la 

experiencia? 

¿Cómo se adaptan los hábitos de consumo y las demandas 

del mercado en los establecimientos? 

¿Cuáles son los elementos que generan una “experiencia 
total” a través de los materiales de la industria de contenido? 

Actividades 

¿Qué tipología de actividades se desarrollan dentro de los 

espacios para complementar la experiencia? 

¿Cuáles son las técnicas más recurrentes para aportar un 

factor singular ante la competencia? 

Campañas 

¿Cómo se establecen las colaboraciones conjuntas a través 

de la industria de contenido? 

¿Cuál es el vínculo entre la temporalidad y la adecuación 

espacial entre los proyectos y la industria de contenido? 

¿Qué tipología de contenido suelen utilizar los proyectos 

vinculados al contenido? 
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- Museos, exposiciones y centros culturales 

Con el objetivo de proponer el vínculo entre la museología y la museografía con los espacios 

de consumo y ocio del mercado japonés, hemos realizado diferentes estudios de campo en 

museos, exposiciones y centros culturales, con el fin de establecer los mecanismos 

adaptativos del área al consumidor. Estas observaciones han sido complementadas con los 

informes estratégicos de los respectivos espacios, los cuales aportan la visión e intenciones 

de la organización gestora.  

A través de las observaciones realizadas en las siguientes localizaciones durante los años 

2018 y 2020, propondremos las bases que construyen la experiencia del visitante en los 

museos japoneses:  

 

Las características y particularidades de los citados espacios complementarán las 

observaciones desarrolladas en los museos y exposiciones dedicados al contenido, con las 

que sintetizaremos las características de los centros culturales con los establecimientos de 

ocio y consumo. Para realizar estas observaciones de los espacios que han utilizado la 

industria de contenido como agente inductor, hemos seleccionado las siguientes 

instalaciones que nos proporcionarán las bases para nuestro estudio:  

 

A través de las siguientes cuestiones, hemos establecido las bases de nuestra metodología 

relativa a la museología y museografía desarrolladas en Japón: 
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- Cuestiones a resolver en las instalaciones museológicas, exposiciones culturales y centros de arte: 

 

  

Áreas de estudio Cuestiones a resolver Metodología 
F
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e 

d
e 

p
la
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Factores motivacionales 

¿Por qué los museos japoneses tienen un alto índice de asistencia de residentes locales? 

¿Cómo se establece la educación museológica en la sociedad japonesa? 

¿Cuáles son los mecanismos para motivar la visita a los museos japoneses? 

¿Son los museos espacios adaptados al mercado del ocio? 
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Adaptación al mercado 
¿Cómo se adapta la oferta de los museos con el mercado del entretenimiento? 

¿Podemos establecer un vínculo entre las estrategias comerciales y las exposiciones de los museos? 

Marketing 
¿Cuáles son las estrategias de marketing utilizadas por los museos japoneses? 

¿Podemos establecer un paralelismo con el marketing comercial del mercado de consumo? 

F
as

e 
d
e 

ex
p
er

ie
n
ci

a 

Comodidad 

¿Cómo se adaptan las instalaciones a las necesidades de los visitantes? 

¿Se puede establecer un vínculo entre los espacios museográficos y las características de los hábitos de consumo de 

la sociedad? 

¿Cómo se desarrolla la solvencia de las necesidades de los visitantes? 

Interacción 

¿Cómo se motiva a los visitantes para interactuar dentro de los espacios? 

¿Qué actividades se desarrollan dentro de los museos japoneses? 

¿Cómo se modula la interacción en la experiencia del visitante? 

Diálogo 
¿Qué herramientas constituyen el diálogo dentro de las exposiciones japonesas? 

¿Cómo se articula el discurso expositivo dentro de las instalaciones? 

Inmersión 
¿Cómo se integran las exposiciones dentro del espacio de exhibición? 

¿Se produce una inmersión dentro del espacio como en determinados establecimientos de consumo? 

Aprendizaje 
¿Qué modelo educativo articula el discurso de las exposiciones?  

¿Cómo se modula la educación dentro de los museos? 

E
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s 
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m

p
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m
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o
s 

Espacios de consumo 
¿Cuáles son las características de los espacios de consumo dentro del museo? 

¿Cómo se integran dentro del conjunto de las instalaciones?  

Bienes de consumo 

¿Qué ofertas comerciales podemos encontrar en los museos japoneses? 
¿Cómo se adaptan los bienes de consumo a las demandas del mercado? 

¿Cuáles son los productos más recurrentes en esta tipología de instalaciones? 

¿Qué vínculo se genera entre el consumo en los museos y los espacios comerciales del mercado? 
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- Cuestiones a resolver en los museos y exhibiciones que utilizan la industria de contenido: 

Áreas de estudio Cuestiones a resolver Metodología 
E
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Hábitos de 

consumo 

¿Qué clase de oferta articula el eje de la visita (consumo, ocio, etc.)? 

¿Cuáles son las bases estratégicas que articulan el proyecto por parte de la organización gestora? 

¿Cómo se articula las demandas propias del mercado dentro de los espacios? 
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Adaptación 

de las 

demandas del 

mercado 

¿Qué características constituyen el espacio donde se desarrollan las exposiciones? 

¿Qué características físicas localizamos en el espacio vinculado al contenido (decoración, distribución, etc.)?. 

¿La tipología de contenido (género, obras de culto, etc.) influye en el volumen de visitantes? 

¿La obra inductora está orientada a un público genérico o específico? 

¿Qué influencias reciben los museos de los espacios de ocio y consumo? 
¿Cómo se desarrolla la solvencia de las necesidades de los visitantes? 

Marketing y 

promociones 

¿Cuáles son las herramientas que se utilizan para promocionar los espacios? 

¿Qué tipología de actividades se presentan para atraer a los visitantes? 

¿Dónde se puede encontrar la información del espacio? 

¿Quiénes son los promotores más activos (organismos internos o aficionados)? 

¿Cuáles son las estrategias de marketing utilizadas por los museos japoneses? 

Relación 

entre la obra 

y el espacio 

Temporalidad 

del proyecto 

¿Cuál es la relación entre el contenido inductor y su temporalidad en el mercado? 

¿La temporalidad influye en el volumen de visitantes? 

Contexto 
espacial 

¿Qué relación se establece entre el espacio real y el contenido que se representa? 
¿Qué grado de influencia posee el entorno donde se desarrollan los proyectos dedicados al turismo de contenido?  

Perfiles objetivos y su 

relación con el contenido 

¿Se trata de un contenido popular actual o una obra transgeneracional? 

¿Cuáles son los perfiles objetivos de la organización gestora? 

¿Qué tipo de vinculación tienen con la obra (popularidad mediática, nostalgia, recomendación, etc.)? 

¿Cuál es la relación entre los perfiles demográficos, el tipo de obra dentro de un determinado espacio? 

Fase de desarrollo 

¿Cómo se modula el espacio para adaptarse al contenido que representa el activo estratégico? 

¿Qué tipo de intervención realiza el contenido dentro del espacio? 

¿Cómo se construye la visita en función en las diferentes fases de la experiencia? 

¿Cuáles son las tipologías de actividades que se realizan en el espacio? 

¿Cómo se modula el discurso educativo a través de la industria de contenido? 

Fase de evaluación 

¿Cómo actúan los visitantes con el resto del escenario (espacios complementarios)? 

¿Cuáles son los aspectos que influyen en la modulación de la satisfacción a través de los hábitos de consumo? 

¿Qué ofertas comerciales podemos encontrar en los museos japoneses? 

¿Cómo se adaptan los bienes de consumo a las demandas del mercado? 
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A través de las observaciones de campo, las conversaciones y entrevistas abiertas con 

usuarios, hemos interpretado la realidad perceptible por los consumidores y el desarrollo de 

las estrategias por parte de los organismos gestores del espacio. Mediante el método de 

interaccionismo simbólico (Blumer, 1969; Woods, 1992), hemos analizado el 

comportamiento de los usuarios y su relación con el entorno con el fin de establecer los 

mecanismos que han hecho posible la redefinición de la imagen de determinados territorios 

y sus motivaciones de consumo. Estos datos y observaciones serán contrastados con los 

planes estratégicos de las organizaciones gestoras, con los que evaluaremos los proyectos 

que implican la colaboración con la industria de contenido.  

Con el fin de trazar un recorrido histórico que vincule las estrategias utilizadas en sus 

respectivos contextos, realizaremos un análisis de los planes de acción desarrollados a escala 

nacional, territorial y regional. Basándonos en las metodologías de las investigaciones 

evaluativas de Warwick y Liniger (1978), interpretaremos los proyectos desarrollados por 

medio de una evaluación formativa y sumativa, con la que estableceremos la evolución, el 

desarrollo de propuestas de mejora de los casos y la comparativa entre los objetivos y los 

resultados.  
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1. La intervención de la industria de contenido en el territorio japonés ha transformado y 

redefinido determinados espacios en su marco nacional, regional y urbano.  

2. El uso de estrategias vinculadas a los activos de la industria de contenidos han influido 

en la construcción de la historia actual japonesa en sus diferentes marcos contextuales.  

3. El estudio del turismo de contenido y el Seichi Junrei aportan nuevas perspectivas del 

uso de la industria de contenido y las demandas del mercado del ocio y el entretenimiento 

en el sector turístico. 

4. La elección de un contenido mediático para desarrollar proyectos de revitalización no es 

consecuencia del azar. El uso de los activos de la industria de contenidos necesita una 

planificación estratégica en la que se establecen pautas comunes vinculadas al mercado 

del ocio.  

5. La industria de contenido posee múltiples oportunidades y fortalezas para el desarrollo 

de proyectos adaptados a las necesidades de la sociedad actual. 

6. La industria de contenidos es una herramienta efectiva para el desarrollo de funciones 

comunicativas con la que mediante la inducción de símbolos e imágenes se adquiere un 

conocimiento específico. 

7. La sinergia creada entre la industria de contenido, los espacios de ocio y los hábitos de 

consumo, han definido la percepción de la museística en el territorio japonés. Los 

mecanismos estratégicos utilizados a nivel museológico y museográfico aportan nuevas 

perspectivas del uso de activos mediático en las instalaciones que logran aumentar la 

captación y fidelización de los usuarios. 
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Bloque 1. La configuración de la nación a través de la inducción 
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4 La evolución de la imagen de la Kankō Rikkoku 

El presente capítulo tiene como objetivo exponer la evolución de la imagen inducida a nivel 

turístico a través de los proyectos desarrollados desde el año 2001 hasta principios del 2020 

en Japón. Mediante la revisión de las distintas campañas y proyectos, propondremos una 

periodización que marca la historia del branding turístico internacional de Japón en el siglo 

XXI. En primer lugar, realizaremos una aproximación al Soft Power japonés que nos ayudará 

en la interpretación de las bases estratégicas de los proyectos desarrollados junto a su 

vinculación con el Cool Japan. En segundo lugar, desarrollaremos un recorrido histórico a 

través de las líneas estratégicas que han constituido la imagen turística japonesa, prestando 

especial atención al uso de los elementos de la industria de contenido como motivador 

turístico. A través de este capítulo, nos proponemos constatar las diversas etapas que 

constituyen la formación de la imagen inducida de Japón por medio de los informes 

estratégicos que consolidaron la Kankō Rikkoku. A diferencia del marco descriptivo que 

suele utilizarse para analizar el fenómeno del Cool Japan, centrándose principalmente en los 

resultados, hemos creído conveniente establecer un estudio basándonos en los mecanismos 

estratégicos de su desarrollo. Gracias al análisis de las políticas estratégicas, junto con las 

iniciativas realizadas en los diferentes períodos, podremos comprender la situación y la 

influencia actual de Japón junto con el impacto de su propia industria de contenidos a escala 

internacional.  

A partir del análisis e interpretaciones de los informes del Kokudo Kōtsūshō [Ministerio de 

Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo] y las organizaciones implicadas en el sector 

turístico como el Kokusai Kankō Shinkō Kikō [Organización Nacional de Turismo de Japón 

(JNTO)], Kankōchō [Agencia de Turismo de Japón (JTA)] y el Keizai Sangyōshō [Ministerio 

de Economía, Comercio e Industria (METI)], analizaremos los diversos cambios estratégicos 

que modularon la imagen inducida nacional desde el año 2002 hasta 2020. Finalmente, a 

partir de los datos recopilados y su relación con el contexto, propondremos una periodización 

de la marca nacional desde 2002 hasta 2020, basándonos en las singularidades de cada 

contexto y sus estrategias.  
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Los estudios que analizan el desarrollo del Soft Power (Nye, 1990) y el Cool Japan se han 

incrementado desde principios de la segunda década del siglo XXI tras la consolidación de 

la Kankō Rikkoku [Nación turística] a través del uso de la industria de contenido y sus propios 

activos culturales como la historia y la tradición ( Nye, 1990; Kinsella, 2000; Kelts, 2006; 

Aso, 2006; Brenner, 2007; Bainbridge, 2010; Berndt, 2012; Kozhakhmetova, 2012; Brienza, 

2014). Con estas premisas, el proyecto Cool Japan ha marcado un precedente en la historia 

del branding internacional que ha convertido a Japón en un referente del uso del Soft Power 

y la diplomacia pública en la era contemporánea (v.g. Torres, 2012; Represa, 2016).  

En la academia se afirma que la primera constancia del uso del término Cool Japan fue 

utilizado por Douglas McGray (2002) en su artículo “Japan´s gross national cool”, con el 

que el periodista americano evidenció el creciente impacto de la industria de contenidos 

japonesa a escala global. McGray pone de manifiesto la consolidación y reconocimiento de 

los productos “Made in Japan”, como Pokémon, Nintendo o Hello Kitty, los cuales marcaron 

una nueva concepción de la imagen de la nación (Allison, 2009). Haciendo un paralelismo 

con las políticas desarrolladas por Gran Bretaña, con el proyecto de branding nacional Cool 

Britannia de mediados de los noventa, McGray (2002) advirtió de las oportunidades y 

fortalezas de la industria de contenido japonesa y sus proyecciones de futuro. 

En el contexto de publicación del artículo de McGray (2002), el impacto mediático y la 

popularidad de los iconos de la cultura popular, y a su vez la cultura tradicional japonesa, 

crearon un nuevo panorama en la forma de percibir la imagen del país. Consientes del auge 

de sus productos a escala internacional, las autoridades japonesas vieron una oportunidad 

para reconstruir la economía y la imagen nacional a través de la industria mediática y los 

sectores culturales (Yoshimoto, 2003). En este contexto, en el que se estaba ejerciendo una 

influencia internacional por medio de los estímulos culturales, se estableció un paralelismo 

conceptual entre los términos Cool Japan y la teoría del poder de Joseph Nye (1990) 

mediante la atribución de las líneas estratégicas del proyecto de branding nacional a un 

renovado Soft Power japonés.  

A pesar de la vinculación entre la teoría de Nye y el proyecto Cool Japan a principios del 

siglo XXI, la relación entre la inducción de la imagen de la nación a través de la cultura no 

es un factor propiamente nuevo, sino que se trata de la adaptación y evolución de los 
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mecanismos estratégicos desarrollados desde principios de la Era Meiji (1868 – 1912). Tras 

asistir a las diferentes Exposiciones Universales desde el año 1862, el gobierno japonés 

intuyó que una imagen nacional sólida se construye mediante la proyección de activos 

culturales y tecnológicos, los cuales fueron percibidos como símbolos de poder, singularidad 

y generan un imaginario en torno al país (v.g. Santa Cruz, 1998; Tomás, 2016; Lastre, 2016; 

Hernández y Guaicaipuro, 2018).  

Estas líneas estratégicas tempranas muestran la capacidad de la cultura de influir en la 

imagen de la marca nacional, una herramienta efectiva basada en la creación de un atractivo 

seductor que modula la percepción del territorio. A pesar de las fluctuaciones de la imagen 

de la nación a lo largo de su historia contemporánea (Sugimoto, 2014), estos primeros 

estadios tempranos del Soft Power japonés evolucionaron hasta convertirse en las bases del 

Cool Japan. Este proyecto es una estrategia multisectorial de inducción de la imagen de la 

nación a través de la cultura y la industria creativa protagonizada, principalmente, por el 

auge y las demandas internacionales de la industria de contenidos (manga, anime, 

videojuegos, etc.). En este nuevo escenario global, la influencia que ejerce el contenido 

mediático se ha convertido en una herramienta efectiva para incidir en la opinión de la 

población, la cual a generado nuevos imaginarios a partir de la retransmisión de imágenes 

mediáticas.  

Gracias al aumento de las exportaciones de obras de animación japonesas a principios de la 

década de los setenta, el gusto global por los productos japoneses incrementó paulatinamente 

por la irrupción de un nuevo género que competía directamente con el contenido americano 

hegemónico de la multinacional Walt Disney (Hernández-Pérez, 2017). Además de 

convertirse en una alternativa lúdica a los formatos animados del contexto, la capacidad del 

contenido de ejercer influencia en la percepción del país derivó en la reformulación de la 

imagen del país de origen a través de un nuevo imaginario creado por la interpretación de 

los símbolos y mensajes de sus tramas.  

Con la expansión de los contenidos japoneses y su aceptación por parte de los aficionados 

desde mediados de los noventa, se empiezan a evidenciar elementos simbólicos que se 

yuxtaponen con la estandarización de los modelos culturales de occidente que imperaban en 

su contexto. Este factor provocó una convergencia cultural influida por el gusto personal, en 

el que los individuos son capaces de asimilar rasgos ajenos que distan del modelo 

hegemónico de sus respectivas sociedades, que provoca a su vez un aumento de la presencia 
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del país dentro del mercado internacional gracias al auge de las demandas de materiales. En 

este sentido, consideramos que la industria de contenido se convirtió en una herramienta 

poderosa capaz de influir en la percepción del “otro” en el escenario global mediante el uso 

de las imágenes retransmitidas y la inducción de aspectos cotidianos en contextos culturales 

ajenos2.  

A través de los símbolos e iconos representados en sus tramas, el manga y el anime fueron 

los primeros materiales que pudieron crear un imaginario colectivo positivo en torno a la 

imagen de Japón en el siglo XX. Estos contenidos inciden en la percepción simbólica del 

espectador, con el que se le muestran estilos de vida singulares, que se contraponen al 

modelo occidental establecido (Cohn, 2007). En este sentido, los aficionados observan e 

interiorizan elementos que atribuyen a la nación, por ejemplo, su gastronomía, sus hábitos 

cotidianos o incluso la percepción de los valores morales, los cuales son considerados 

atractivos por su exotismo y singularidad. Estas primeras incursiones de la asociación de la 

imagen del contenido y la percepción de la nación, sentarán las bases del futuro Cool Japan 

en un contexto donde Japón no disponía del capital económico e infraestructuras suficiente 

para rivalizar con la industria de contenido americana (Getino, 2001).  

A medida que transcurre la evolución del gusto por el contenido japonés desde principios de 

los años 70, también empiezan a aumentar la demanda de productos simbólicos referentes a 

la cultura que aparecen en estas obras. El Cool Japan3 , o el gusto por los productos 

japoneses, nace cuando se empieza a evidenciar el potencial cultural a nivel internacional a 

través de estos materiales y se desarrolla una atribución de símbolos e imágenes a un país de 

origen que hace aumentar la demanda. En este sentido, en el momento en que los productos 

japoneses dejaron de ser etiquetados unitariamente como “productos asiáticos”, y en 

ocasiones “productos chinos”, se percibió el futuro impacto de la nación dentro del escenario 

global. 

En síntesis, podemos afirmar que tanto el Soft Power, como el Cool Japan de Mcgray, son 

la evolución de las pretensiones iniciales del gobierno de la era Meiji adaptadas a los nuevos 

 
2 Estos elementos serán expuestos en el capítulo 5, donde analizaremos las estrategias de branding del Cool 
Japan y determinaremos los mecanismos de Hollywood y Disney que han establecido la aceptación de la 
imagen a nivel internacional del “estilo de vida americano”. 

3 Usamos el término Cool Japan haciendo referencia a las atribuciones de McGray y, por lo tanto, basándonos 
en su interpretación y no en la estrategia de promoción del gobierno japonés.  
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contextos y las nuevas dinámicas del mercado global. Desde nuestro punto de vista, 

consideramos que la consolidación del gusto y el incremento de la demanda de productos 

japoneses no aparecen repentinamente a principios del siglo XXI, del mismo modo que el 

Cool Japan de McGray. Son parte de una evolución por el gusto de los productos japoneses, 

consolidado progresivamente en décadas anteriores, vinculados al carácter exótico dentro de 

los estándares normativos de occidente reflejados en la industria de contenidos y motivados 

por sus aficionados.  

4.1.1 La industria de contenidos japonesa y su influencia a escala global 

Con la llegada del manga y el anime como productos de contenido que rivalizan con Disney, 

el cual producía el contenido animado por excelencia a nivel mundial, se presentan nuevos 

símbolos que sorprenden por su singularidad al compararse con los elementos existentes en 

Occidente. A principios del siglo XXI, se empieza a evidenciar el auge por este gusto en 

Estados Unidos que observa como la industria de contenidos japonesa está aumentando sus 

bases de aficionados. De esta manera, se articularon estudios en las principales universidades 

americanas con el objetivo de interpretar y comprender el fenómeno vinculado al auge de 

las demandas del mercado. A causa del aumento de las bases de aficionados, también se 

empieza a identificar una desviación de los estilos de vida normativos donde la presencia de 

nuevos símbolos y códigos de la cultura japonesa se integran en la vida de los consumidores. 

Estas variaciones suponen un modelo alternativo a los estándares normativos que América 

ha transmitido a través de su contenido que plantean nuevas formas de entender la realidad, 

un fenómeno que se asemeja a los primeros estadios del proceso de americanización de 

mediados del siglo XX.  

El término americanización (Laguna, 2005) hace referencia al proceso cognitivo de 

aceptación de la influencia de Estados Unidos de América en la cultura a nivel mundial, 

estandarizado a finales de la Guerra Fría con el triunfo de EUA ante las potencias enemigas 

(Ortiz, 2004). Este proceso de “imperialismo cultural”, relacionado con el proceso de 

transculturización y aculturización, ha ejercido una gran influencia en la evolución de los 

rasgos culturales a nivel global por la influencia de su industria de contenidos.  

La presencia de la hegemonía americana dentro del mercado global provocó ciertos patrones 

de adaptación y reconversión de los estilos de vida propios de cada región mediante la 

incorporación de valores, símbolos o creencias propias de la cultura americana. En este 
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escenario, los individuos asumen y reconocen determinadas marcas y personajes y los hacen 

propios de su identidad, estableciendo así un vínculo simbólico y emocional con la cultura 

americana, tal y como ocurre con las películas de Disney visualizadas durante la infancia. 

Esta memoria creada por los medios de comunicación, la publicidad global, la industria de 

contenido e internet, convierten al individuo en difusor de esta nueva cultura en la que los 

elementos externos y propios constituyen una “nueva identidad” como consecuencia del 

consumo habitual y su normalización diaria (Ortiz, 2004; Lunning, 2006). Gracias al 

crecimiento del gusto y la demanda por el contenido japonés, se empiezan a alertar de la 

irrupción de una cultura alternativa que atrae a las nuevas generaciones que plantea una 

alternativa al modelo hegemónico del “modelo de vida americano”. 

Desde finales de los años noventa, la proliferación de símbolos y rasgos de otras culturas 

son un reflejo de la capacidad de la industria de contenido de transmitir nuevos 

conocimientos de sociedades ajenas. A través de películas, series o documentales, podemos 

conocer nuevas culturas y adaptar determinados aspectos a nuestra propia identidad. La 

capacidad del contenido de inducir determinados símbolos y valores, generan nuevas formas 

de entender al individuo dentro del desarrollo de la historia actual. Este factor plantea un 

nuevo paradigma dentro del proceso de homogeneización y mundialización de la cultura, 

dado que la presencia de colectivos que integran en su identidad partes de otras culturas 

ajenas suscita de nuevo ciertas polaridades culturales. En este sentido, este factor distorsiona 

el modelo de consumo homogéneo (basado en la americanización), para evidenciar la 

pluralidad cultural basada en el gusto. 

Desde esta perspectiva, el contenido japonés favoreció la creación de un hecho diferenciador 

que hizo al individuo único dentro del conjunto social, un factor que sigue estando presente 

en la actualidad. En el caso de los autodenominados otaku, consideramos que se busca la 

creación de su identidad por medio de los símbolos y valores extraídos del contenido japonés 

que lo diferencian de los cánones sociales establecidos, generando así su individualidad. Este 

factor de creación de la alteridad hace al individuo socialmente independiente, en una 

búsqueda constante de encontrar su individualidad dentro del conjunto, pero a su vez con 

una creciente necesidad de rodearse de personas afines a su modelo de autenticidad (como 

es el caso de las tribus urbanas). 

La presencia de nuevos materiales que evocan estilos de vida alternativos y el aumento del 

gusto por estos modelos hizo que los estudios del fenómeno Cool Japan empezasen a 
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desarrollarse. En definitiva, McGray (2002) acuñó el término para referirse a la expansión 

del gusto por lo “japonés” en Norte América, factor que consideramos un advenimiento del 

potencial “blando” de Japón a través de la industria de contenido, capaz de transmitir nuevos 

símbolos que pueden llegar a plantear una alternativa al modelo estandarizado a escala 

global. Desde esta perspectiva consideramos que la aparición del término Cool Japan del 

año 2002 en los estudios americanos muestra la determinación, en la que podemos extrapolar 

una ligera preocupación, por el auge global del gusto por los materiales de la industria de 

contenidos japonesa; un nuevo competidor económico y simbólico dentro del mercado de 

consumo donde la hegemonía americana había imperado durante décadas.  

En este sentido, consideramos que existen dos formas de interpretar el término Cool Japan 

basándonos en la procedencia de su uso. En primer lugar, el punto de vista estadounidense 

de McGray que advierte de un posible resurgir de la presencia de Japón en el escenario 

internacional; y en segundo lugar, la estrategia del gobierno de aprovechar las ventajas 

competitivas del nicho de mercado creado por el manga y el anime desde la década de los 

setenta. Gracias al aumento de los aficionados y el efecto en cadena que produce el 

contenido, el gobierno japonés empezó a trazar los planes de futuro para reconvertir la 

imagen de la nación en un contexto de auge de su presencia simbólica y explotar el mercado 

turístico de su territorio.  

Desde el punto de vista de la estrategia de branding del proyecto Cool Japan del gobierno 

japonés, Benjamín Boas (2016) señaló que los esfuerzos de la marca Cool Japan a menudo 

se promueven sin la participación de extranjeros que dejan de lado las perspectivas de los 

mismos consumidores a los que intentan atraer. Con relación a esta afirmación, la cual es 

cuestionable al analizar los planes estratégicos, consideramos que el manga y el anime en el 

proyecto Cool Japan (2007 - 2008) fue un mecanismo de reafirmación del imaginario de los 

consumidores con el que se muestra a los aficionados que existe un país que enmarca sus 

interpretaciones. Consideramos así que el Cool Japan es una reacción a la demanda en un 

contexto donde las estrategias turísticas y los planes de acción se basaban en la satisfacción 

de los visitantes y las ofertas adaptadas a sus demandas. El proyecto Cool Japan favoreció 

la obtención de la información, que hacía más accesible la planificación de la visita, mediante 

la difusión de ofertas focalizadas en el público objetivo aficionado. En este sentido, 

podríamos afirmar que el proyecto Cool Japan corresponde a una representación del 
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kikubari a nivel turístico internacional, es decir, anticiparía las demandas de los visitantes 

basándose en sus gustos y aficiones para satisfacerles (v.g. Maki y Aoyama, 2012).  

En síntesis, el manga y el anime es una industria con una evolución constante en el mercado 

nacional e internacional, convirtiéndose en productos transgeneracionales asociados al gusto 

por Japón. Gracias a la aceptación internacional de estos materiales, el país empezó a trazar 

nuevas líneas que reafirmasen su presencia a escala global mediante el uso del sector turístico 

como una fuente de ingresos con proyecciones de futuro. A pesar de las ventajas 

competitivas que ofrecía el contenido dentro del sector turístico, la evolución de los activos 

inducidos ha ido variando paulatinamente por medio de la integración de nuevos elementos 

representativos de la nación. La falsa creencia de atribuir el Cool Japan al cómputo de la 

estrategia de branding nacional del siglo XXI es perceptible al analizar los informes 

estratégicos, en los que podemos observar las diversas líneas de intervención articuladas por 

el gobierno japonés para crear su imagen internacional. Por lo tanto, en un contexto donde 

aparece por primera vez el término Cool Japan de McGray (2002), se empiezan a desarrollar 

las medidas que impulsarán la imagen nacional japonesa hasta convertirse en una Kankō 

Rikkoku [Nación Turística] a través del uso de las bases simbólicas forjadas por la industria 

de contenido y las aspiraciones de futuro de un país renovado. 

4.1.2 Antecedentes y propósitos para el nuevo siglo 

Las políticas económicas para la revitalización del país fueron las principales 

preocupaciones del gobierno del primer ministro Junichiro Koizumi (2001-2006), el cual 

enfatizó la necesidad de realizar un mayor esfuerzo en buscar nuevas alternativas para 

potenciar la expansión el mercado japonés a escala global4. Las políticas relativas a la 

planificación turística, junto con la emisión de una nueva imagen de la nación, introdujeron 

una realidad atractiva que potenció la marca nacional con el objetivo de garantizar un futuro 

próspero a través de la entrada de capital extranjero. La Kankō Rikkoku suishin kihonhō [Ley 

Básica de Promoción del Turismo Nacional]5, reformulada por el gobierno central, pone de 

 
4 Bajo el lema “Kōzō kaikaku naku shite keiki kaifuku nashi” [No habrá recuperación económica sin reformas 
estructurales], el gobierno de Koizumi estableció las bases de la recuperación económica y centró sus esfuerzos 
en potenciar la nación hacia el mercado turístico internacional.  

Koizumi, J. (26 de abril de 2001). Naikaku sōri daijin setsuji [Instrucción del Primer Ministro]. Cabinet Public 
Relations Office, Japón [Recuperado el 19 de junio de 2018 en «https://www.kantei.go.jp/jp/koizum 
ispeech/2001/0426setuji.html» a través de Wayback Machine]. 

5 Kankō Rikkoku suishin kihonhō [Ley Básica de Promoción del Turismo Nacional], nº 117 de 2006. 
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manifiesto la necesidad de convertir Japón en una “Kankō Rikkoku” [Nación turística 

(promoción del país basada en el turismo)], con el fin de obtener mayor rentabilidad a largo 

plazo. Para lograr este objetivo, Japón debía de trabajar en la reconversión de su imagen 

nacional y redefinir la imagen percibida de “país de producción industrial”. La apertura al 

mercado turístico internacional favorecerá la entrada anual de nuevo capital que 

incrementará así la economía nacional y aumentará su presencia en el escenario global. Estas 

afirmaciones quedaron reflejadas en el preámbulo de la citada ley, en el que podemos 

observar la necesidad de renovar la imagen del país e identificar algunos de los problemas 

que se debían de solventar para convertir Japón en una potencia turística a escala 

internacional:  

“El turismo es un símbolo de la paz internacional y de la estabilidad de vida de las personas. El desarrollo 

sostenible busca la paz permanente y la comprensión mutua de la comunidad internacional, con el fin de 

disfrutar de la cultura y una vida saludable. A su vez, el turismo contribuye al desarrollo de todas las áreas 

de la economía nacional, revitaliza la economía local, aumenta las oportunidades de empleo y, al mismo 

tiempo, mejora la estabilidad nacional al promover y crear un entorno de vida saludable y próspero.”  

[…] Con esta misión, hemos aprovechado la originalidad y el ingenio de la región para aumentar el 

turismo. Con la llegada de una sociedad con una baja tasa de natalidad y una sociedad que envejece a un 

nivel sin precedentes a escala mundial, Japón necesita desempeñar intercambios internacionales para 

progresar en el futuro. […] 

[…] Promoveremos la realización de una comunidad vibrante donde los residentes locales puedan sentirse 

orgullosos y apegados. Aumentaremos la importancia de la comprensión y profundización de la cultura 

y la historia única de Japón. […] 

[…] Sin embargo, teniendo en consideración la situación actual, el desarrollo de un entorno favorable 

para la conversión en un país orientado al turismo es insuficiente para cumplir su misión. Además, el 

contexto creciente de la demanda de comodidad y tranquilidad por parte de los turistas, la diversificación 

de las tipologías turísticas y el aumento de la competencia internacional en el campo del turismo son 

factores que se deben de paliar. Actualmente, no se han desarrollado respuestas apropiadas a la 

intensificación de las recientes situaciones turísticas. Además, el número de turistas extranjeros que 

visitan Japón no es suficiente para posicionar el país en la comunidad internacional. Abordar 

adecuadamente estos problemas, y fomentar destinos turísticos atractivos y con alta competencia 

internacional, fortalecerá la competitividad internacional de la industria y creará recursos humanos que 

contribuyan en la promoción a nivel internacional. Por lo tanto, el desarrollo de un país orientado al 

turismo es un factor esencial para el desarrollo de la economía nacional y la sociedad de Japón en el siglo 

XXI. […]” 

Kankō Rikkoku suishin kihonhō [Ley Básica de Promoción del Turismo Nacional], nº 117 de 2006, preámbulo, 1. 
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Basándonos en el citado texto, consideramos que el uso de la cultura y la historia serán los 

activos clave del cambio de la consideración de Japón como destino industrial a potencia 

turística. En este decreto ley podemos evidenciar las líneas ideológicas que articularán el uso 

del Soft Power, con el que se potenciarán la cultura y la tradición autóctona como 

herramientas para establecer una nueva imagen nacional, a través de la adaptación de 

estrategias turísticas que seguían las tendencias desarrolladas en el sector internacional.  

El objetivo de las diferentes gobiernos en el siglo XXI, desde el punto de vista del turismo, 

es encontrar un equilibrio sostenible en el que la entrada de visitantes genere un volumen 

económico elevado gracias al capital extranjero. Los gastos que el turista realiza durante su 

estancia favorecen al incremento de la economía del área visitada, aumentando así la 

revitalización del marco económico local de la zona destino. Con la entrada del modelo 

económico basado en la cultura de masas, junto con su respectivo turismo de masas, las 

diferentes compañías tratarán de construir un imaginario idílico donde poder comercializar 

con sus respectivos bienes de viaje. Las estrategias de marketing, y la reconversión de la 

imagen de un territorio concreto, determinarán el futuro crecimiento económico basándose 

en la entrada de capital turístico. A pesar de las estrategias de empresas privadas, las 

diferentes regiones y comunidades tratan de construir sus propios recursos turísticos, al 

margen de las compañías, para obtener una entrada de ingresos en la región implicada. Esta 

creación por parte de las comunidades constituye un nuevo modelo de turismo, el cual se 

basa en la sostenibilidad de los activos y el fomento de los bienes culturales.  

Estas nuevas variantes emergentes constituyen un cambio en el paradigma en el debate del 

turismo en el siglo XXI, que intenta cambiar la antigua concepción del propio sector basado 

en la venta de bienes de consumo a una estructura más social (Kekutt, 2014). Estas nuevas 

perspectivas del turismo han cambiado las relaciones de vendedor/comprador a 

anfitrión/invitado (Salazar, 2006), las cuales enfatizan la implicación de los residentes en el 

desarrollo del sector. En este sentido, el objetivo principal del turismo contemporáneo es 

establecer un puente entre huéspedes y anfitriones, apelando al sentimiento emocional por 

la región y sus ciudadanos, que fomente una relación que favorezca las recomendaciones a 

futuros visitantes. Mediante estas premisas teóricas como base estratégica, Japón tratará de 

generar una nueva imagen de su marca nacional con el fin de incrementar su proyección 

internacional y establecer las líneas de futuro por medio de la inducción de su cultura e 

identidad.  
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El año 2001 marcó un punto de inflexión en la imagen de la nación japonesa que redefinirá 

su percepción en la historia actual dentro del panorama internacional. En el informe Heisei 

13 nendo kankō no jōkyō ni kansuru nenji hōkoku [Informe anual sobre la situación del 

turismo en 2001] del Kokudo Kōtsūshō (Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 

Turismo, 2002), se pone de manifiesto la necesidad de inversión para potenciar el atractivo 

de Japón dentro del mercado internacional en el que proponen redefinir la percepción del 

territorio como potencia turística6. Con el fin de lograr los objetivos marcados en el citado 

informe, los distintos organismos implicados comprendieron el potencial de la industria 

cultural para atraer a los visitantes a la nación. A través de las singularidades y activos únicos 

del territorio, se empezaron a desarrollar proyectos que establecerán las bases de la futura 

Kankō Rikkoku.  

En un proyecto de investigación del año 2001 de la Universidad de Komazawa, se estudiaron 

los efectos de la globalización desde la perspectiva política sociales y económica, 

centrándose principalmente en los efectos de los intercambios culturales y los sectores 

industriales relacionados con el mundo cultural (Kawasaki, 2001). Durante los primeros 

estadios del proyecto, se investigaron los efectos internacionales de la Fundación Japón y 

los actores implicados con el fin de formalizar la primera investigación japonesa que se 

realizó en este campo con el objetivo de mejorar las perspectivas de futuro. En este sentido, 

el propósito del estudio fue establecer las bases de la industria creativa como dinamizador 

económico en el panorama nacional y su proyección dentro del mercado internacional. 

Tras el desarrollo de la campaña de proyección internacional del Reino Unido (Londres con 

Cool Britannia), los investigadores principales colaboraron con expertos británicos (LSE 

Andy Bratt) para analizar el potencial de la industria creativa japonesa como activo 

representativo. Los resultados del proyecto demostraron que, durante principios del siglo 

XXI, Tokio poseía las infraestructuras básicas para establecerse como centro de la industria 

 
6 “Kono yō ni nippon o otozureru gaikokujin ryokōsha ga sukunai toiu genjitsu wa, wagakuni ga kankō ryokō 
no hōmonsaki toshite no miryoku ni toboshī kuni to ninshiki sareteiru koto no arawaredeari, kokusai kankō 
ryokō shijō no kakutoku ni mukete kokusai kyōsōryoku ga kiwamete hikui koto o imi suru monodearu” [El 
hecho de que haya tan pocos turistas extranjeros que visiten Japón es una señal de que nuestro país ha sido 
identificado como un mal destino para el turismo y que nuestra capacidad internacional para el turismo es muy 
baja. También es una señal de que tenemos un nivel muy bajo de competitividad internacional en términos de 
turismo internacional] (Kokudo Kōtsūshō, 2002, pp. 1).  
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creativa japonesa del mismo modo que la ciudad de Londres (Kawasaki, 2001). En la fase 

final del proyecto, centraron especial atención a las políticas culturales y las políticas 

tecnológicas como activo de intercambio internacional (Sekine, 2000). Para aproximar la 

evaluación de los resultados al panorama asiático, los investigadores compararon las 

características japonesas con países cercanos (China, Malasia, Singapur, Australia). Los 

resultados finales concluyeron que Japón posee un desarrollo diferencial al panorama 

europeo y Estados Unidos, un dato que deberá adaptarse para establecer proyectos propios 

y centrarse en las buenas praxis desarrolladas en países cercanos. Según Kenichi Kawasaki 

(2000), Japón deberá centrarse en sus políticas culturales, sus intercambios culturales y su 

industria cultural para garantizar su proyección dentro del panorama internacional. A través 

de sus distintos proyectos, el gobierno tratará de paliar la precariedad del sector turístico 

nacional y la escasa planificación de su imagen percibida, relacionada internacionalmente 

con la industria de bienes, mediante el fomento de nuevas medidas que impulsarán a Japón 

a convertirse en una de las potencias turísticas del mercado actual.  

Entre los diferentes estudios que se realizaron en el territorio, destacamos el caso de la 

investigación desarrollada en la Universidad de Sapporo (1999-2000) que analizó las 

prácticas de sostenibilidad y armonía en el sector turístico (Koshizuka, 2000). A partir del 

caso de la región de Hokkaidō, se analizaron las diversas dinámicas que potencian el flujo 

de turistas en las comunidades locales, procurando establecer un equilibrio entre la 

comprensión cultural local, el medio ambiente y las nuevas tecnologías. Los resultados 

obtenidos proyectaron la necesidad de desarrollar programas de acción sostenible mediante 

la cooperación de amplio espectro, establecer contactos online y offline en los mercados y 

mejorar la calidad de los objetivos turísticos de la región implicada (Koshizuka, 2000). El 

caso analizado evidenció la necesidad de establecer nuevos activos de atracción turística, 

alejándose de las convenciones tradicionales del turismo basado en la gastronomía y el sector 

primario, aplicables al conjunto nacional. 

Esta tipología de estudios supuso una innovación dentro del panorama nacional, donde la 

voluntad de crear una base atractiva para potenciar el turismo fue una de las principales 

tendencias en el contexto. A pesar de las voluntades por redefinir la imagen de la nación en 

el espacio mundial, Japón necesitaba comunicar al conjunto global su predisposición en 

convertirse en una nación destinada al turismo. Aprovechando los macro-eventos mundiales 
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del contexto, Japón anunciará su ambicioso proyecto de redefinición de su propia imagen y 

dará los primeros pasos hacia un nuevo período de su historia actual.  

4.2.1 Los antecedentes de las campañas de inducción turística internacional 

El 28 de setiembre de del año 2001 se desarrolló la XIV Asamblea General de la 

Organización Mundial del Turismo, celebrada en Osaka, en la que participaron más de 140 

países para afrontar la situación internacional relativa al turismo tras los atentados del 11 de 

setiembre 20017. Los acuerdos de fomento de los cambios a nivel turístico para el siglo XXI 

puso de manifiesto la necesidad de nuevas inversiones y nuevas políticas que impulsaran la 

creación de una nueva imagen en los diferentes países participantes. Durante el transcurso 

de la reunión, se hizo patente la necesidad de realizar investigaciones de los segmentos de 

mercados tradicionales y emergentes, basándose en las preferencias de los consumidores, de 

las nuevas tecnologías de la información y en la mejora de las técnicas de gestión. Según las 

declaraciones de la OMT (2001), “la excepcional incidencia económica del sector, así como 

sus efectos sobre el entorno humano, cultural y natural, exigen que su desarrollo futuro se 

guíe por unas estadísticas precisas, una investigación sólida y una gestión responsable sobre 

la base de los principios del desarrollo sostenible”8. Otro de los aspectos que se puso de 

manifiesto durante la reunión fue la necesidad de establecer vínculos entre los residentes 

locales y las políticas de desarrollo turístico. Se mencionó la necesidad de crear iniciativas 

que apoyasen los esfuerzos de desarrollo de la ciudad turística y garantizasen la satisfacción 

de los visitantes, con el fin de consolidar el nuevo paradigma turístico de anfitrión y visitante.  

Siguiendo los objetivos adoptados durante la XIV Asamblea General y la futura celebración 

de la Copa Mundial de Fútbol de 2002, celebrada en Corea del Sur y Japón, el primer 

ministro Junichiro Koizumi declaró que se introducirán nuevas estrategias para la creación 

 
7 Kokudo Kōtsūshō (mayo de 2002). Heisei 13 nendo kankō no jōkyō ni kansuru nenji hōkoku “oyobi” heisei 
14 nendo ni oite kōjiyō to suru kankō seisaku” yōshi [Resumen del “Informe anual sobre la situación del 
turismo en 2001” y “Política turística a seguir en 2002"]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 
Turismo, Japón, pp. 6. 

8 Organización Mundial del Turismo: Declaración de Osaka para el milenio (2001), p. 12, Términos A “sobre 
el mercado del turismo Internacional”.  

Kokudo Kōtsūshō (mayo de 2002). Heisei 13 nendo kankō no jōkyō ni kansuru nenji hōkoku “oyobi” heisei 
14 nendo ni oite kōjiyō to suru kankō seisaku” yōshi [Resumen del "Informe anual sobre la situación del 
turismo en 2001" y "Política turística a seguir en 2002"]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 
Turismo, Japón, pp. 6. 



CAPÍTULO 4 

LA EVOLUCIÓN DE LA IMAGEN DE LA NACIÓN TURÍSTICA 
 

 

62 

de una nueva imagen de la nación aprovechando el evento deportivo9 . A partir de las 

diferentes promociones nacionales, se pretendía mostrar sus ventajas competitivas a través 

de la naturaleza y el arte único de la nación. Desde esta perspectiva, las primeras estrategias 

de reconversión de la imagen nacional se centraron en la importación de las manifestaciones 

artísticas y las singularidades culturales del país para atraer nuevos visitantes. En este 

período temprano del Cool Japan se forman las bases ideológicas de la Kankō Rikkoku, una 

reconversión del sistema económico japonés basado en el capital extranjero de los visitantes.  

Entre las estrategias que se desarrollaron previamente al evento, se alentó a los principales 

medios de comunicación a fomentar la imagen nacional y expandir internacionalmente la 

identidad única del país. Con el fin de desarrollar estos objetivos, los medios de 

comunicación tradujeron a diversos idiomas los diferentes eventos y materiales para facilitar 

la consulta del público internacional. Gracias a las cooperaciones en las misiones 

diplomáticas en el extranjero, las promociones antes y durante los eventos deportivos, junto 

a una campaña televisiva retransmitida en EUA y Asia, Japón estableció las bases 

estratégicas para alcanzar su incursión dentro del mercado turístico mundial10.  

Los mecanismos utilizados durante las primeras campañas pretenden desdibujar los 

estereotipos negativos asociados a la nación, expandidos y anidados dentro del imaginario 

global, como consecuencia de la percepción generada en los anteriores contextos históricos. 

De esta manera, por medio de distintos mecanismos y diversas campañas, la imagen de Japón 

como un destino turístico familiar empezó a definirse. Mediante la comunicación en distintos 

canales, los diferentes organismos implicados publicaban contenido atrayente para captar la 

atención de los futuros visitantes, basándose principalmente en los activos identitarios únicos 

que conforman su tradición cultural. Para facilitar la estancia de los visitantes durante el 

 
9 “Wārudo kappu sakkā taikai o keiki ni, wagakuni no bunka dentō ya yutakana kankō shigen o zen sekai ni 
shōkai shi, kaigai kara no ryokōshasū no zōdai to, chīki no kaseei ka o hakaru koto to shiteiru” [“Aprovechando 
la oportunidad del Torneo de fútbol de la Copa del Mundo, presentaremos las tradiciones culturales de Japón 
y los abundantes recursos turísticos al mundo para aumentar el número de turistas extranjeros y revitalizar las 
regiones”] (Koizumi, J., 2002).  

Kokudo Kōtsūshō (mayo de 2002). Heisei 13 nendo kankō no jōkyō ni kansuru nenji hōkoku “oyobi” heisei 
14 nendo ni oite kōjiyō to suru kankō seisaku” yōshi [Resumen del "Informe anual sobre la situación del 
turismo en 2001" y "Política turística a seguir en 2002"]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 
Turismo, Japón, pp. 8. 

10 Kokudo Kōtsūshō (27 de febrero 2002). Nichi beikan no kankō kōryū kakudai ni muketa purojekuto no jisshi 
ni tsuite. [Ejecución de un proyecto para aumentar el intercambio turístico entre Estados Unidos y Japón]. 
Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 24 de junio de 2018 de: 
«https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha02/01/010227_2_.html»]. 
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evento, se crearon guías de viaje, señalizaciones en los principales puntos turísticos, se 

distribuyó información en los lugares emblemáticos y se colocaron señales fácilmente 

reconocibles por los invitados. A través de estas muestras de hospitalidad, Japón empezó a 

utilizar un omotenashi turístico para complacer a los primeros visitantes durante el macro-

evento del año 2002. Con el objetivo de crear un escenario armónico dentro del territorio, el 

Gobierno Nacional trató de alentar a la población a participar activamente en las diversas 

iniciativas con el fin de establecer un vínculo entre los objetivos de la nación y las 

necesidades de los residentes (Ikeda, 2013; Funck, 2017; Umewaka, Suzuki e Iba, 2020). 

Una de las iniciativas emprendidas fue la publicación de un portal web donde los residentes 

podían promocionar y distribuir información turística de Japón, desde su propio punto de 

vista, lo que facilitaba descubrir nuevos espacios turísticos. 

Estas colaboraciones ayudaban a crear un ambiente de cooperación entre las intenciones de 

la nación y la voluntad de los residentes, implicando a los habitantes en un proyecto a escala 

nacional. Esta concienciación estuvo presente en las principales empresas privadas 

relacionadas con el sector turístico, las cuales modificaron y crearon diferentes promociones 

para aumentar el atractivo de la nación. Un ejemplo de estas nuevas iniciativas la podemos 

observar en la creación de las denominadas Welcome card, que permitía al turista recibir 

descuentos en museos e instalaciones de ocio, y la “Welcome Inn”, descuentos aplicados en 

determinados alojamientos, las cuales fueron desarrolladas para eliminar la imagen de Japón 

como algo excesivamente caro11.  

Durante la Copa Mundial de la FIFA de 2002, se trasladó las bases estratégicas al terreno 

práctico para garantizar el buen desarrollo del evento y la promoción indirecta gracias a los 

asistentes (Lakshman, 2008; Horne y Manzenreiter, 2004) (Kokudo Kōtsūshō, 2002, pp. 11), 

una iniciativa estudiada por Wolfram Manzenreiter (2004, 2008) quien indicó sus 

oportunidades de proyección internacional. Además de convertirse en un escaparate 

propagandístico global, los planes de acción desarrollados en el territorio favorecieron la 

satisfacción in situ de los asistentes para tratar de modular a los espectadores y definirlos 

como futuros promotores. A través de ayudas e indicaciones en los diferentes medios de 

 
11 Kokudo Kōtsūshō (mayo de 2002). Heisei 13 nendo kankō no jōkyō ni kansuru nenji hōkoku “oyobi” heisei 
14 nendo ni oite kōjiyō to suru kankō seisaku” yōshi [Resumen del "Informe anual sobre la situación del 
turismo en 2001" y "Política turística a seguir en 2002"]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 
Turismo, Japón. 
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transporte, información para acceder a internet e instalaciones que conectaban los diferentes 

escenarios del evento, se pretendía facilitar la estancia y mejorar la satisfacción de los 

visitantes. Para prevenir los posibles incidentes relacionados con los hooligans, los 

diferentes aeropuertos aplicaron medidas restrictivas y rechazaron su aterrizaje amparándose 

en la Shutsunyūkoku kanri oyobi nanmin ninteihō no ichibu o kaisei suru hōritsu [Ley de 

revisión parcial del Control de la Inmigración y del Reconocimiento de los Refugiados (art 

nº 136 de 2001)12]. Estas medidas trataron de favorecer el ambiente amistoso y respetuoso 

que Japón quería mostrar al mundo mientras era el centro del foco mediático.  

Además de la imagen nacional, las diferentes regiones vieron la posibilidad de aumentar su 

afluencia turística gracias a la entrada del gran número de asistentes al evento. Se 

desarrollaron recursos turísticos en las diferentes regiones, las cuales fomentaban el contacto 

con el medio natural a través de visitas guiadas, manuales y diferentes materiales 

promocionales. Mediante las singularidades de cada territorio, los distintos gobiernos 

regionales trataron de favorecer la descentralización de flujos y crear una visión alternativa 

a las habituales ciudades turísticas para expandir el potencial del conjunto nacional.  

Estos primeros pasos de inducción de una imagen alternativa de la nación forjarán las bases 

de los próximos proyectos desarrollados a escala nacional. La búsqueda de la satisfacción 

del cliente, la armonía a través de la implicación ciudadana, la adaptación de los espacios y 

el uso del contenido, serán algunos de los elementos más destacados que redefinirán las 

estrategias tras la comunicación a escala global de las voluntades de Japón dentro del 

panorama turístico internacional.  

4.2.2 La constitución de la Visit Japan Campaign 

Como hemos podido observar en los planes estratégicos desarrollados durante el evento del 

año 2002, la voluntad de convertir la nación en un atractivo turístico se centró en la tradición 

y la cultura como activos singulares dentro del mercado internacional. Estos primeros pasos 

establecerán una de las primeras estrategias de Soft Power en el siglo XXI, las cuales 

marcarán las pautas para el diseño de proyectos posteriores. Durante el establecimiento de 

 
12 Modificación del Artículo 5, párrafo 1 del 5, No. 3 de 2, 24, ítem 4.  

Hōmushō [Ministerio de Justicia] (2001). Dai 3 shō shutsunyūkoku kanri gyōsei ni kakaru shuyōna torikumi 
[Capítulo 3, iniciativas principales relacionadas con la administración de inmigrantes] Ministerio de Justicia, 
Japón, pp. 98-100 [Recuperado el 24 de junio de 2018 de: «http://www.moj.go.jp/content/0 00007205.pdf»]. 
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las bases de las futuras campañas internacionales por parte de los órganos implicados13, el 

Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo (MLITT) también incidió en el 

desarrollo de nuevas medidas para aumentar el turismo nacional por medio de la creación de 

nuevos mecanismos que tratarán de promocionar las diferentes regiones (Tamari, 2015). Con 

el fin de utilizar las singularidades de los productos autóctonos14, para destacar dentro del 

mercado turístico, se pretendía aumentar el crecimiento de las diferentes regiones del país a 

través de la diversificación económica a escala nacional.  

La búsqueda sistemática de nuevos activos se convertirá en la piedra angular para la creación 

de nuevas medidas de promoción, las cuales utilizarán los principios del Soft Power que 

evolucionará y se adaptará durante sus respectivos contextos. Estas líneas estratégicas 

quedaron reflejadas en el Gurōbaru kankō senryaku [Estrategia Global de Turismo] (2003), 

redactado por el Kokudo Kōtsūshō (Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 

Turismo), el cual fue el primer documento donde se formulaban las bases de las nuevas 

estrategias turísticas15. En este documento se trazan las líneas que redefinirán la imagen de 

la nación a escala internacional, convirtiéndose en una versión renovada con una marcada 

voluntad expansionista. Desde nuestra perspectiva, consideramos que estos primeros 

estadios en los que se define el Japón del siglo XXI nos ayudan a entender los posteriores 

proyectos, los cuales culminarán durante el desarrollo de las líneas estratégicas del Cool 

Japan en el año 2007.  

Durante estos primeros pasos para la construcción de una nueva imagen nacional, cabe 

destacar la influencia que ejercía la industria de contenido en la configuración del branding 

 
13 Además de los distintos ministerios, se crearon comités y consejos con el fin de establecer las estrategias que 
formularan los planes de acción. Entre los distintos comités implicados destacan la División de Industrias 
Relacionadas con la Cultura y la Información (2001), Sede de Estrategia de Propiedad Intelectual (2003), 
Organización Nacional de Turismo de Japón (2003), y el Comité de Investigación para Negocios de 
Contenidos (2005) [Iwabuchi (2015), citado por Tamari (2015)]. 

14 Durante la aplicación del Plan de Promoción Regional se solicitó a las diferentes territorios que enviasen 
propuestas de materiales con atractivo turístico con el fin de ser incluidos en la base de datos nacional.  

Kokudo Kōtsūshō (5 de diciembre de 2003). – Chīki – kankō miryoku netto saito “hakken kankō takara sa ga 
hi dēta bēsu” no tōkō boshū ni tsuite [Acerca del reclutamiento de presentaciones para “Discovery! Tourism 
Treasure Search Data Base”, un espacio web para la atracción turística]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, 
Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 20 de junio de 2018 en: «https://www. 
mlit.go.jp/kisha/kisha03/01/011205_3_.html»]. 

15 Kokudo Kōtsūshō (24 de diciembre de 2002). “Sekai no hirakareta kankō taikoku” o mazasu! – gurōbaru 
kankō senryaku no kōchiku ni tsuite [El objetivo es ser una "potencia turística mundial". -El desarrollo de una 
estrategia global de turismo]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón [Recuperado 
el 24 de junio de 2018 en: «https://www.mlit.go.jp/ kisha/kisha02/01/011224_3_.html»]. 
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nacional a nivel turístico. Debido al aumento de los visitantes de las áreas de rodaje de las 

series de televisión de los años 80 y al incremento de peregrinos a los lugares sagrados de la 

animación (Seichi Junrei), se evidenció el potencial de las obras de ficción en la articulación 

de estrategias turísticas de los territorios implicados. Un ejemplo de caso lo localizamos en 

la prefectura de Hokkaidō, donde tras el éxito del drama coreano “Gyeoul Yeonga” [Sonata 

de invierno] se incrementó del número de turistas a los espacios de rodaje que motivó la 

creación de estrategias vinculadas al interés por el contenido (Mandujano, 2016).  

El caso mencionado generó una nueva modalidad turística en expansión, con el que por 

medio de las producciones audiovisuales se percibía un impacto económico en el territorio 

implicado. Partiendo de esta nueva realidad, los investigadores Samuel Seongseop Kim, 

Jerome Agrusa, Heesung Lee y Kaye Chon (2007, 2010) desarrollaron diversos estudios 

donde evidenciaron las formas en que los lugares de turismo de pantalla se reproducen, 

contextualizan y representan, mediante las series de televisión. A raíz del caso del drama 

coreano “Sonata de invierno”, se analizó el impacto de la obra en sus espacios de rodaje y 

las repercusiones en el sector turístico. A partir del impacto positivo del citado drama, el 

gobierno nacional empezó a trazar las bases para la construcción de un nuevo activo en el 

sector turístico, el cual culminará con el desarrollo de estrategias que marcan la importancia 

del contenido mediático.  

A pesar de que en el informe Gurōbaru kankō senryaku [Estrategia Global de Turismo] del 

año 2003 no se especifica los materiales utilizados concretamente, podemos intuir las 

posibles planificaciones estratégicas que integran los espacios reales con las obras de ficción. 

En el documento se menciona de forma genérica su intervención y oportunidades, sin 

concretar cuáles deben de ser las líneas marcadas para su correcto uso a nivel turístico. A 

pesar de la falta de concreción, estos planes primigenios que concretan la necesidad de 

vincular la industria de contenidos con los territorios serán consolidados en el año 2009 

durante la expansión del proyecto Cool Japan. 

Además de las oportunidades y pretensiones para esta nueva etapa, la redacción del 

Gurōbaru kankō senryaku [Estrategia Global de Turismo] expuso las debilidades que la 
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nación debía de sopesar para integrarse competitivamente en el mercado internacional16. A 

través del documento podemos observar las bases que desarrollaran los futuros planes de 

acción, los cuales tratarán de solucionar la percepción que la nación transmitía durante este 

contexto: “Japón posee una imagen arquetípica de país productor, de alto coste, y con fuertes 

choques culturales, como es el lenguaje o los símbolos utilizados. Estos inconvenientes serán 

importantes para articular las estrategias que intentarán modificar la imagen del país como 

destino mediante la creación de una nueva visión de Japón desde el punto de vista turístico” 

(Kokudo Kōtsūshō, 2002, pp.1). Con estas premisas, en el año 2002 se empezaron a 

desarrollar acciones e iniciativas que proyectarán un nuevo imaginario del turismo japonés.  

Con el objetivo de proyectar las medidas que articularan la nueva percepción de la nación, 

el 1 de abril del año 2003 comenzó a implementarse a escala nacional la denominada «Visit 

Japan Campaign» (Handler e Ito, 2008), una campaña de captación internacional creada por 

el Kokudo Kōtsūshō [Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo] con la que 

se espera aumentar el número de turistas a 10 millones en 20101718. Bajo el eslogan “Yōkoso! 

Japan”, se desarrollaron medidas a nivel nacional e internacional para tratar de fomentar y 

solventar las debilidades del turismo en sus respectivos contextos (Soshiroda, 2005; Uzama, 

2009).  

La «Visit Japan Campaign» es un proyecto a largo plazo que trata de destacar los activos 

singulares de la nación por medio de actividades temáticas. Se trata de una iniciativa que 

involucra a los sectores públicos, empresas privadas y los residentes locales, con el fin de 

proyectar una imagen de armonía y aceptación para fomentar nuevas entradas de capital 

 
16 Kokudo Kōtsūshō (29 de enero de 2003). “Gurōbaru kankō senryaku” no panfurēto kansei [El folleto de la 
"Estrategia Global de Turismo" está listo]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón. 
[Recuperado el 13 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha03/ 01/010129_.html»]. 

17 Durante este mismo año, el METI realizó un informe en el que trazan las líneas para la internacionalización 
de la industria de contenido con el fin de promover la imagen nacional.  

Keizai Sangyōshō (julio de 2003). Kontentsu Sangyō no kokusai tenkai ni mukete. Sekai he hasshin, Nippon 
burando [Hacia la expansión internacional de la industria de contenido. Enviamos la marca Japón al mundo]. 
Ministerio de Economía, Comercio e Industria, Japón [Recuperado el 20 de junio de 2018 en 
«https://www.kantei.go.jp/jp/singi/titeki/index.html»]. 

18 Kokudo Kōtsūshō (22 de setiembre de 2004 ). “2010 nen hōnichi gaikyaku 10 millones nin tassei e no rōdo 
mappu” an ni tsuite “Kankō Rikkoku suishin senryaku kaigi” (dai 3 kai) teishutsu shiryō) [Borrador de la 
“Hoja de ruta para conseguir 10 millones de visitantes en Japón en 2010” Material presentado en la 3ª reunión 
del Consejo Estratégico para la Promoción de un País Rico en Turismo]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, 
Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 16 de junio de 2018 en «https://www. 
mlit.go.jp/kisha/kisha04/01/010922_3_.html»]. 
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turístico. A través de eventos y actividades, la «Visit Japan Campaign» se consolidó como 

un “bien común”, en el cual se solicitaba la colaboración de todo el conjunto sociales. Entre 

las diferentes medidas adoptadas por el ministerio implicado, destacamos la distribución de 

guías con pautas de actuación para residentes y empresas con las que se intenta garantizar 

una estrategia conjunta multinivel mediante la agrupación de los distintos planes de 

intervención19.  

Imagen 1. Panfleto informativo sobre el desarrollo de los planes de acción de 2003 

 

 

Además de solicitar una implicación conjunta de los sectores en el desarrollo turístico, 

durante la implementación de la «Visit Japan Campaign» se empezaron a reacondicionar 

espacios para favorecer la entrada de nuevos visitantes en los diferentes puntos de la nación. 

Entre los ejemplos de las medidas adoptadas por el MLITT, podemos destacar los siguientes 

casos que trataron de favorecer la satisfacción positiva de los turistas entrantes (MLITT, 

2003, pp. 6-7): 

 
19 Kokudo Kōtsūshō (29 de enero de 2003). “Gurōbaru kankō senryaku” no panfurēto kansei [El folleto de la 
"Estrategia Global de Turismo" está listo]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón 
[Recuperado el 13 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha03/01/010129_.html»]. 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2002) Gurōbaru kankō senryaku [Estrategia Global de Turismo]. Ministerio de 
Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón. 
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- Implementación de proyectos de promoción de paisajes urbanos, rurales y costeros existentes y la 

creación de paisajes para destinos turísticos como zonas de ocio o resorts. 

- Medidas para la descongestión de tráfico por medio de la mejora del transporte público de las zonas 

más visitadas e incrementar los espacios peatonales para el disfrute del entorno urbano, como por 

ejemplo la colocación de fuentes de agua para garantizar el bienestar durante la visita.  

- Instalación ascensores y mejoras del acceso a lugares públicos, creación de zonas de descanso y baños 

públicos en áreas turísticas e instalaciones culturales.  

- Rehabilitación de pueblos y zonas rurales para acoger visitantes.  

- Mantenimiento de carreteras y mejoras de los paisajes urbanos históricos. 

- Creación de espacios de ocio y revitalización de distritos comerciales para favorecer el consumo.  

- Mantenimiento de las zonas cercanas a las costas y calles importantes de los núcleos urbanos. 

- Apoyo al desarrollo regional utilizando espacios abandonados para su acondicionamiento, como 

escuelas o granjas agrícolas en desuso.  

- Creación de oportunidades turísticas mediante la interacción con la naturaleza que fomenten los 

negocios de experiencias rurales en entornos agrícolas.  

- Desarrollo de la revitalización regional mediante el patrimonio cultural y símbolos históricos, 

fomentando su conservación como elementos representativos de la región.  

- Utilizar la historia como vehículo de promoción turística, fomentando el uso de narrativas románticas 

históricas para crear un patrimonio simbólico en los lugares que transcurrieron.  

- Distribución de materiales que favorezcan la obtención de información a través de puntos turísticos, 

folletos y panfletos.  

- Incremento de los esfuerzos para la creación de productos de viaje atractivos mediante diseños 

diversificados y con bajo coste.  

- Reducción de los costes durante la estancia en alojamientos y productos de primera necesidad con el 

fin de incrementar el grado de satisfacción de los visitantes.  

Como podemos observar, los esfuerzos conjuntos de las diferentes regiones para el fomento 

del turismo hicieron posible el desarrollo de una estrategia conjunta favorable al cómputo 

nacional. El reacondicionamiento de áreas rurales para la entrada de nuevos turistas hizo 

posible una remodelación de los paisajes urbanos mediante la instalación de lugares que 

mejoraron las condiciones de vida de los residentes locales. A través de los diferentes planes 

de acción a escala local, se esperaba favorecer el atractivo de las regiones y garantizar una 

sostenibilidad entre las necesidades de los residentes y las demandas de los visitantes.  
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Con las citadas medidas podemos observar el objetivo principal del proyecto nacional, las 

cuales se centraron en la revitalización y acondicionamiento de la totalidad del territorio20. 

Para llevar a cabo los objetivos marcados, el gobierno nacional trató de potenciar la 

implicación de las regiones dentro del proyecto para fomentar una mayor distribución de los 

flujos turísticos. Estas intensiones quedaron retratadas durante la 39ª edición de la Kankō 

shūkan [Semana del turismo]21 del año 2004, en la que los organismos implicados en el 

desarrollo de la estrategia nacional22 trataron de difundir la importancia del turismo y las 

directrices correctas para la promoción de las diversas regiones. A raíz del lema “Kankō wa, 

sunde yoshi, otozurete yoshi no kunizukuri” [Hacer turismo en un país donde puedes vivir y 

visitar], se fomentaron las nuevas líneas estratégicas desarrolladas a escala nacional con el 

fin de expandir sus intensiones en los distintos territorios.  

Estas voluntades quedaron plasmadas durante la redacción de la misión del evento, las cuales 

muestran una vinculación directa con los objetivos del Gurōbaru kankō senryaku [Estrategia 

Global de Turismo] del año 2003. Entre los mensajes que la Kankō shūkan quiere transmitir 

en esta edición destacan: establecer y difundir la importancia del turismo, fomentar las 

vacaciones continuas, incrementar los intercambios regionales, proteger los recursos 

turísticos, potenciar el atractivo de los activos y la importancia del marketing regional.  

A través de la inducción de estos mensajes, se pretendía crear un marco favorable para el 

correcto desarrolló del plan nacional. Mediante la promoción individual de las regiones, la 

 
20 Con el objetivo de garantizar la revitalización mediante el turismo de las diferentes regiones del país, se creó 
el kankō karisuma juku [Escuela intensiva de carisma turístico], un comité de expertos que aportaron mejoras 
de los activos turísticos.  

Kokudo Kōtsūshō (12 de agosto de 2004 ). Kankō chīki kassei ka no hiketsu o denju - “kankō karisuma juku” 
jukōsei boshū kaishi - [Enseñar los secretos de la revitalización de las zonas turísticas -Reclutamiento de 
alumnos para la Escuela de Carisma Turístico -]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, 
Japón [Recuperado el 16 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha04/01/010812 _.html»]. 

21 Kokudo Kōtsūshō (29 de julio de 2003). Kankō shūkan no jisshi ni tsuite “kankō wa, sunde yoshi, otozurete 
yoshi no kunizukuri”. [Sobre la implementación de la Semana del turismo “El turismo es un país donde puedes 
vivir y visitar”]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón. [Recuperado el 13 de junio 
de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha03/01/010729_.html»]. 

22 Naikaku fu [Oficina del Gabinete (CAO)], Keisatsuchō [Agencia Nacional de Policía (NPA)], Sōmushō 
[Ministerio del Interior y Comunicaciones (MIC)], Hōmushō [Ministerio de Justicia (MOJ)], Gaimushō 
[Ministerio de Relaciones Exteriores (MOFA)], Zaimushō [Ministerio de Finanzas (MOF)], Monbu Kagakushō 
[Ministerio de Educación, Cultura, Deporte, Ciencia y Tecnología (MEXT)], Kōsei Rōdōshō [Ministerio de 
Salud, Trabajo y Bienestar (MHLW)], Nōrin Suisanshō [Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca 
(MAFF)], Keizai Sangyōshō [Ministerio de Economía, Comercio e Industria (METI)], Kokudo Kōtsūshō 
[Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo (MLIT)], Kankyōshō [Ministerio de Medio 
Ambiente] y Todōfuken [prefecturas]. 
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«Visit Japan Campaign» obtuvo una base de activos diferenciales que aportaron una mayor 

singularidad dentro del mercado turístico, reforzando el carácter polifacético del territorio 

por medio de sus respectivas regionalidades. Estas intenciones quedaron reflejadas en el 

cartel publicitario y el eslogan del evento (Imagen 2),23 donde se mostraban los activos 

singulares de las diferentes regiones bajo el lema “mita koto mo, kiita koto mo, ajiwatta koto 

mo nai, kuni ga aru” [Un país que nunca he visto, escuchado o probado]. Este evento será el 

preludio de las posteriores campañas, donde la imagen plural del país y sus contrastes 

heterogéneos serán las bases para la proyección del branding turístico internacional.  

Imagen 2. Cartel promocional de la 39ª edición de la Kankō shūkan [Semana del turismo] 

  

 
23 Kokudo Kōtsūshō (29 de julio de 2003). Kankō shūkan no jisshi ni tsuite “kankō wa, sunde yoshi, otozurete 
yoshi no kunizukuri” [Sobre la implementación de la Semana del turismo “El turismo es un buen lugar para 
vivir y visitar”]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 13 de junio 
de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha03/01/010729_.html»]. 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2003). https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha03/01/010729_.html. 
Recuperado el 13 de junio de 2018. 
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Con el fin de optimizar los resultados de los futuros proyectos, durante las primeras etapas 

de la «Visit Japan Campaign» la Universidad de Tokio desarrolló un estudio para establecer 

los mecanismos cognitivos en la toma de decisiones y motivaciones para visitar el país 

(Morichi, 2003). Con el objetivo de establecer modelos que desarrollen las bases para la 

captación de nuevos turistas, los investigadores analizaron el caso de los visitantes de 

Taiwán (Shimizu, et al., 2003). Este estudio medía la percepción inicial del turista de un 

espacio determinado y sus inclinaciones finales al escoger un destino concreto. Los 

resultados del proyecto establecieron directrices para potenciar la evaluación estratégica y 

un modelo estructural teórico, los cuales determinaron que la percepción de los visitantes 

influyó en la recuperación económica, al proceso de modelación de su propia imagen y su 

posterior inducción. A pesar de que no podemos afirmar el grado de influencia de los 

estudios en el proyecto nacional, sus conclusiones reflejan medidas adoptadas por los 

organismos implicados en el sector turístico. A partir del análisis de las estrategias 

desarrolladas, podemos observar la intencionalidad de reformular la percepción de los 

diferentes territorios mediante la inducción en las fases de motivación y percepción in situ.  

En paralelo a las conclusiones del citado estudio, en las bases estratégicas del Gurōbaru 

kankō senryaku [Estrategia Global de Turismo] del año 2003 se establecieron cuatro planes 

de acción que pretendían modular la percepción de los visitantes y generar una mayor 

demanda turística. A través de la transmisión de imágenes inducidas, los distintos 

organismos implicados del sector buscaron alternativas con el fin de establecer la base 

cognitiva para la creación de la Kankō Rikkoku24. Para llevar a cabo estos objetivos, se 

crearon campañas atractivas de marketing como es el caso de «Visit Japan Campaign»; se 

facilitó la entrada por medio de visados, gracias a la influencia de la diplomacia 

internacional; se pidió la implicación de los sectores públicos y privados, mediante la 

creación de una sinergia multisectorial que favoreciera al conjunto; se realizaron mejoras en 

el acondicionamiento turístico, a nivel infraestructural y de aceptación ciudadana; y 

finalmente se crearon nuevos recursos potencialmente atractivos.  

Con el fin de buscar las mejores alternativas para la expansión de los citados planes 

estratégicos, el Tōkyō Kōgyō Daigaku [Instituto Tecnológico de Tokio] desarrolló un estudio 

 
24 Kokudo Kōtsūshō (2002) Gurōbaru kankō senryaku [Estrategia Global de Turismo]. Ministerio de Tierra, 
Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón. 
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para determinar estrategias interdisciplinares para la promoción de las grandes ciudades en 

el marco internacional entre los años 2004 y 2006 (Soshiroda, 2006). Así, se interpretaron 

los factores de desarrollo de la actividad turística a través de los datos recopilados en las 

campañas desarrolladas en Londres (Visit London), París (Ministerio de Turismo de Francia 

y Organización de Turismo de Paris OTCP), Seúl (Organización de Turismo de Corea y el 

Ayuntamiento de Seúl) y las encuestas desarrolladas por la Organización Nacional de 

Turismo de Japón. Los investigadores analizaron las características de los organismos 

gestores, las particularidades de las ciudades y los perfiles de visitantes, con el fin de 

establecer nuevas líneas de intervención para el correcto desarrollo del turismo. 

El citado estudio propuso un marco de referencia para la expansión de las principales 

ciudades del país a escala internacional, aportando nuevas perspectivas en un período de 

consolidación de las bases de la «Visit Japan Campaign». Una vez establecidas las bases 

para la promoción internacional de la nación, se empezaron a desarrollar espacios de difusión 

donde los posibles visitantes podían observar las singularidades y atractivos del país, dando 

lugar al evento anual denominado «Yōkoso, Japan Week»25.  

A través de las líneas de investigación de Ruxandra Irina Popescu (2012), la cual realizó un 

artículo donde trazó la evolución de las estrategias del branding japonés por medio de las 

«Yōkoso! Japan Week» entre 2004 y 2010, y las investigaciones de Austin Azuma (2009), 

que interpretó sus fortalezas y debilidades, en el siguiente apartado analizaremos los 

mecanismos del evento en la promoción del país en el mercado internacional. 

4.2.3 Las Yōkoso! Japan Week como escaparate de promoción 

En febrero del año 2004 se llevaron a cabo los planes de acción para la creación de la 

«Yōkoso! Japan Week», un espacio de promoción nacional en el que se mostraban los 

potenciales atractivos del país para incentivar el turismo internacional como parte de la 

«Visit Japan Campaign». El objetivo de esta edición fue el fomento del tráfico de turistas 

chinos y sur coreanos, tras las nuevas regulaciones en la obtención del visado turístico fruto 

 
25 El lanzamiento de la «Visit Japan Campaign» se desarrolló con un video promocional exhibido en el Tokyo 
Dome durante la Liga Nacional de Fútbol.  

Kokudo Kōtsūshō (30 de julio de 2003). Tōkyō Dōmu ōrora bijon ni yoru Ōgi kokudo kōtsū daijin no “Visit 
Japan Campaign” PR ni tsuite [Sobre la “Visit Japan Campaign” PR del Ministerio de Tierra, Infraestructura, 
Transporte y Turismo con el ministro Ōgi en Aurora Visión de Tokio Dome]. Ministerio de Tierra, 
Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 20 de agosto de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha03/01/010730_.html»]. 
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de los esfuerzos diplomáticos junto con la cercanía de las festividades del Año Nuevo Chino. 

Mediante el eslogan “Divertido, barato y conveniente”, se desarrollaron medidas para 

potenciar las visitas al país con las siguientes intervenciones: 

- Divertido: celebrar eventos para recibir a los turistas en 45 espacios diversos en todo 

Japón. 

- Barato: reducir la carga de gastos de viaje para turistas a través de descuentos en 

alojamientos, restaurantes y distintos espacios turísticos. 

- Conveniente: reducir las molestias durante el viaje por medio de guías gratuitas, creación 

de aplicaciones y ofrecimiento de intérpretes26. 

Con el objetivo de potenciar la entrada del turista objetivo para esta edición, durante la 

semana de promoción se adaptó el eslogan y los carteles promocionales para destinar la 

estrategia a la población de los mencionados países. Esta estrategia delimitó el público 

objetivo con el fin de complacer la demanda mediante ofertas individuales y mensajes 

atractivos adaptados a los perfiles de visitantes en función del país de origen. En este sentido, 

para esta edición del evento se distribuyeron carteles donde se detallaban los planes de acción 

y los recursos utilizados para acondicionar la experiencia de los visitantes (Imagen 3)27. Con 

el fin de personalizar la oferta a las demandas y gustos generales del público de origen chino 

y coreano28, durante esta edición se prestó especial interés en la promoción de los paisajes 

naturales, como son los onsen y el turismo de nieve, junto con los recursos culturales, con el 

fin de mostrar parte de la riqueza del país.  

 
26 Kokudo Kōtsūshō (4 de febrero de 2005). Yōkoso! Japan Weeks ōpeningu ibento no jisshi oyobi “Visit Japan 
Campaign song” no happyō nit suite [Sobre la implementación del evento de apertura de Yōkoso Japan Week! 
y el anuncio de la “canción de la Visit Japan Campaign”]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 
Turismo, Japón [Recuperado el 13 de agosto de 2018 en «https://www.mlit.go.jp 
/kisha/kisha05/01/010204_.html»]. 

27 Kokudo Kōtsūshō (10 de octubre de 2004 ). Yōkoso! Japan Weeks no jisshi ni tsuite [Implementación de 
Yōkoso! Japan Weeks]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 16 
de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha04/01/011019_.html»]. 

28 Los recursos naturales, como ha estudiado Saito Saburo (2009), forman parte de los hábitos de consumo de 
los visitantes coreanos cuando frecuentan Japón, factor que propició la elección estratégica de los activos 
promovidos durante el evento.  
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Imagen 3. Cartel sobre la estrategia de promoción de la «Yōkoso! Japan Week» (2005) 

 

 

Desde el punto de vista de los planes de acción de la campaña, podemos intuir la voluntad 

de los organismos implicados en alentar ofertas atractivas a través de las demandas y gustos 

de los visitantes. A partir de los activos que conforman las motivaciones de los clientes, las 

autoridades encargadas pretendían añadir un nuevo valor a las ofertas, que ya eran populares, 

por medio de la inducción de elementos que favorecieran al objetivo de branding turístico 

nacional. Uno de los ejemplos lo podemos encontrar en el proyecto «Watashi no tabi- 

Nippon no rekishi to bunka o tazunete» [My Trip-Ask about Japanese History and Culture], 

en el que se aportaban soluciones a las dudas y preguntas relacionadas con la historia y la 

cultura29.  

Esta iniciativa muestra la voluntad de transmitir el conocimiento como valor añadido al 

espacio real que garantizase la inmersión del visitante y la comprensión de lo visitado. 

Mediante el uso de los elementos históricos como activo estratégico, se pretendía 

 
29 Kokudo Kōtsūshō (11 de noviembre de 2005). Watashi no tabi- Nippon no rekishi to bunka o tazunete- 2005 
“no senkō kekka ni tsuite [Acerca de los resultados de la selección de “My Journey-Ask about history and 
culture of Japan 2005”]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 13 
de agosto de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha05/00/001111_.html»]. 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2004 ). https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha04/01/0110 19_.html. Recuperado el 16 
de junio de 2018. 
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descentralizar los flujos de visitantes y aumentar la fidelización con el territorio. Para lograr 

estos objetivos, los distintos espacios debían de adaptarse para proyectar experiencias 

satisfactorias en los visitantes, con el fin de convertir la historia y la cultura en un activo 

dominante en el mercado. Estos primeros proyectos forjará las bases para las posteriores 

campañas que utilizarán la industria de contenido como activo motivante, al cual se le 

aportará un valor añadido estratégico que favorezca al crecimiento del conocimiento del país.  

Con una firme intención de convertir a los asistentes en promotores de la marca nacional 

(agentes orgánicos), se acondicionó el territorio para hacer más atractiva su experiencia. 

Acciones como colocar explicaciones en los monumentos en idioma extranjero, la 

promoción de traductores electrónico o la adaptación de los servicios a otras lenguas (cartas 

de restaurantes, locales de ocio, etc.), fueron algunas de las iniciativas para lograr crear un 

clima de armonía que modulará la satisfacción de la visita. Estas fueron las primeras acciones 

para lograr generar un ambiente que incitará al que hemos denominado omotenashi turístico, 

una complacencia del cliente donde los residentes se convirtieron en anfitriones.  

4.2.4 La búsqueda del omotenashi turístico 

Como parte de los planes estratégicos de la VJC, la participación e interacción de los 

residentes locales fue fundamental para establecer un ambiente óptimo para el desarrollo 

turístico. La modulación de la experiencia y la posterior promoción por parte de los visitantes 

estaba condicionada por su experiencia in situ, factor que hacía necesaria la participación 

ciudadana para lograr la satisfacción de los turistas. Como consecuencia de los múltiples 

contactos interpersonales entre turistas y residentes durante la visita, los diferentes 

ministerios trataron de generar un clima de aceptación y un factor de implicación para el 

desarrollo de los objetivos de la campaña. Entre las distintas iniciativas, la concienciación 

ciudadana y la capacidad de adaptar las transformaciones a la vida cotidiana de los residentes 

fueron parte de los factores que determinaron el desarrollo de las buenas relaciones 

anfitrión/invitado en el sector turístico.  

En los países europeos, el paradigma de las relaciones anfitrión/invitado en el sector turístico 

parten de los estudios antropológicos de Smith (1977), en el que se interpreta la relación 

entre visitantes y residentes en el escenario turístico contemporáneo. Esta nueva perspectiva 

teórica evidenció los cambios producidos por la globalización y el incremento de las formas 

de viaje en la contemporaneidad (Salazar, 2006; Garduño y Cisneros, 2018). Desde nuestra 
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perspectiva, consideramos que estas nuevas formas de entender el turismo y las relaciones 

interpersonales entre visitantes y residentes fueron adaptadas en los planes estratégicos que 

aportaban el carácter distintivo del omotenashi japonés. En este sentido, la voluntad de los 

actores que desarrollaron la VJC fue convertir la amabilidad y simpatía de los residentes en 

parte de los activos de la nación, una percepción atractiva que podría motivar a futuros 

visitantes. A través de uso del omotenashi en el sector turístico, los turistas percibirían la 

“amabilidad” y “simpatía” de los residentes que, tras regresar a sus respectivos países, 

transmitirían a los más allegados. Estas acciones tienes como objetivo convertir la nación en 

un escenario amigable, en el que los residentes locales ayudaban y favorecían la experiencia 

de los turistas con el fin de convertirlos en agentes orgánicos. 

El uso del que hemos denominado “omotenashi turístico” quedaron reflejadas en la «Yōkoso 

Japan Week» del año 2006, donde se desarrollaron los planes de acción para la campaña 

denominada «Yōkoso! Action!». El objetivo del proyecto fue fomentar las relaciones 

cordiales hacia los turistas mientras realizaban sus experiencias en el país30, por medio de la 

implementación de cuatro acciones de bienvenida que los residentes locales podían realizar 

para generar un escenario acogedor que cautivase al visitante. Mediante un conjunto de 

carteles informativos (Imagen 4), se alentaba a los residentes a tomar acciones proactivas 

para favorecer el grado de satisfacción de los visitantes durante su estancia, con el fin de 

aumentar su recomendación posterior y el cumplimiento de los objetivos del programa31. 

Con el lema Anata ni mo dekiru “Yōkoso! Japan” [“Yōkoso! Japan” puedes hacerlo 

también], en estos carteles publicitarios se incita a los residentes a saludar a los turistas, 

ayudarlos a guiarse por la ciudad, dar indicaciones en las estaciones y prestarse a hacer 

fotografías. Estas iniciativas buscan la predisposición del ciudadano a interactuar 

activamente con los visitantes que garantice una buena impresión de los residentes y por 

ende del país.  

 
30  Kokudo Kōtsūshō (24 de octubre de 2005). Yōkoso! Japan Weeks 2006 no jisshi ni tsuite. [Sobre la 
implementación de Yōkoso! Japan Weeks 2006]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, 
Japón [Recuperado el 16 de agosto de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha05/01/0110 24_.html»]. 

31 Kokudo Kōtsūshō (12 de enero de 2006). “Yōkoso! Japan Week 2006” ni mukete torikumi ni tsuite [Acerca 
de los esfuerzos para “Yōkoso! Japan Week 2006”]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 
Turismo, Japón [Recuperado el 19 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha 
06/01/010112_.html»]. 
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Imagen 4. Carteles de la campaña «Yōkoso Action!» (2006) con indicaciones para los residentes locales 

 

 

Además de los carteles mencionados, se empezaron a distribuir panfletos informativos donde 

los residentes locales disponían de indicaciones traducidas y adaptadas al japonés utilizando 

el hiragana (Imagen 5). Deducimos que el uso del hiragana, en este plan de acción, es la 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2005 ). https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha06/01/010112_.html. Recuperado el 
16 de agosto de 2018. 
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base para fomentar la aceptación y la integración de dichas frases para desdibujar la visión 

del “otro”, haciendo así más cercano al visitante y facilitar la comprensión de los términos, 

dado que habitualmente los extranjerismos se transcriben en katakana. Estas medidas 

trataban de complacer a los turistas durante todos los estadios de la visita con el fin de 

generar un valor emocional a su experiencia en el país. Esta búsqueda de la emotividad y el 

sentimentalismo también se pudo observar, entre otros ejemplos, con la manufactura de 

300.000 grullas realizadas por los niños en de diferentes escuelas. Utilizadas como un regalo 

de bienvenida que simbolizaba longevidad y paz, los turistas recibirían un detalle creado por 

los jóvenes de la nación que buscaban apelar a la simpatía y la complacencia durante el 

primer contacto con el país32.  

Imagen 5. Carteles de fomento de la interacción turística entre locales y visitantes (2006) 

 

 

Estas muestras de hospitalidad por parte de los residentes no es una novedad para los 

japoneses. El uso del lenguaje y las acciones en la atención al cliente de los lugares 

 
32 Kokudo Kōtsūshō (12 de enero 2006). “Yōkoso! Japan Week 2006” ni mukete torikumi ni tsuite [Acerca de 
los esfuerzos para “Yōkoso! Japan Week 2006”]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, 
Japón [Recuperado el 19 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha06/01/ 010112_.html»]. 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2006). https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha0 

6/01/ 010 112_.html. Recuperado el 19 de junio de 2018. 
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cotidianos es una característica habitual en la sociedad. El término omotenashi hace 

referencia al comportamiento del anfitrión, en el caso de la venta se refiere al vendedor, con 

el que se eleva la educación y el respeto a su máxima intensidad con el fin de minimizar los 

posibles conflictos (Belal, Shirahada y Kosaka, 2013). En este sentido, el objetivo del 

omotenashi es mantener un ambiente armónico para desarrollar la intensión de la visita a un 

espacio concreto (Al-alsheikh, 2014 33 ). El uso de la cortesía del omotenashi pretende 

cambiar el rol vendedor/ comprador por el de anfitrión/invitado, denominando al cliente 

okyakusama34, que en el marco turístico haría referencia al turista visitante. 

En la campaña «Yōkoso! Action!», el uso de la anticipación35 (proactividad) y la actitud 

amable y simpática (sonrisa)36, trataron de modular el grado de satisfacción de los visitantes 

al encontrarse fuera de su zona de confort. Estas acciones cotidianas, extrapoladas al turismo, 

son el reflejo de los mecanismos que articulan las relaciones comerciales en Japón que 

facilitó su asimilación en de los residentes locales. Se trata de crear un ambiente agradable 

donde el turista sea concebido como un invitado y los residentes se comporten como sus 

anfitriones, con el fin de establecer un escenario armónico que aportará un nuevo valor 

emocional al territorio y sus ciudadanos.  

Esta forma de entender los intercambios entre turistas y residentes siguen las mismas pautas 

teorizadas por Smith (1977), pero aportando el grado de “complacencia” propio de la 

sociedad japonesa que logró convertir las relaciones interpersonales en un activo “único” e 

identitario. A pesar de la implantación de dichos planes de acción positivos, la investigadora 

Ryoko Nishijima (2017) desarrolló un estudio centrado en las complejas dinámicas de la 

hospitalidad japonesa aplicadas al sector turístico en referencia al pasado poscolonial del 

país. En su tesis se determina la complejidad de las estrategias de hospitalidad japonesa en 

 

33 El origen del término lo encontramos en el proverbio 一期一会 (ichigo-ichie), que se interpreta como “una 
oportunidad única en la vida”. Hace referencia a cuidar y tratar al cliente con respeto y amabilidad con el fin 
de obtener beneficios económicos. En este sentido, se presta atención a los detalles y se satisface las demandas 
del cliente en un entorno armónico y relajado que favorezca el consumo (Al-alsheikh, 2014). 

34 Okyakusama es la forma cortés de referirse al cliente, interpretado como “invitado”. 

35 Kikubari, término japonés que hace referencia a la anticipación del vendedor, o anfitrión, a las demandas del 
cliente o invitado (Maki, 2012).  

36 Hohoemi, término japonés que hace referencia a la sonrisa gentil y amable al entablar relaciones comerciales 
o corteses. 
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el sector turístico, en el que se descubre el sentimiento mixto de orgullo nacional y la 

vergüenza detrás del discurso de hospitalidad. 

A pesar de los resultados del estudio de Nishijima una década después de la campaña, 

durante el desarrollo de la «Yōkoso! Japan Week» del año 2006 se esperaba crear un vínculo 

que favorezca las recomendaciones a futuros visitantes. Estas acciones trataron de 

transformar la consideración del turismo, entendido tradicionalmente como una transacción 

comercial de los recursos locales, para fomentar una actividad recíproca donde residentes y 

visitantes tengan una relación más cercana. Desde nuestra perspectiva consideramos que, 

con los citados planes de acción que involucraron a los residentes locales, causó la creación 

de un nuevo estereotipo positivo vinculado a la imagen del país.  

Este omotenashi turístico, concretamente el kikubari que anticipa las demandas del cliente, 

también se reflejaron en los eventos desarrollados a escala internacional. Entre las campañas 

desarrolladas en el período del año 2006, destacamos el evento realizado en Singapur 

denominado «Yōkoso! Japan Street Fiesta». En este evento se empezaron a evidenciar el uso 

de la industria de contenido como mecanismo de promoción a través de la imagen de Hello 

Kitty como anfitriona en su evento inaugural, como consecuencia del creciente gusto por los 

materiales de la cultura popular japonesa. Durante su desarrolló se promocionaron los 

elementos tradicionales de la cultura japonesa que hacían singular el país dentro del mercado 

internacional, donde a su vez, se vinculaban con las demandas de los aficionados como j-

pop o los dramas japoneses. Esta tipología de actividades trataban de generar una motivación 

por visitar el país donde se origina su afición, convirtiendo así la industria de contenido en 

un activo que induce la actividad turística. 

A nivel cuantitativo, los resultados de las campañas desarrolladas durante el período 

comprendido entre el año 2003 y 2007 dieron los resultados esperados. Gracias a la 

colaboración de residentes, sectores privados y organismos públicos, se logró aumentar el 

número de visitantes anualmente (Gráfico 1). Estos primeros resultados constataron el uso 

del sector turístico como una alternativa económica de futuro que trazaba el camino hasta 

consolidar la Kankō Rikkoku.  
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Gráfico 1. Evolución del total de turistas a Japón entre el 2003 y 2007 

 

 

4.2.5 La consolidación de la Visit Japan Campaign 

En el Kankō Rikkoku suishin senryaku kaigi hōkokusho [Informe de la Conferencia sobre la 

Estrategia de Promoción del Turismo Nacional] del año 2007, se estableció la necesidad de 

vincular la industria del turismo con las universidades para tratar de fomentar la cooperación 

entre ambos sectores y lograr una mayor especialización del turismo. El objetivo principal 

fue crear cursos y pasantías de estudiantes en empresas del sector con el fin de mejorar la 

educación y la investigación relacionada con el turismo37. Según los datos extraídos del 

documento, la capacidad de formar a las nuevas generaciones con relación al turismo 

garantiza un enriquecimiento longevo y una perspectiva a largo plazo (Kankōchō, 2007). En 

este sentido, el MLITT fomentaba la colaboración y cooperación entre industria, academia 

y gobierno, mediante el desarrollo de recursos humanos que garanticen una sostenibilidad 

de futuro. 

Con estas iniciativas podemos observar la voluntad del país de crear fortalezas a largo plazo, 

abandonando la idea de establecer resultados inmediatos y trazando unas líneas que 

garantizasen el desarrollo a través de la búsqueda constante de nuevos activos innovadores 

para no caer en el estancamiento de la oferta. Estos factores hicieron posible la captación de 

 
37 Kankōchō (25 de diciembre de 2009). Dai 3 kai “kankō keiei manejimento kyōiku ni kinsuru sangakukan 
renkei jissen wākingu gurūpu” no kaisai ni tsuite (hōkoku) [Acerca de la celebración del 3r “Grupo de trabajo 
en prácticas de colaboración Industria-Academia- Gobierno en educación en Gestión turística (informe)]. 
Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 14 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news05_000040.html»]. 
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los consumidores afines a las nuevas demandas y ofrecieron la oportunidad de fidelizar a los 

antiguos visitantes. A través de las nuevas iniciativas, en el año 2007 se empezaron a trazar 

las líneas del futuro Cool Japan, una campaña que transmite las líneas estratégicas que el 

MLITT desarrolló en sus planes de acción mediante el uso de las demandas de los turistas 

con la industria de contenido y otros activos populares38.  

Durante la «Yōkoso! Japan Week» del año 2007, se pudo apreciar un incremento de las 

actividades programadas gracias a la adaptación de las demandas del mercado, con un 

incremento del número de activos en promoción39. Se crearon aproximadamente 80 eventos, 

en distintas localizaciones distribuidas por todo Japón, para dar la bienvenida a los visitantes 

internacionales40. El evento de apertura se llevó a cabo en el barrio de Akihabara, el espacio 

más popular para los aficionados de la cultura popular japonesa y la tecnología (Kankōchō, 

2007). Reconocido como la meca del mundo otaku (Galbraith, 2010), la zona de Akihabara 

se convirtió en el entorno físico donde estudiar el fenómeno geek de Japón (Aragón y Baeza, 

2009). El uso de Akihabara, como lugar de inauguración del evento, evidencia las estrategias 

de integrar la cultura pop en las bases estratégicas del VJC (Close, 2018), factores que 

quedaron reflejados en el boletín oficial del evento41:  

“Los atractivos turísticos de Japón son diversos, incluidos la tradición, la cultura y la naturaleza; así 

como la cultura pop, la comida japonesa, la tecnología avanzada, la moda y la animación. Por lo 

tanto, en Akihabara, que es muy popular entre los extranjeros al transmitir la cultura pop japonesa y 

la tecnología punta, hemos obtenido la cooperación de funcionarios del distrito comercial de 

Akihabara y de estudiantes de la Universidad Bunka Fukusō Gakuin, para hacer que Japón sea más 

atractivo […]. […]También realizaremos un espectáculo que se expresa a través de la moda y la 

música.” (Boletín oficial «Yōkoso! Japan Week», 2007) 

 
38 Kokudo Kōtsūshō (13 de diciembre de 2005). “Kankō Mirai Purojekuto” (Dai 2 ji) no sentei ni tsuite [Sobre 
la selección del “Proyecto de turismo de Futuro”]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, 
Japón [Recuperado el 13 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha 05/00/00121 3_.html»]. 

39  Kokudo Kōtsūshō (18 de octubre de 2006). Yōkoso! Japan Weeks 2007 no jisshi ni tsuite [Sobre la 
implementación de Yōkoso! Japan Weeks 2007]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, 
Japón [Recuperado el 16 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha06/01/0110 18_3_.html»]. 

40 Kankōchō (17 de enero de 2007). Yōkoso! Japan Weeks no jisshi ni tsuite [Sobre la implementación de 
Yōkoso! Japan Weeks]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 20 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha07/01/010117_.html»]. 

41 JNTO (2007). Portal oficial de la Yōkoso! Japan. Organización Nacional de Turismo de Japón, Japón 
[Recuperado el 20 de junio de 2018 en «http://www.visitjapan.jp/Yōkosojapan» a través de Wayback 
Machine]. 
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En los informes de implementación de la «Yōkoso! Japan Week 2007» se pone en evidencia 

los atractivos turísticos que se pretenden potenciar en esta nueva etapa conformados por la 

cultura pop, la gastronomía, la tecnología, la moda y la animación 42 . A pesar de las 

directrices marcadas por el Kokudo Kōtsūshō (MLITT), en su página web 

(www.yokosojapan.jp), no se menciona como activo el manga y el anime de forma explícita, 

sino que aparece de forma simbólica como referencia del lugar. Este factor lo podemos 

observar en el boletín oficial del evento, del 17 de enero del año 2007, a través de las palabras 

del ministro Tetsuko Fukushiba: 

“Japón tiene una gran cantidad de atractivos turísticos para los extranjeros, incluida la diversidad 

ambiental, como el relajante onsen (spa), la hermosa nieve en Hokkaidō y los majestuosos arrecifes 

de coral en las islas Amami y Okinawa, una cultura y tradición únicas, y festivales dinámicos 

alimentados por los más de mil años de historia de Japón.  

Japón también ofrece a los visitantes una gastronomía saludable y las tecnologías más avanzadas del 

mundo. Quizás esté pensando que viajar a Japón es caro. Pero lo crea o no, hay una gran cantidad de 

hoteles y posadas a precios razonables, restaurantes y tiendas de souvenirs, e incluso festivales y 

eventos en los que puede participar de forma gratuita. 

En particular, «¡Yōkoso! Japan Weeks», que durará aproximadamente un mes desde el 20 de enero 

hasta el 28 de febrero de 2007, estará repleto de una variedad de actividades emocionantes a un coste 

razonable, incluidos eventos especiales profundamente arraigados en las culturas regionales 

altamente individuales de la nación, eventos de bienvenida en instalaciones recreativas a gran escala, 

ventas especiales y entradas con descuento a varias instalaciones, por nombrar solo algunas. Este 

sitio web presenta algunos de los aspectos más destacados. 

Hemos estado llevando a cabo la «Visit Japan Campaign» para promover el atractivo turístico de 

Japón entre aquellos que quieran visitar el país desde otras partes del mundo. Esperamos que la 

mayor cantidad de gente posible visite y conozca Japón de primera mano. La palabra "Yōkoso", que 

significa "bienvenido", es el lema de nuestra campaña. 

¡Realmente esperamos que pueda visitar Japón durante el «Yōkoso! Japan Week». 

Carta del ministro Tetsuko Fukushiba43. 

 
42 Kankōchō (17 de enero de 2007). Yōkoso! Japan Weeks no jisshi ni tsuite [Sobre la implementación de 
Yōkoso! Japan Weeks]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 20 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha07/01/010117_.html»]. 

43 Ibid. 
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Durante los primeros años del desarrollo del proyecto para consolidar la Kankō Rikkoku, no 

se promocionaron activamente los recursos del manga y el anime como elemento turístico. 

No obstante, la presencia de visitantes motivados por dichos materiales propició su 

protagonismo en las futuras campañas de promoción de la nación. Durante el desarrollo del 

evento del año 2007, Akihabara ya era el centro en el que se distribuían materiales y un lugar 

de culto para los aficionados que querían obtener artículos que en sus respectivos países no 

podían encontrar (Azuma, 2009). Muchos visitantes frecuentaban Akihabara para tratar de 

saciar su afición mediante la obtención de productos únicos, convirtiéndose así en parte de 

los souvenirs de Japón (Menkes, 2012). Con relación a este factor, los agentes implicados 

en el sector turístico empezaron a concienciarse de la importancia del consumo de recuerdos 

simbólicos, dado que son la manifestación tangible de la experiencia.  

Según los autores Luis de Borja, Josep Andreu Casanovas y Ramón Bosch (2002), turismo 

y consumismo son dos términos que guardan una estrecha relación entre ellos. El incremento 

del capital, relacionado con el gasto in situ de artículos que evoquen al recuerdo o sean un 

reflejo material de la visita, fue un aliciente indirecto de la campaña que se proyectaría 

durante años. Los agentes encargados de la articulación de la VJC, vieron la oportunidad de 

generar satisfacción e inducir la imagen del territorio a través de la venta y distribución de 

souvenirs. Entre los proyectos que trataban esta temática, se desarrolló el certamen «Myroku 

aru Nippon no omiyage kontesuto VJC 2007» [Concurso sobre souvenirs japoneses 

atractivos VJC 2007]44, un concurso que se organizará durante varios años.  

El propósito del concurso es descubrir los activos singulares más atractivos que puedan 

evocar la marca del país o la región para su venta en lugares turísticos45 (Swanson y Timothy, 

2012; Litirell et al., 1994). Para esta edición de 2007, se crearon tres categorías que 

 
44 El MLITT organizó a lo largo de los años el «Myroku aru Nippon no omiyage kontesuto» [Concurso sobre 
souvenirs japoneses atractivos].  

Kokudo Kōtsūshō (11 de noviembre de 2004). VJC Miryoku aru Nippon no omiyage kontesuto 2007 no kaisai 
ni tsuite [Acerca de la celebración del Concurso de souvenirs japoneses atractivos de VJC 2007]. Ministerio 
de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 13 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha07/01/010322_.html»].  

45  Los patrocinadores del concurso fueron: el Kokudo Kōtsūshō [Ministerio de Tierra, Infraestructura, 
Transporte y Turismo], la sede de la Visit Japan Campaign, el Gaimushō [Ministerio de Relaciones Exteriores], 
el Nōrin Suisanshō [Ministerio de Agricultura, Silvicultura y Pesca], el Keizai Sangyōshō [Ministerio de 
Economía, Comercio e Industria], Narita International Airport Co., Ltd, Kansai International Airport Co., Ltd, 
Chubu International Airport Co., Ltd, Japón Airport Terminal Co, Ltd. Japan Airlines, All Nippon Airways 
Co., Ltd. 
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simbolizaban los activos que modularán la imagen en este período por medio de los 

productos alimenticios, que mostraron la variedad y la autenticidad de la comida japonesa; 

los productos artesanales, que representaban la variedad artística y la manufactura 

tradicional; junto con los artículos destinados al hogar y funcionales, con los que se 

integraron elementos de la vida cotidiana. En este sentido, consideramos que la evolución 

en el desarrollo de los concursos de souvenirs y las categorías que participan dibujan una 

imagen clara de los activos que se quieren promocionar a nivel internacional, los cuales 

reflejan la imagen inducida de la nación.  

En este sentido, el uso de Akihabara como centro estratégico para el evento inaugural del 

año 2007, acciones como el panfleto «Creative Japan» que promovía la cultura popular a 

través del manga y el anime y los videojuegos, o la celebración del primer Concurso 

internacional del Manga (2007), son algunas de las medidas que evidencian un cambio en 

las líneas estratégicas desarrolladas hasta el momento (Daliot-Bul, 2009). Potenciar la 

vinculación de la imagen nacional con la industria de contenido es consecuencia de los 

planes desarrollados por la Sede de Política de Propiedad Intelectual, que en el año 2005 

dieron los primeros pasos para el uso estratégico del manga y el anime. Entre las diferentes 

iniciativas desarrolladas durante el año 2005, destacamos la publicación del informe Eizōto 

kontentsu no seisaku katsuyō niyoru chīki shinkō no arikata nikansuru chōsa [Encuesta sobre 

la forma ideal de desarrollo regional mediante la producción y utilización de contenidos y 

videos] (Kokudo Kōtsūshō, 2005, pp.49), el primer documento donde se especifica 

formalmente el kontentsu tsūrizumu [Turismo de contenido] como activo nacional 

(Okamoto, 2020)46. Siguiendo estos antecedentes, en el año 2007 el gobierno del primer 

Ministro Shinzō Abe consolidó las medidas adoptadas en los años anteriores mediante el uso 

de la industria de contenido, el diseño y la innovación como activos estratégicos, los cuales 

quedaron reflejados en las nuevas categorías del «Myroku aru Nippon no omiyage kontesuto 

VJC 2008».  

Durante la edición del año 2008 se añadió, junto a las categorías del año anterior, la 

modalidad denominada Cool Japan, un dato que nos muestra la primera integración de 

 
46 Kokudo Kōtsūshō (2005). Eizōto kontentsu no seisaku katsuyō niyoru chīki shinkō no arikata nikansuru 
chōsa [Encuesta sobre la forma ideal de desarrollo regional mediante la producción y utilización de contenidos 
y videos]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 13 de junio de 
2018 en «https://www.mlit.go.jp/kokudokeikaku/souhatu/h16seika/12eizou/12eizou.htm»].  
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productos relacionados con la cultura popular como estrategia de creación del branding 

nacional47. En un primer momento, el término Cool Japan no hacía referencia explícita a los 

elementos de la cultura mediática, sino que hacía alusión a productos derivados de la moda, 

figuras o artículos de personajes sin una concreción aparente (Figura 1)48 . Además del 

contenido, durante esta edición del concurso podemos observar que activos como la moda y 

la cultura popular empiezan a tener un papel relevante, un factor que constata el origen 

temprano del proyecto Cool Japan. En este sentido, estas nuevas líneas de intervención, 

junto con las aportaciones de activos por parte de las diferentes regiones, harán posible la 

consolidación de una estrategia sólida con proyecciones a largo plazo.  

Figura 1. Categorías del VJC «miryuku aru Nippon no omiyage kontesuto» (2008) 

 

 

Como consecuencia de la creciente evolución del proyecto «Visit Japan Campaign», el 

MLITT fundó en el año 2008 la Kankōchō (Agencia de Turismo de Japón, JTA) con objetivo 

de prosperar en los planes para establecer la Kankō Rikkoku. Fundada el 1 de octubre de 

 
47 Kankōchō (1 de octubre de 2008). VJC miryuku aru Nippon no omiyage kontesuto 2009 kōho shōnin no 
boshū o kaishi shimasu [VJC estamos aceptando solicitudes de candidatos para el Concurso de souvenirs 
atractivos japoneses 2009]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 19 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/topics05_000009.html»]. 

48 En la descripción de la categoría Cool Japan se mencionan como “Productos que transmitirán una nueva 
imagen de la cultura japonesa”. En este sentido, consideramos que se empieza a evidenciar la evolución de la 
imagen del país y la búsqueda constante de nuevos activos que conformen la nueva marca nacional.  

Kankōchō (2008). Portal oficial del VJC miryuku aru Nippon no omiyage kontesuto del año 2008. Agencia de 
Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 19 de junio de 2018 en «http://www.vjc-
omiyage2008.com/eng/detail/index.html» a través de Wayback Machine]. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Kankōchō (2008). Recuperado en 

https://www.mlit.go.jp/kankocho/topics05_000009.html». 
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2008 (Artículo 48 de la Ley del MLITT) 49 , la organización desarrolló las tareas que 

antiguamente estaban dirigidas por el MLITT a través de sus departamentos internos 

(División de Asuntos Generales, División de Estrategia de Turismo, División de Industria 

de Turismo, División de Turismo Internacional y División de Promoción del Área de 

Turismo), la cual está apoyada por la Organización Internacional del Turismo (JNTO), una 

institución administración con independencia operativa. Su misión principal es abrirse a 

nuevos horizontes donde la nación evolucione, se adapte y prospere, por medio de las 

colaboraciones interregionales. 

Una de las primeras medidas adoptadas por la organización, junto con la colaboración del 

JNTO, fue el desarrollo del portal «Local Lively Tourism Town Development-100»50. Se 

trataba de una página web en varios idiomas donde los turistas podían acceder de forma 

rápida y visible los activos turísticos de cada región (Imagen 6) con la misión de fomentar 

un turismo nacional-regional51. 

Imagen 6. Imagen de la página «Local Lively Tourism Town Development-100» 

 

 
49 Kankōchō (26 de setiembre de 2008). “Kankōchō” hossoku ni tomonau kankei gyōji ni tsuite [Acerca de los 
eventos relacionados que acompañan al establecimiento de la “Agencia de Turismo de Japón”]. Agencia de 
Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 19 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho 
/kanko06_hh_000020.html»]. 

50 Kankōchō (4 de febrero de 2010). Chīki ikīki kankō machizukuri 2009 o sakusei shimashita [Hemos creado 
la Local Lively Tourism Town Development 2009]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 19 
de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news04_000014.html»]. 

51 Kankōchō (21 de febrero de 2012). “Chīki ikīki kankō machizukuri” gaikokugaban webusaito no kōkai ni 
tsuite [Sobre el lanzamiento de la versión en idioma extranjero de la web “Local Lively Tourism Town 
Development”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 19 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news04_000003.html»]. 

Fuente: imágenes extraídas del portal “Local Lively Tourism Town Development-100”. Recuperado en 

https://www.mlit.go.jp/kankocho/news04_000003.html. 
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Hasta aquí hemos podido observar la evolución de las distintas líneas estratégicas y las 

acciones desarrolladas para proyectar la nueva imagen del branding nacional en su primera 

etapa de expansión. Basándonos en las afirmaciones de Simon Anholt (2007), la finalidad 

del branding no recae en los beneficios económicos derivados de las estrategias de 

promoción, sino en establecer una buena imagen que dote de reputación para obtener 

beneficios a largo plazo. Tras las medidas adoptadas por los diversos actores implicados en 

la promoción, la imagen de Japón fue prosperando hasta establecerse como una nación con 

potencial turístico con “marca propia”.  

Basándonos en las afirmaciones de Rafael López y María Teresa Benlloch (2006, pp. 51), el 

concepto de “marca debe servir como base para ‘marcar’ los territorios en pro de la 

diferenciación, con la que se destacan las diferencias antropológicas y culturales que 

trascienden su inicial dimensión estrictamente económica” (San Eugenio, 2013, pp. 200-

201). Gracias al incremento de los productos del mercado internacional, junto con la 

presencia de una campaña sólida que destaque las singularidades del territorio, Japón obtuvo 

progresivamente un incremento en el número de visitantes y la percepción positiva de su 

imagen global.  

Con el objetivo de ser fácilmente reconocibles, las diversas campañas establecieron logos 

que garantizaban el reconocimiento internacional, los cuales muestran las líneas estratégicas 

y pretensiones de la marca nacional, que analizaremos en el siguiente apartado.  

4.2.6 La historia a través de los logos: período (2001 – 2008) 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que es importante destacar el papel de los logos 

para reforzar la imagen nacional, ya que mediante el simbolismo de sus imágenes Japón 

tratará de adentrarse y singularizarse dentro del imaginario del público extranjero. Este punto 

esta amparado por Assumpción Huertas (2011) que, según sus estudios, la necesidad de 

establecer elementos gráficos, como logotipos y símbolos, son componentes necesarios para 

dibujar de forma simbólica la identidad del territorio a través de una singularidad tangible y 

un valor emocional abstracto. Con el objetivo de profundizar en la imagen inducida del 

branding japonés, aquí realizaremos un recorrido histórico en la evolución de los logotipos 

e imágenes de las campañas del período. 

La primera campaña de promoción turística a escala global, con el fin de desarrollar el 

potencial turístico de Japón, se utilizó como logo y eslogan: “Yokoso! Japan” (2003), 
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traduciéndose literalmente como “¡bienvenido/s! Japón”. Tras una revisión del diseño 

original realizado en el mismo año (Yōkoso), se adaptó la primera “o” haciéndola más 

grande con respeto al diseño previo, colocándole un signo de entonación para facilitar a los 

extranjeros la correcta pronunciación de la palabra (Imagen 7)52. Además, resaltar la “J” y 

la “O”, en tonos rojizos, se hizo para simbolizar el relieve del país, un patrón ya utilizado en 

el logotipo de la JNTO (Imagen 8). Esta iconografía será utilizada en los períodos de 2003 

hasta 2010 como parte de «Visit Japan Campaign» que evidencia la misión de la estrategia 

de expansión de la imagen nacional que representa los ideales aplicados a los planes que 

establecen la imagen turística.  

Imagen 7. Prototipo y diseño final del logo de la campana «Yōkoso! Japan» (2003) 

 

 

Imagen 8. Logo del JNTO (Organización Nacional de Turismo de Japón) en el año2003 

 

 

Esta etapa de la historia turística de Japón se caracteriza por desarrollar estrategias que 

intentan convertir la imagen industrial a una imagen con alto impacto turístico. Con el lema 

“Bienvenidos a Japón”, el país abre sus fronteras turísticas e intenta llevar su imagen al 

 
52 Kokudo Kōtsūshō (5 de diciembre de 2003). Bijitto Japan Kyanpēn (VJC) no rogo no ichibu ga kawarimasu 
[Parte del logo de la Campaña Visit Japan (VJC) ha cambiado]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, 
Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 13 de agosto de 2018 en «https://www.mlit 
.go.jp/kisha/kisha03/01/011205_2_.html»]. 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2003). https://www.mlit.go.jp/kisha/ kisha03/01/011205 
_2_.html. Recuperado el 13 de agosto de 2018. 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2003). https://www.mlit.go.jp/kisha/ kisha03/01/011205 

_2_.html. Recuperado el 13 de agosto de 2018. 
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mundo mostrando su voluntad de recibir nuevos visitantes53. Para fomentar este intercambio 

y la promoción de la campaña VJC, las «Yōkoso! Japan Week» jugaron un papel 

fundamental para el correcto desarrollo de las aspiraciones turísticas de crecimiento. Como 

hemos mencionado anteriormente, el “omotenashi turístico” era una parte importante de la 

promoción, por lo que en la campaña de 2005 se utiliza el logo oficial de «Yōkoso Japan» 

envuelto con un corazón, acompañado de la frase “Egao de yōkoso” [Con una sonrisa, 

bienvenido] (Imagen 9)54. Este eslogan hace referencia al hohoemi, la sonrisa gentil, que 

suele utilizarse habitualmente en cualquier contacto comercial (v.g. Hayakawa, 2003). 

Durante las posteriores Yōkoso! Japan Week (2005 - 2007), la marca del logotipo envuelto 

en un corazón expresa el sentido acogedor y amigable que quieren transmitir a los futuros 

visitantes. El color rosa del logotipo hace referencia a las flores de Sakura, símbolo de la 

nación y un elemento distintivo dentro del mercado asociado a Japón (v.g. Hamashita, 2016).  

Imagen 9. Evolución de los logos de las «Yōkoso Japan Week» (2005 – 2006 -2007) 
 

 

 
53 Kokudo Kōtsūshō (11 de noviembre de 2004). “Yōkoso! japan weeks” rogo māku to surōgan no kettei oyobi 
sanka jigyō no boshū ni tsuite [Con respecto a la decisión de la marca y el eslogan "Yōkoso! japan weeks" y 
la contratación de proyectos participantes]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón 
[Recuperado el 15 de agosto de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha04/01/ 011111_3_.html»]. 

54 Con el fin de potenciar la «Visit Japan Campaign», se desarrolló la campaña «Egao de yōkoso» [Bienvenidos 
con una sonrisa] con el objetivo de fomentar la simpatía hacia los extranjeros y la inducción de la amabilidad 
japonesa (omotenashi).  

Kokudo Kōtsūshō (4 de febrero de 2005). Yōkoso! Japan Weeks ōpeningu ibento no jisshi oyobi “Visit Japan 
Campaign song” no happyō nit suite [Sobre la implementación del evento de apertura de Yōkoso Japan Week! 
y el anuncio de la “canción de la Visit Japan Campaign”]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 
Turismo, Japón [Recuperado 13 de junio de 2018 en «https://www.mlit. 
go.jp/kisha/kisha05/01/010204_.html»]. 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2005). https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha05/01/01020 4_. html. Recuperado el 13 de 
junio de 2018. 
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Con la formalización de la Kankōchō (Japan Tourism Agency) en el año 2008 55 , se 

articularon las políticas estratégicas que empezarán a establecer las bases de la consolidación 

del país por medio de la proyección internacional. Con esta misión de alcanzar nuevas metas 

a nivel turístico, el logo de la Kankōchō muestra esta voluntad de enlazar Japón con el 

mundo56 a través del uso del Hinomaru (el círculo rojo de la bandera nacional) atravesado 

por un círculo blanco. El anillo rojo y blanco entran y salen representando el intercambio 

turístico entre las personas que conforman Japón y las extranjeras, mostrando la voluntad de 

establecer mayores relaciones internacionales. A nivel interpretativo, el color rojo y el diseño 

vibrante representan al personal que trabaja para crear un país destinado al turismo, en el 

que el dinamismo de la composición refleja la voluntad activa de la organización (Kankōchō, 

2008) (Imagen 10). 

Imagen 10. Logo de la Agencia de Turismo de Japón 

 

 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que los distintos logos establecen vínculos entre 

las singularidades nacionales y las proyecciones de las campañas a través de establecer un 

paralelismo entre el valor nacional y la demanda. Estos símbolos irán adaptándose a los 

diferentes períodos, mostrando la determinación de generar una constante renovación en 

función de las necesidades del contexto. Tras las primeras incursiones del Cool Japan al 

final de este período, las nuevas líneas estratégicas tratarán de modular la imagen de la 

nación en función de las demandas de los consumidores, convirtiendo así los activos 

 
55 Kankōchō (31 de octubre de 2008). Kankōchō bijon no sakutei ni tsuite [Sobre la formulación de la visión 
de la Agencia de Turismo de Japon]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 18 de junio de 2018 
en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news01_000003.html»]. 

56 Kankōchō (1 de octubre de 2008). “Kankōchō shinboru māku” ni tsuite [Sobre el símbolo de marca de la 
Kankōchō]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 18 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/topics01_000001.html»]. 

Fuente: Kankōchō (2008). https://www.mlit.go.jp/kankocho/topics01_000001.html. 
Recuperado el 18 de junio de 2018. 



CAPÍTULO 4 

LA EVOLUCIÓN DE LA IMAGEN DE LA NACIÓN TURÍSTICA 
 

 

93 

asociados internacionalmente a Japón (manga, anime, tecnología, etc.) en parte de sus 

promociones. 

 

El año 2009 fue un contexto decisivo para la culminación del reconocimiento del Soft Power 

japonés a escala internacional, afirmación que quedó expuesta en el Informe de control del 

11 de junio de 2009: “estamos planeando hacer un uso completo del Soft Power de Japón a 

través de exhibiciones para utilizar sus respectivas fortalezas57”. Las citadas exhibiciones 

hacen referencia a la participación activa del gobierno en los principales eventos de 

aficionados al contenido, en el que se destacó la importancia de la «Japan Expo de París»58 

por ser la primera donde se intervino. 

La Japan Expo es un salón recreativo que atrae a un gran volumen de aficionados de la 

cultura popular japonesa, concretamente al manga, al anime, los videojuegos, el j-pop, la 

moda, las artes marciales, el deporte y la cultura tradicional. En la edición de 2009, los 

diferentes ministerios relacionados con la economía y el turismo evidenciaron la oportunidad 

de participar de forma activa tras el aumento del número de participantes. A pesar de que en 

años anteriores ya se habían realizado ediciones del evento, la «Japan Expo del año 2009» 

sirvió de escenario para desarrollar una campaña activa de branding nacional. Mediante los 

activos que conforman la cultura mediática como valor diferencial ante sus competidores59, 

se difundieron y comunicaron las singularidades del territorio a través de la afinidad de los 

consumidores del evento (Mandujano, 2016). Estas nuevas formas de utilizar la industria de 

contenido como inductor de la imagen nacional fueron analizadas por Clothilde Sabre 

(2013), en un estudio donde extrapola la nueva imagen de Japón en Francia por medio de la 

«Japan Expo 2009». Sus investigaciones demostraron el potencial de la industria de 

 
57 Kankōchō (2009). Japan Expo no gaiyō [Resumen de la Japan Expo]. Agencia de Turismo de Japón y la 
Organización Nacional de Turismo de Japón, Japón. 

58 Kankōchō (11 de junio de 2009). Sekai saidai kibo no nippon poppu kurachā ibento pari “Japan Expo” 3 
shōchō kikaru [Tres ministerios colaboran en la “Japan Expo” de París, el evento de cultura pop japonesa más 
grande del mundo]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 18 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000021.html»]. 

59 En el citado contexto, la popularidad de Hallyu rivalizó en la atención mediática de la campaña de branding 
japonesa mediante la proyección de un contenido atractivo para el público internacional de origen coreano 
(Ravina, 2009). 
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contenido para inducir la marca nacional mediante la conversión de la industria mediática 

en un escaparate acotado a un nicho de mercado consolidado en el extranjero. 

La participación activa del gobierno central en esta tipología de eventos, en la que se buscaba 

nuevos espacios de promoción internacional, formaron parte de las medidas para paliar las 

desventajas del contexto (Daliot-Bul, 2009). La recesión económica mundial, causada por la 

crisis financiera junto con los nuevos brotes de la gripe A (H1N1), pusieron en apuros la 

economía japonesa tras la apreciación del yen. Debido a estos acontecimientos, el número 

de turistas que visitaron el país descendió en comparación con el incremento de los años 

anteriores. La situación forzó el desarrollo de estrategias de promoción de turismo nacional 

con proyecciones a corto plazo, con el objetivo de poder contrarrestar el descenso de 

visitantes internacionales60.  

Para afrontar esta situación, los diversos organismos públicos trazaron estrategias para 

desarrollar un mayor atractivo de los activos turísticos del país destinados al público local. 

Con la colaboración del Nōrin Suisan Daijin (MAFF), la Kankōchō (JTA) promovió 

iniciativas para incentivar el turismo rural (Yōkoso! Nōson!) dentro del entorno nacional con 

la búsqueda de activos que motivasen los desplazamientos interregionales61. Durante este 

período se crearon paquetes vacacionales que motivaban a los residentes de núcleos urbanos 

a escapar al entorno rural mediante la promoción de experiencias de relajación, con el fin de 

lograr cubrir las perdidas a corto plazo provocadas por la situación económica 

internacional62. A diferencia de los años anteriores, durante este contexto se empiezan a 

 
60 Con el objetivo de evitar consecuencias futuras en el turismo provocadas por enfermedades infecciosas, se 
desarrolló un grupo de estudio para gestionar los riesgos en el sector y evitar situaciones similares a las 
provocadas por la gripe A.  

Kankōchō (18 de noviembre de 2009). Kansenshō hassei ji ni okeru kankō sangyō risuku manejimento kentō 
(dai 3 kai) o kaisai shimasu [Se desarrollará el Tourism Industry Risk Management Study Group (3r) en caso 
de enfermedades infecciosas]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 14 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news06_000050.html»]. 

61 Junto al “ecoturismo”, “turismo verde” y “turismo de salud”.  

Kankōchō (15 de julio de 2009). Heisei 21 nendo “nyū tsūrizumu sōshutsu ryūtsū sokushin jigyō” no jisshō 
jigyō ga kettei shimashita! [Se ha decidido el proyecto de demostración del “Proyecto de promoción de la 
creación/distribución de Nuevo Turismo” en 2009]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 14 
de enero de 2019 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news06_000031.html»]. 

62 Kankōchō (30 de octubre de 2009). Kokunai kankō ryokō no shinkō ni muketa torikumi no shōkai –“hanshin 
kōsoku ETC 1 nichinorihōdai pasu (ferī (beppu – ōsaka)” o hatsubai shimasu [Introducción a los esfuerzos 
para promover el turismo nacional - Se publicará el “Pase ilimitado de 1 día de Hanshin Expressway ETC 
(Ferry Beppu-Osaka)]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 14 de enero de 2019 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news02_000033.html»].  
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desarrollar medidas para mejorar los desplazamientos nacionales por medio de las demandas 

y necesidades sus propios residentes.  

Así, por ejemplo, con el objetivo de garantizar la experiencia in situ de los turistas 

nacionales, la Universidad Metropolitana de Tokio desarrolló un proyecto centrado en la 

planificación de estrategias en el que se evaluó y teorizó el disfrute agradable dentro del 

transporte público en zonas rurales (Yoshida, 2009-2011). A través del análisis del caso de 

la montaña de Okuirase (prefectura de Aomori), se evaluaron las diversas percepciones del 

turista dentro del transporte y la posibilidad de revitalizar los ferrocarriles locales para 

maximizar la experiencia dentro del territorio (con las vistas del paisaje durante el viaje). 

Las características rurales de la zona analizada pudieron ser extrapolables a otros espacios 

similares, con el fin de revitalizar la experiencia de los visitantes en áreas campestres en el 

ámbito nacional (Yoshida, 2010). Esta tipología de medidas de atracción nacional se 

promocionaban junto al resto de campañas internacionales que trataron de captar un mayor 

número de visitantes, concretamente turistas de origen asiático, en un contexto 

protagonizado por una profunda inestabilidad. 

Entre las medidas para paliar el descenso del año 2009, se establecieron los planes de acción 

para la creación del proyecto «Japan MICE63 Year», proyectado para el siguiente año64. Con 

este proyecto se busca captar un nuevo público objetivo que, habitualmente, realiza grandes 

inversiones de capital durante su estancia. Además del incremento del gasto por la solvencia 

de sus visitantes, la industria de MICE favorece al proceso de expansión internacional del 

territorio, tal y como indica Natalia Smagina (2017) en su estudio sobre la 

internacionalización del sector. En este sentido, el gasto elevado de los asistentes a este tipo 

de eventos garantizaría una recuperación de las perdidas del año anterior, convirtiendo así la 

industria de MICE en una estrategia de revitalización a corto plazo y un nuevo activo 

 
63 Las siglas corresponden a las palabras: Meetings, Incentives, Conventions y Exhibitions. Hace referencia al 
tipo de turismo motivado por temas laborales, reuniones de negocio, seminarios, conferencia o cualquier evento 
de tipo profesional.  

64 Kankōchō (15 de diciembre de 2009). “Japan MICE year” no jisshi oyosbi MICE suishin kyōgikai o kaisai 
shimasu [Se llevará a cabo la implementación de “Japan MICE Year” por el consejo de promoción de MICE]. 
Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 14 de enero de 2019 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news07_000009.html»]. 
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nacional. Este nuevo activo estratégico quedará reflejado en el concurso de souvenirs del 

año 2011, en el que se incorporó una nueva categoría basada en artículos de lujo65.  

Durante este período de incertidumbre, se empezaron a trazar los objetivos turísticos para el 

año 2020, los cuales quedaron establecidos en el Kankō Rikkoku suishin kihon keikaku [Plan 

básico para la promoción de la Nación turística]. Con el fin de reforzar la entrada de turismo 

internacional, durante las diversas reuniones se establecieron las áreas para desarrollar los 

planes de acción donde se hizo especial mención al acondicionamiento de los visitantes para 

garantizar su comodidad. La adaptación idiomática, el acondicionamiento de instalaciones y 

la mejora en el alojamiento, formaron parte de las medidas impulsadas para este nuevo ciclo. 

Además de establecer planteamientos asociados al consumidor in situ, los diversos actores 

implicados señalaron la necesidad de establecer nuevos mercados turísticos en busca de 

nuevos visitantes potenciales con el objetivo de lograr la entrada de 20 millones de visitantes 

en los próximos diez años66. 

4.3.1 Los principios del Cool Japan 

Tras al récord de asistencia en la «Japan Expo del 2009», el Gaimushō [Ministerio de 

Relaciones exteriores], Bunkachō [Agencia de Asuntos Culturales], Keizai Sangyōshō 

[Ministerio de Economía, Comercio e Industria], Kankōchō [Agencia de Turismo de Japón] 

y Kakudo Kōtsūshō [Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo], vieron un 

escenario perfecto para la difusión de la imagen de Japón e incentivar el atractivo turístico a 

través de la industria de contenido67.  

Durante el evento se realizó un stand dedicado a la «Visit Japan Campaign», en el que los 

asistentes podían obtener información sobre distintos aspectos del país mediante la relación 

con el manga y el anime. A partir de una estrategia que utilizó el contenido como herramienta 

 
65 Kankōchō (7 de noviembre de 2011). “Miryoku aru Nippon no omiyage kontesuto 2012” o kaisai shimasu! 
[¡Se desarrollará el “Attractive Japanese Souvenir Contest 2012”!]. Agencia de Turismo de Japón, Japón 
[Recuperado el 19 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news05_ 000102 .html»]. 

66 Kankōchō (16 de junio de 2009). “Heisei 21 nendo nyū tsūrizumu sōshutsu ryūtsū sokushin jigyō” jisshō 
jigyō o boshū shimasu! [Estamos buscando un proyecto de demostración de “proyectos de promoción de la 
creación /distribución de Nuevo Turismo en 2009”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 14 
de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news06_000026.html»]. 

67 Kankōchō (21 de junio de 2010). Sekai saidai kibo no Nippon poppu karuchā ibento pari “Japan Expo” nite 
4 shōchō renkai kikaku [Un proyecto de colaboración entre cuatro ministerios y agencias en la “Japan Expo” 
en París, el evento de cultura pop japonesa más grande del mundo]. Agencia de Turismo de Japón, Japón 
[Recuperado el 19 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/ news08_ 000038.html»]. 
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de motivación, se favorecía la recepción de la información y se incrementó la inclinación 

subjetiva de los aficionados por visitar el territorio. Estas acciones de inducción quedaron 

reforzadas tras el estudio de Yozo Kansai y Yin Chiech Hsu (2012), los cuales demostraron 

el potencial del contenido animado en la selección de los destinos turísticos, un aspecto que 

fue previamente percibido por los actores gubernamentales implicados en la promoción de 

la VJC. Entre las primeras iniciativas que trataban de relacionar el contenido con la nación, 

destacamos la distribución de guías de viaje gratuitas con localizaciones que guardan cierta 

vinculación con el manga y el anime con el fin de concienciar a los consumidores que “Japón 

es el país donde nace su afición” (Imagen 11).  

Imagen 11. Folleto “Japan Anime Tourism Guide” (2010) creado por la Japan Local Government  

 

 

A pesar de la firme decisión de utilizar el contenido y los activos que conforman el Cool 

Japan, el año 2009 fue un período de constante revisión en el que se evaluaron las fortalezas 

y debilidades de la nación frente al mercado turístico internacional. En el Tsūshō hakusho 

2009 [Libro Blanco del Comercio 2009] (METI, 2009), se prestó principal atención a la 

difusión del atractivo del país en el extranjero mediante el uso de la tecnología (medio 

ambiente, ahorro energético, tratamiento del agua, etc.) y la cultura (animación, moda, 

Fuente: Japan Local Government Center (2010). https://www.jlgc.org.uk/en/pdfs/casestudies/march2011-

popcultureplacebranding.pdf. Recuperado el 19 de abril de 2018. 
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visualización)68. Las menciones explícitas a la expansión del manga y el anime a escala 

internacional, junto a su ventaja competitiva dentro del mercado, marcarán las líneas 

estratégicas de los proyectos posteriores. En este documento, se pone de manifiesto que parte 

de la audiencia de las campañas de promoción deben estar dirigidas al público objetivo 

consumidor de dichos contenidos, y por este motivo, las acciones de marketing deben 

integrar elementos simbólicos con relación directa al manga y el anime. Es por este motivo 

que en el año 2010 se empezaron a desarrollar estrategias de promoción internacional que 

buscan captar al público objetivo consumidor del manga y el anime (otaku). 

En el mes de junio del año 2010, el Keizai Sangyōshō [Ministerio de Economía, Comercio e 

Industria (METI)] creó la Oficina de Promoción de la Industria Creativa, también 

denominada Cool Japan shitsu [Oficina Cool Japan] (Mandujano, 2015), para empezar a 

establecer las bases de promoción de la industria creativa como área del sector estratégico 

de la marca nacional. En el comunicado de prensa del 8 de junio del año 2010 del portal del 

Keizai Sangyōshō, se establecen las líneas de actuación de la nueva oficina de promoción. 

Debido a que las fuentes ya no se encuentran disponibles, a través de los canales 

convencionales, hemos recuperado la nota de prensa donde se especifican los planes de 

actuación y políticas de la organización, las cuales son las siguientes69: 

“El Ministerio de Economía, Comercio e Industria (METI) estableció la “Oficina de Promoción de 

Industrias Creativas”, dependiente de la Oficina de Industrias de Manufactura, el 8 de junio de 2010. 

Esta sección planificará e implementará medidas interministeriales para promover las industrias 

culturales (o industrias creativas, tales como diseño, animación, moda y cine) como sector 

estratégico para Japón. La oficina implementará medidas para facilitar la expansión de estas 

industrias en el extranjero, difundirá información relevante en Japón y desarrollará nuevos recursos 

humanos:  

 
68 Estas medidas de distribución de flujos también se aplican a los turistas nacionales mediante el fomento del 
turismo de “vacaciones en la ciudad natal” (Furusato kyūjitsu).  

Kankōchō (13 de enero de 2015). “Furusato kyūjitsu” no setteitō ni torikumu jichitai o shien shimasu! “kazoku 
no jikanzukuri purojekuto kakudai suishin jigyō” no shien taishō chīki o boshū kaishi” [Apoyaremos a los 
gobiernos locales que trabajan en el establecimiento del proyecto “vacaciones en la ciudad natal”]. Agencia de 
Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 19 de junio de 2018 en «https://www. 
mlit.go.jp/kankocho/news05_000185.html»]. 

69 Keizai Sangyōshō (8 de junio 2010). Establishment of the Creative Industries Promotion Office. Ministerio 
de Economía, Comercio e Industria, Japón [Recuperado el 4 de octubre de 2010 en 
«https://www.meti.go.jp/english/press/data/20100608_01.html» a través de Wayback machine]. 
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- La “Nueva Estrategia de Crecimiento” y la “Visión de la Estructura Industrial 2010” del gobierno 

esperan que las industrias culturales de Japón, como son el diseño, la animación, la moda y las 

películas, se conviertan en un sector estratégico que impulse el crecimiento económico de la nación. 

- Bajo el concepto único a largo plazo de "Cool Japan", la Oficina de Promoción de Industrias Creativas 

promoverá estas industrias culturales en cooperación con el sector privado, facilitando su expansión en 

el extranjero y el desarrollo de recursos humanos. 

- Más concretamente, como sección del METI dedicada a las medidas para promover las industrias 

culturales, la Oficina de Promoción de las Industrias Creativas trabajará con los ministerios implicados 

y las organizaciones privadas para planificar y aplicar medidas para proyectos de expansión 

internacional. Este organismo se encargará de velar por la inserción de las industrias en el mercado 

internacional, difundir información relevante en Japón y en el extranjero (a través de eventos y 

celebraciones), y promoverá la creación de recursos humanos en las universidades. (METI, 2010)”. 

Con estas indicaciones, el objetivo del METI fue establecer planes a largo plazo para 

promover la industria creativa a diferentes niveles y distintas áreas de trabajo, incluyendo el 

uso de la industria de contenido como activo promocional (Mandujano, 2015). Bajo el 

concepto Cool Japan, término utilizado anteriormente en los concursos de souvenirs anuales 

y heredado del artículo de McGray (2002), los actores implicados trataron de adaptar las 

demandas de los aficionados a las campañas de promoción internacional. Entre los atractivos 

más singulares, y con mayor impacto en el extranjero, se potenció el uso de la cultura pop 

como herramienta de transmisión de la nueva imagen nacional (Condry, 2009; Daliot-Bul, 

2009; Otmazgin, 2011; Valaskivi, 2013; Iwabuchi, 2015 y McLelland, 2016).  

Este factor se puso en evidencia en el documento del Kontentsu sangyō no seichō senryaku 

ni kansuru kenkyūkai hōkokusho [Informe del Grupo de Estudio sobre la estrategia de 

crecimiento de la industria de contenidos] (Keizai Sangyōshō, 2010) 70 , en el que se 

mencionaba la necesidad de exportar una nueva imagen de los contenidos y productos 

japoneses. En un panorama de crisis económica a nivel global, Japón quería destacar la 

calidad y seguridad de sus productos frente a su competencia con el fin de defender su 

identidad dentro del mercado asiático. Entre otras medidas adoptadas en el período, la 

exposición al extranjero de industrias relacionadas con la cultura del deporte, la moda y el 

 
70 Keizai Sangyōshō (2010). Kontentsu sangyō no seichō senryaku ni kansuru kenkyūkai hōkokusho [Informe 
del Grupo de Estudio sobre la estrategia de crecimiento de la industria de contenidos]. Ministerio de Economía, 
Comercio e Industria, Japón. 
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propio turismo, fueron necesarios para establecer las bases estratégicas del branding 

nacional japonés vinculadas al Cool Japan71.  

4.3.2 El contenido como activo inductor de la marca nacional 

En el informe sobre la dirección de las políticas económicas exteriores de Japón, descritas 

en el Tsūshō hakusho 2010 [Libro Blanco del Comercio 2010], se hace especial énfasis al 

uso de elementos culturales propios como base para la articulación de la imagen en el 

exterior. El potencial de la industria cultural, incluyendo los productos consumibles, hizo 

posible la percepción positiva de los productos “Made in/ by Japan”. Dentro de las medidas 

para inducir la imagen nacional, se pone de manifiesto la necesidad de exportar el estilo de 

vida de Japón mediante acciones similares a las que Estados Unidos había realizado durante 

décadas a través de las imágenes inducidas por la industria de Hollywood.  

En este sentido, la estrategia utilizada por Japón trató de emular el fenómeno de la industria 

americana, donde la expansión de su influencia y reconocimiento parte de la estandarización 

de sus símbolos y su estilo de vida (Ortiz, 2004, pp. 149). Por medio de la afinidad de los 

consumidores por los productos mediáticos, se empezaron a desarrollar medidas que 

vincularán los activos que conforman la marca nacional (tradición, cultura, gastronomía, 

etc.) con los activos populares en el extranjero, de los cuales destacamos el papel del anime 

como principal herramienta de difusión por su facilidad de consumo (Napier, 2006).  

Un ejemplo de esta búsqueda de nuevos activos turísticos a partir del anime se evidencia por 

la voluntad de recopilar los espacios de peregrinación de aficionados (Seichi Junrei), los 

cuales experimentaron un auge de visitantes durante este período como fue el caso de 

Washinomiya en el año 2007 (Okamoto, 2015) (Capítulo 8). Además de ser una herramienta 

ajustable para la transmisión de elementos emic, la industria de la animación ya gozaba de 

popularidad durante el contexto del 2009, la cual poseía un público objetivo delimitado que 

favorecía la expansión de la imagen a un nicho de mercado amplio (v.g. Clements, 2017). 

Por este motivo, el anime se convirtió en la piedra angular de la inducción de la imagen del 

 
71 Keizai Sangyōshō (25 de enero de 2010). Kontentsu sangyō no seichō senryaku ni kansuru kenkyūkai ni shite 
[Acerca del Grupo de estudio sobre la estrategia de crecimiento de la industria de contenidos]. Ministerio de 
Economía, Comercio e Industria, Japón [Recuperado el 25 de junio de 2018 en 
«www.meti.go.jp/committee/summary/0004653/index.html» a través de Wayback machine].  
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Cool Japan a través de la intensificación de su presencia dentro del mercado internacional 

en canales mediáticos como YouTube o Cruncholl.  

En este sentido, el objetivo del METI es establecer una industria vinculada al consumo de 

contenido con el objetivo de inducir la cultura nacional del mismo modo que Hollywood 

hizo con la imagen de Estados Unidos (Iwabuchi, 2002; Ruh, 2012). Entre las múltiples 

iniciativas para lograr su misión, se establecieron diversas redes de distribución a nivel 

global que articularon la emisión de materiales para tratar de aumentar el número de 

aficionados. A partir de estas nuevas estrategias expansivas, en el Tsūshō hakusho 2010 

[Libro Blanco del Comercio 2010] se plasmó la necesidad de colaborar con otros países 

asiáticos para lograr una mayor difusión a nivel continental. Estas premisas derivaron en un 

fortalecimiento de los intercambios y la internacionalización de la actividad productora, 

mediante la agrupación de las diversas iniciativas, con el fin de lograr una expansión del 

conjunto asiático. Entre los sectores implicados para fortalecer el impacto internacional de 

la marca “Made in Asia”, se empezaron a crear medidas para la expansión de la industria 

cinematográfica con el fin de transmitir una nueva imagen a través del contenido. En el caso 

de Japón, los anime y dramas fueron los recursos más utilizados durante este contexto, ya 

que el mercado consolidado ofrecía múltiples ventajas estratégicas.  

Desde el punto de vista turístico, la industria de contenidos provocó un efecto sinérgico 

convirtiéndose en un factor motivacional que aumentó el número de visitantes al “país de 

origen” del fenómeno mediático. Con estas particularidades, y la manifestación oficial por 

parte de los organismos implicados, se empiezan a desarrollar medidas de promoción donde 

la cultura popular japonesa se convierte en un activo principal a nivel estratégico. El 

desarrollo de la marca nacional, mediante las herramientas que esta industria proporciona, 

facilitó su difusión por medio de la creación de un nuevo paradigma en el branding nacional 

y regional que afectó a múltiples sectores gracias al efecto dominó (Capítulo 5). 

Los desencadenantes motivacionales de la industria de contenidos japonesa fueron 

evaluados en un estudio de la Universidad de Asia (2017-2018) y la Universidad de Seijo 

(2019), en el que se establecieron los patrones de búsqueda de información sobre la cultura 

pop japonesa en Europa en múltiples canales (Nakagawa, 2017-2019). A través del estudio 

de caso de los viajeros británicos, alemanes y franceses, se evidenció la influencia de la 

cultura pop como activo de referencia para consumir el país. En las conclusiones de la 

investigación, se determinó el estado real de las motivaciones turísticas vinculadas al ámbito 
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de la cultura pop japonesa y la importancia de establecer espacios de difusión y promoción 

cultural por medio del contenido (Kawamata et al., 2019).  

En este sentido, en este contexto se manifiesta una especialización del uso del contenido con 

un objetivo concreto mediante el establecimiento de directrices para el correcto desarrollo 

de los planes de acción del proyecto nacional. Con el fin de mostrar un caso práctico de las 

estrategias del período, en el siguiente apartado expondremos las bases teóricas del sukurīn 

tsūrizumu [turismo de pantalla], una reformulación del turismo cinematográfico a través de 

las directrices marcadas por las agencias gubernamentales y los sectores privados. 

4.3.3 Exposición de caso: sukurīn tsūrizumu sokushin purojekuto (2010) 

Debido la necesidad de crear una sinergia entre la industria de contenido y el resto de los 

sectores nacionales, en el año 2009 se empezaron a desarrollar proyectos para la 

planificación de nuevos formatos que emitieran la imagen del país a escala internacional. 

Por ello, se potenció la captación de productoras que quisiesen utilizar el territorio como 

escenario de rodaje. Tal y como afirmaron Lorena Rodríguez Brea, José Antonio Fraiz Brea 

y Elisa Alén González (2014), la emergencia del nuevo turismo cinematográfico favorece el 

crecimiento del turismo cultural de la zona implicada que generan extensos beneficios a nivel 

económico y social, motivo por el cual Japón trato de potenciar este activo. A través de la 

inducción del área en películas y series, se esperaba generar un efecto dominó que potenciara 

la visita al espacio de grabación. 

Por medio de estas premisas, que teorizan el éxito en la revitalización de los lugares de 

grabación del drama coreano “Winter Sonanta” en el año 2003 (Kim, Agrusa, Lee y Chon 

(2007), los órganos gubernamentales trazaron nuevas líneas estratégicas para el correcto 

desarrollo del turismo cinematográfico. A través del establecimiento de pautas y consejos 

para las diferentes fases de producción, favoreciendo así el entendimiento y la elección del 

país ante la competencia, se empezaron a crear múltiples proyectos que pretendían convertir 

Japón en un escenario de grabación. Así, en el año 2010 se desarrolló el Sukurīn tsūrizumu 

sokushin purojekuto [Proyecto de promoción de turismo de pantalla72] con el fin de utilizar 

 
72 Kankōchō (23 de julio de 2010). “Sukurīn tsūrizumu sokushin purojekuto” sutāto! [Comienza el “proyecto 
de promoción del turismo de pantalla”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 14 de junio de 
2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000040.html»]. 
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obras en formato audiovisual, como películas y dramas, como herramientas de promoción 

nacional y regional con subvenciones del Estado73.  

En el citado documento se muestran las directrices efectivas que garantizaban la 

sostenibilidad entre creadores y lugares de rodaje, con el objetivo de enfatizar el apoyo 

mutuo e incrementar el impacto en los diferentes sectores implicados. Con el fin de 

establecer unas bases sólidas en el proyecto, se prestó especial atención a la satisfacción de 

los residentes locales donde se ubicaban los espacios de filmación. En este sentido, los 

ciudadanos debían de conocer aquello que se estaba desarrollando en sus localidades, sin 

importar sus gustos de consumo, quedando así reflejado en los informes estratégicos 

(Kankōchō, 2010, pp. 1). A raíz del establecimiento de planes de concienciación de los 

residentes locales, se trazaron líneas que permitieran una mayor satisfacción de los 

aficionados atraídos por el contenido audiovisual (Ibid):  

- “Para crecer como destino turístico y generar una atmósfera turística de larga duración, debemos de 

colaborar con los creadores, las obras de animación, la región y los aficionados. Esta colaboración 

garantizará un impacto económico a nivel local, favoreciendo así la revitalización y el aumento de la 

calidad de vida de los residentes. 

- El proyecto pretende transformar a los aficionados de las obras en aficionados locales, convirtiéndolos 

en promotores del área tras la visita. 

- Desde las etapas de planificación del contenido, se prestará atención al contexto donde se desarrolla la 

obra para favorecer la sinergia entre industria y espacio. 

- Debemos informar al residente sobre la obra que se desarrolla en su localidad. 

- Se deben de resolver las dudas sobre los motivos que influyen en la entrada de nuevos visitantes”.  

Además de la necesidad de establecer las bases de concienciación ciudadana, los 

responsables del proyecto de promoción del turismo de pantalla establecieron las pautas que 

delimitaban este nuevo recurso para su correcta explotación. En agosto del año 2010 se 

definió el marco de trabajo para el correcto desarrollo del proyecto, dividido en las siguientes 

consideraciones (Kankōchō, 2010, pp. 2):  

 
73 Kankōchō (4 de febrero de 2011). “Sukurīm tsūrizumu sokushin purojekuto” dai 2 ki shien sakuhin (kikaku 
haihatsu shien) o shōkai shimasu! [¡Presentamos el trabajo de apoyo de la segunda fase (apoyo a la 
planificación y desarrollo) del “Proyectos de promoción del turismo de pantalla”]. Agencia de Turismo de 
Japón, Japón [Recuperado el 14 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_ 
000064.html»].  
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- “Se considerará turismo de pantalla (sukurīn tsūrizumu) aquellos materiales que, utilizando soporte 

audiovisual, se utilice el mundo real como escenario de contexto. Se puede utilizar cualquier tipología 

como: live-action, animación, CG. No obstante, se debe de preservar que el espectador identifique el 

lugar que hace de escenario.  

- Estas obras se deben de retransmitir mediante salas de cine, programas de televisión, DVD y 

publicaciones web para lograr un impacto positivo y una mayor audiencia.  

- El objetivo principal del turismo de pantalla se basa en revitalizar la región, favoreciendo así su impacto 

directo a través de la cultura y los elementos locales dentro del sector turístico. A su vez, también se 

consideran aquellos que desencadenen un efecto en cadena en otras industrias además del turismo.  

- El turismo de pantalla se basa principalmente en el soporte audiovisual, pero si se desarrolla un turismo 

más amplio independientemente de la obra, también se debe de considerar y flexibilizar la 

interpretación. Un ejemplo es el turismo motivado por el autor o algún aspecto concreto que hace 

referencia a la obra de forma indirecta.  

- Crear una relación a largo plazo entre el creador o autor de la obra y el área anfitriona que expandirá 

la imagen del lugar.  

- Desde el punto de vista local, se espera que las ciudades incluyan las ubicaciones de las obras como 

recurso turístico de la región, aportando un valor añadido en la oferta existente.” 

Durante esta primera etapa de especialización del turismo de pantalla/cinematográfico, los 

organismos implicados mostraban la voluntad de exaltar el contenido para conseguir una 

mayor revitalización regional y nacional mediante los medios audiovisuales. En este 

contexto, los encargados del proyecto fueron la Naikaku fu [Oficina del Gabinete (CAO)], 

la Chiteki zaisan senryaku honbu [Sede de la estrategia de la propiedad intelectual], la 

Bunkachō [Agencia de Asuntos Culturales], el Keizai Sangyōshō [Ministerio de Economía, 

Comercio e Industria (METI)], el Comité de Promoción del Cine de Corea, la “Association 

of Film Commissioners International”, “Japan Film Commission” y distintos cineastas 

reconocidos (Kankōchō, 2010). Desde nuestra perspectiva, consideramos que el citado 

documento legitimará las bases del uso de la industria de contenido como herramienta de 

inducción de la imagen nacional, creándose un paralelismo con el uso del manga y el anime 

en períodos anteriores (Seichi Junrei).  

La especialización e implicación del gobierno nacional en fomentar el turismo de pantalla, 

provocaron la aparición de diferentes documentos que muestran las directrices para tratar de 

captar y fidelizar a las productoras extranjeras. Por ejemplo, en el informe Sukurīn tsūrizumu 

sokushin ni muketa kadai to moderu sakuhin shien no susumekata [Desafíos para promover 

el turismo de pantalla y cómo promover un modelo de trabajo] (Kankōchō, 2010), se 
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describieron los diferentes mecanismos de actuación en las distintas etapas de filmación, las 

cuales sintetizamos en la Tabla 1.  

Tabla 1. Principales desafíos de las productoras extranjeras en Japón 

 

Para garantizar los objetivos de los organismos implicados, se articularon medidas que 

proponían soluciones a los posibles problemas que podían ocasionarse en los distintos 

estadios de la producción. Por ello, se plantearon las siguientes diferentes directrices (Tabla 

2) que minimizaban los posibles problemas entre la región y la productora a raíz de los 

choques culturales (Kankōchō, 2010, pp. 8).  

Problemas en las distintas etapas del desarrollo del proyecto 

Producción extranjera Ubicación japonesa 

Desafíos en la etapa de planificación y desarrollo 

- Recopilación de información 
sobre el entorno. 

- Minimizar los riesgos en la 
etapa de planificación. 

- Recopilación amplia del área 

de intervención. 

- Ofrecer información del área y el entorno. 

- Selección de obras que contribuyen a la promoción del turismo 
receptivo. 

- Brindar un servicio integral en todo el país y utilizar los recursos 
humanos del MICE para proporcionar la función de apoyo y 
fortaleciendo el soporte lingüístico. 

- Formular una estrategia de atractivo de la ubicación con perspectivas 

a medio y largo plazo. 

- Promover la comprensión de las circunstancias de producción y los 
derechos de las obras extranjeras. 

Problemas en las distintas etapas del desarrollo del proyecto 

- Asegurar materiales y equipos 
que se puedan adquirir en 
Japón. 

- Asegurar la contratación de 

intérpretes. 

- Comprender las costumbres del país extranjero. 

- Confirmación previa de los asuntos, como método de contrato. 

- Fortalecer la capacitación del personal de productos japoneses. 

Problemas en la etapa marketing 

- Encontrar socios de promoción 
en Japón. 

- Recolectar opiniones de 
aficionados japoneses. 

- Fortalecer la capacitación del personal de productos japoneses. 

- Asegurar la veracidad entre los recursos que aparecen en el 

contenido y los activos existentes. 

- El soporte para la creación de redes dentro del país se enlazan con 
“Nippon Screens” que promueve el espacio y el contenido de forma 
conjunta. 

- Utilizar herramientas para aportar información realista y asegurar la 

veracidad de los activos. 

Desafíos en la etapa de convergencia entre la producción y las acciones turísticas 

- Solicitar cooperación del área 

anfitriona para la producción de 

nuevos trabajos y producciones. 

- Promocionar la obra y fomentar el desarrollo para futuras 
producciones. 

- Buscar y formar recursos humanos. 

- Fomentar los intercambios continuos con países extranjeros. 

- Favorecer la sostenibilidad del área implicada. 

Fuente: elaboración propia a partir del Sukurīn tsūrizumu sokushin ni muketa kadai to moderu sakuhin shien no 
susumekata [Desafíos para promover el turismo de pantalla y cómo promover un modelo de trabajo] (Kankōchō, 2010). 
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Tabla 2. Planes de acción para la resolución de conflictos durante el rodaje 

 

 

Como podemos observar, la planificación minuciosa del proyecto muestra la clara voluntad 

de Japón de establecer una industria vinculada a la producción audiovisual en ubicaciones 

japonesas que fortalezca la inducción de la imagen de la nación mediante su emisión en 

obras mediáticas74. En estos primeros pasos del uso especializado del contenido como agente 

motivador de aficionados, la búsqueda constante de nuevos espacios atractivos, la 

colaboración de los residentes y las ayudas gubernamentales, hicieron posible garantizar un 

nuevo escaparate para transmitir el potencial de los activos turísticos del país. 

A pesar de que este período establece las bases del Cool Japan y la estrategia del uso del 

contenido como activo de atracción a nivel internacional, la búsqueda de alternativas que 

convirtieran los activos tradicionales en elementos populares fue una de las principales 

 
74  Las obras seleccionadas en este proyecto fueron: Amai unmei (Sweet Destiny, Corea), Uroborosu 
(Ouroboros, China / Corea / Japón), Das Traumschiff 2011 Japan (Alemania), Yumi to zen (Alemania / Japón). 

Fase de contacto para atraer producciones extranjeras 

- Agilizar la recopilación y provisión de información tanto para productores como para los agentes locales. 

- Facilitar la coordinación para la aceptación de la ubicación para garantizar el turismo. 

- Fomentar el apoyo a trabajos en el extranjero. 

Creación de organizaciones para facilitar la producción extranjera 

- Asegurar recursos humanos especializados. 

- Promoción de la cooperación entre diferentes industrias (creando impulso de innovación). 

- Promover la acumulación de activos regionales con diversos valores. 

- Crear relaciones de beneficio mutuo, como vínculos de apoyo y promoción en el momento de la publicación. 

- Eliminar problemas relacionados con los derechos. 

Establecer redes de contacto que faciliten la atracción de producciones extrajeras 

- Recopilación eficiente de información relacionada con el mercado extranjero. 

- Creación de canales de búsqueda y negociación para la promoción y coproducción nacional y extranjera. 

Fase de promoción turística 

- Eliminar las brechas lingüísticas y las diferencias culturales en el campo del turismo. 

- Fomentar el gusto de obras en el extranjero y su respectiva cultura. 

- Formación del organismo principal para desarrollar el intercambio turístico en la próxima actividad creativa 
de la región. 

- Recuperación constante de apoyo financiero para producciones fílmicas. 

Fuente: elaboración propia a partir del Sukurīn tsūrizumu sokushin ni muketa kadai to moderu sakuhin shien no 
susumekata [Desafíos para promover el turismo de pantalla y cómo promover un modelo de trabajo] (Kankōchō, 
2010). 
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preocupaciones del contexto. Siguiendo los precedentes internacionales del uso de la cultura 

como valor añadido de la imagen nacional75 junto a los productos exportados al mercado, 

los organismos implicados establecieron la necesidad de fortalecer la industria cultural para 

aportar un valor simbólico al resto de bienes emitidos. El objetivo era enaltecer la imagen 

de los productos vinculándolos directamente con su regionalidad, con el fin de incrementar 

la economía nacional a través de la revitalización conjunta del territorio. Estas inserciones 

quedaron expuestas en uno de los apartados del Tsūshō hakusho 2010 [Libro Blanco del 

Comercio 2010], en el que se menciona la importancia del uso de la cultura como activo 

diferenciador (Keizai Sangyōshō, 2010, pp. 3): 

“Para no perder las oportunidades comerciales de la atractiva industria cultural japonesa, antes 

mencionada en los mercados extranjeros, es importante que los sectores público y privado trabajen 

juntos estratégicamente para adquirir el mercado global centrado en la "cultura". Además de la 

expansión en el extranjero de la propia industria cultural, es necesario dar respuestas estratégicas con 

el "atractivo" de Japón como fuente de competitividad, como la promoción de todo el estilo de vida 

japonés destinado a maximizar las sinergias entre la cultura y otras industrias”.  

Para ilustrar con un ejemplo de este factor vinculante, un estudio de la Universidad de Arte 

y Cultura de Shizuoka está evidenciando durante el transcurso de nuestra investigación la 

capacidad de revitalizar el turismo regional mediante el atractivo de la artesanía tradicional76. 

A través del estudio de caso de varias localidades que utilizan su artesanía como activo 

singular, establecieron las áreas de mejora y el potencial para incluir las destinaciones dentro 

del mercado turístico nacional (Takashima, 2019-2022). Este caso ilustra las directrices que 

se llevaron a cabo durante este período, las cuales serán transmitidas al mercado en diferentes 

espacios promocionales.  

Con el fin de incrementar el número de visitantes y conseguir los objetivos marcados, junto 

a la proyección a largo plazo de la imagen nacional, la Kankōchō trabajó conjuntamente con 

los sectores públicos y privados para tratar de expandir la marca de la nación. A través de la 

recopilación de los diferentes activos, las políticas promocionales trataron de crear una 

sinergia entre los diversos sectores estratégicos. Un ejemplo destacado lo localizamos en el 

Foro de Cooperación Económica Asia Pacífico (APEC) del año 2010, realizado en la ciudad 

 
75 Del mismo modo que el Reino Unido con el Cool Britannica (1997) o la Ley Básica para la Promoción de 
la Cultura y la Industria (1999) de Corea del Sur. 

76 El proyecto está en curso y no disponemos de datos concluyentes (2019 - 2022). 
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de Yokohama, en el que se desarrollaron estrategias para exaltar la imagen nacional por 

medio de los activos de referencia.  

Durante este evento se llevó a cabo la exposición Japan Experience, una exhibición en la 

que se mostraban las fortalezas de la nación mediante el uso de la tecnología punta (Imagen 

12)77. Los desarrolladores querían transmitir un mensaje de sostenibilidad e innovación, con 

el uso de tecnologías de bajo impacto ambiental, en el que se incluían los diversos atractivos 

de la nación. En este sentido, los organizadores pretendían utilizar la tecnología como un 

rasgo diferencial, atribuyendo a la marca nacional una visión de progreso y futuro.  

Imagen 12. Diseño del stand “Japan Experience” en el APEC del año 2010 

 

 

En síntesis, el año 2010 fue un momento crucial para la consolidación de la imagen de la 

nación a nivel internacional. Los órganos gubernamentales pudieron sintetizar los distintos 

atractivos que disponían y los aplicaron a una estrategia metódica y efectiva mediante el 

enfoque del Soft Power. A nivel turístico, las nuevas medidas del gobierno, junto a la nueva 

campaña «Japan. Endless Discovery», hicieron posible la evolución positiva en la entrada 

de turistas que contrarrestaron el descenso del año anterior (Gráfico 2) (v.g. Popescu, 2011). 

En este período se reforzará la imagen emitida del territorio a partir de la pluralidad cultural 

 
77 Kankōchō (2 de noviembre de 2010). Nippon APEC tenji jigyō “Japan Experience” de kankōchō būsu o 
shutten shimasu [El stand de la Agencia de Turismo de Japón se exhibirá en el proyecto de exhibición APEC 
de Japón con “Japan Experience”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 14 de junio de 2018 
en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000055.html»]. 

Fuente: SOEN co, ltd (2010). http://so-en.net/apecjapan2010_1.html. Recuperado el 14 de junio de 2018. 
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de la identidad japonesa, unas intenciones que consideramos pasaron desapercibidas por las 

múltiples interpretaciones que suscitó la percepción del Cool Japan.  

Gráfico 2. Número total de turistas internacionales en Japón (2003 - 2010) 

 

 

4.3.4 Las interpretaciones del Cool Japan 

Desde el punto de vista académico, las percepciones de la imagen nacional basadas en el 

Cool Japan han generado diversos debates en torno al objetivo final del proyecto. Yoshio 

Sugimoto (2014, pp.41) afirma que “el Cool Japan se puede definir como una contracultura 

posmoderna o un nihonjinron posmoderno”. La superficialidad y homogeneidad en la 

descripción de la sociedad japonesa, basándose en los productos exportados y sus 

singularidades diferenciales, enfatizaron la autenticidad única de la nación en una 

metodología universalista que proyecta una imagen distorsionada de la realidad. Autores 

como Taku Tamaki (2019), han expuesto la relación del proyecto con las bases que 

constituyeron el discurso nacionalista, junto con su singularidad contrapuesta con otros 

países asiáticos y europeos en la construcción de la identidad japonesa. Otra perspectiva 

identifica el Cool Japan como una campaña de creación de un nuevo imaginario cultural 

mediante la introducción del contenido como activo de la marca Japón, tal y como afirman 

autores como Michael Daliot Bul (2009). En este sentido, los estudios que ponen de 

manifiesto las repercusiones internacionales y nacionales de la diplomacia pública 

(Iwabuchi, 2015), junto a las bases y estrategias del Soft Power japonés (Watanabe y 

McConnell, 2008), se convirtieron en las líneas de interpretación de los estudios culturales 

que analizaron la historia del Japón contemporáneo a través del proyecto.  

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del MLITT. Recuperado en https://www.mlit.go.jp. 
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A pesar de las diferentes posturas que analizan el proceso de interpretación de la campaña 

de branding internacional, en este contexto se produce un incremento en el número de 

publicaciones relativas al contenido mediático. Según nuestro punto de vista, el proyecto 

Cool Japan hizo posible el incremento de los estudios relativos a los activos de la industria 

de contenido (manga, anime, videojuegos, etc.)78, indagando en diversas tipologías que 

incluyen la tradición, la historia del género, sus repercusiones sociales y los hábitos de 

consumo. Desde una perspectiva generalista y centrándonos en los investigadores más 

representativos, los estudios del contenido japonés se han enfocado en el gusto y los perfiles 

de aficionados79 (Kinsella, 2000; Galbraith, 2009, 2011; Fujimoto, 2013); la trascendencia 

y evolución del género y la expansión del gusto en el mercado internacional80 (Berndt, 2008; 

Natsume, 2008; Groensteen, 2008, 2009, 2014; Ōtsuka, 2008, 2010; Itō, 2011; Ono, 2011; 

Córdova, 2013; Allen y Sakamoto, 2014); características y composición de las distintas 

tipologías 81  (Odagiri, 2007, 2010; Berndt, 2008; Mizoguchi, 2010; Natsume, 2010; 

Miyamoto, 2011; Iwashita, 2013), entre otras áreas específicas vinculadas al campo de 

estudio. El incremento de bibliografía académica evidencia el impacto del proyecto Cool 

Japan a nivel internacional, una estrategia de branding que reformuló la imagen del país en 

múltiples ámbitos (Valaskivi, 2013).  

Desde la perspectiva de los informes estratégicos, ante este nuevo escenario se nos presenta 

una dualidad de criterios objetivos según sean las estrategias desarrolladas en este período. 

El METI y la Oficina Cool Japan focalizaron sus esfuerzos en el crecimiento de los 

intercambios económicos a través de la industria creativa, incluyendo la industria de 

contenido, con el objetivo de obtener beneficios a corto y medio plazo para revitalizar la 

economía nacional. En este sentido, consideramos que dichos organismos utiliza los activos 

como producto comercial dejando de lado sus singularidades culturales, dado que la 

 
78 A pesar del aumento en el número de publicaciones desde la década de 1990, los estudios del manga se han 
consolidado como un área de interés académico vinculado a los estudios culturales y la japonología en relación 
con el fenómeno subcultural (Berndt, 2008). No obstante, a partir de la publicación de las bases estratégicas 
del Cool Japan se incrementó el volumen de interesados en este campo de estudio.  

79 Incluyendo el estudio de los perfiles otaku, fujōshi, moe, boys love manga, entre otras tipologías vinculadas 
al consumidor.  

80 En relación con la propia historia del género, su evolución narrativa y pictórica, autores más influyentes (en 
especial Osamu Tezuka) e incluyendo los propios análisis de los estudios del manga. 

81 Centrándose en aspectos más concretos de la narrativa como por ejemplo sus tipologías, el lenguaje, el 
estudio de las formas pictóricas, etc.  
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rentabilidad y características dentro del mercado favorecían al crecimiento multisectorial. 

Desde otro punto de vista, las campañas del MLITT enfatizaron el rol de la cultura como 

activo de revitalización, aportando un valor añadido a los espacios para el incremento de la 

tasa de turistas por medio del contenido. Desde esta perspectiva, consideramos que el METI 

y la Oficina Cool Japan trataron de adaptarse a la demanda dando “aquello” que los 

aficionados “esperan”, mientras que el MLITT, trataba de reforzar la imagen emitida de la 

nación a través de su identidad tradicional.  

A pesar de que ambos ministerios tenían el mismo objetivo, el incremento de la economía 

nacional y su presencia en el mercado internacional, las bases estratégicas de la modulación 

de la imagen poseían características distintivas. Consideramos que, en este contexto, se 

evidencia una bifurcación en los planes de acción donde en función de cada ministerio se 

establecerán líneas de intervención diferenciadas. En este sentido, aparece una interpretación 

basada en una cultura superficial y estereotipada, consecuencia de las demandas de los 

consumidores internacionales proyectada por el METI, y la reivindicación de las 

singularidades culturales de la nación japonesa, inducida por el MLITT.  

Partiendo de estas afirmaciones, Mandujano (2015) afirma que la “superficialidad” de lo 

cool y la “profundidad” de los activos asociados al nacionalismo cultural convergen en la 

reformulación del discurso identitario del nihonjinron postmoderno. Esta nueva visión de 

Japón, en la que divergen dos imágenes emitidas diferenciales, ha provocado 

interpretaciones culturales que han derivado en la formulación de estereotipos apreciativos 

(el cool, lo tradicional y lo interpretado). A pesar de esta reinvención de la marca nacional 

(con valoraciones positivas, negativas o neutrales), la colaboración entre organismos 

públicos y sectores privados incrementó la presencia de la marca país en el mercado global 

que convirtió a Japón en un modelo de referencia en el uso del Soft Power con la industria 

del entretenimiento (Norris, 2010).  

Para finalizar el análisis de este período, en el siguiente apartado desarrollaremos una 

interpretación de los logos de las diferentes campañas, los cuales proyectan claramente las 

intenciones de los diferentes organismos implicados en la promoción de la nueva imagen 

nacional.  
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4.3.5 Los cambios en los logos del período (2009 – 2010) 

Con el fin de revitalizar el turismo nacional82, las diversas campañas desarrolladas en estos 

contextos tratarán de reconducir el sector para lograr los objetivos marcados para el año 

2010. Tras la consolidación de una “nueva” imagen nacional, en la que se entremezclan los 

activos cool y los elementos tradicionales, Japón quiso destacar los símbolos más 

reconocibles que identifiquen las singularidades de la nación a través de sus diferentes logos.  

Por este motivo, en la «Yōkoso! Japan 2010», planificada en el año 2009, se utilizó la imagen 

del Monte Fuji como símbolo de Japón y de su autenticidad83. Los tonos rosados que 

representan la flor de Sakura y los textos escritos en varios idiomas muestran la voluntad de 

consolidarse en el mercado aceptando su papel en el mundo como destino turístico (Imagen 

13). 

Imagen 13. Logotipo de la «Yōkoso! Japan Week 2010» 

 

 

Entre las iniciativas para aumentar el número de visitantes, junto con el establecimiento de 

nuevos atractivos turísticos, se llevó a cabo la campaña «MICE Year»84 para fomentar esta 

tipología de turismo empresarial (Imagen 14). La iconografía de esta campaña está 

 
82 Según Uzama (2009), el descenso del número de turistas en el año 2009 se debe al fracaso de la campaña 
«Yōkoso! Japan» pero, desde nuestra perspectiva, consideramos que los efectos económicos negativos del 
período y la creciente pandemia de gripe A provocaron esa recesión. 

83 Kokudo Kōtsūshō (2009). “Visit Japan Year 2010” fuyu kyanpēn o jisshi shimasu [“Visit Japan Year 2010” 
campaña de invierno]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 14 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000030.html»]. 

84 Kankōchō (28 de abril de 2010). Japan MICE Year honkaku shidō! [¡Comienzo a gran escala del año MICE 
en Japón!]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 19 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news07_000013.html»]. 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2009). https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000030.html. 
Recuperado el 14 de junio de 2018. 
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compuesta por una "M" (acrónimo de "MICE") que representa de forma abstracta a dos 

personas dándose la mano coronadas por el hinomaru, el cual contextualiza espacialmente 

la transacción simbólica. La combinación de colores, con tonos negros y rojizos, remite al 

logo de la campaña «Yōkoso! Japan» donde el color dorado, utilizado en la “M”, simboliza 

la tradición japonesa utilizada en la antigüedad en lacas y e-makimonos (Kankōchō, 2010). 

El lema “Japan, a global crossroads”, utiliza la palabra “crossroads” para referirse a las 

encrucijadas del futuro y las tomas de decisiones importantes. Con este lema, Japón muestra 

su importancia a nivel mundial en temáticas de MICE mediante la creación de un espacio de 

intersección en el mercado internacional. 

Imagen 14. Logotipo de “MICE Japan, Japan a Global Crossroads” en el año 2010 

 

 

En este nuevo período, cuando la entrada de turistas estaba en auge, se modificó su logo 

«Yōkoso! Japan» para adaptarlo a la nueva imagen adquirida tras años de campaña (2010). 

Tras alcanzar el puesto número 10 en el Country Brand Index, en el que se evalúa el impacto 

de la imagen nacional85, la Kankōchō presentó el nuevo logotipo con el lema “Japan, Endless 

Discovery” (Imagen 15). El logo está formado por el hinomaru junto a las flores de Sakura, 

representando la belleza natural, la tradición, la cultura, la gastronomía y las artes únicas de 

Japón (Kankōchō, 2010), aspectos que delimitaran los activos inductores de la marca 

nacional.  

 
85 Datos obtenidos del informe Country Brand Index de la consultora Futurebrand (2020). 

Fuente: Kankōchō (2010). https://www.mlit.go.jp/kankocho /news0 7_000013.html. Recuperado 
el 28 de abril de 2010. 
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Imagen 15. Logotipo de la campaña “Japan, Endless Discovery” 

 

 

Bajo el mencionado lema, el país quiere mostrar al mundo las innumerables experiencias 

que pueden desarrollar allí, alentando a los nuevos viajeros a realizar destinos múltiples con 

variedad de posibilidades. Según Seiji Maehara, ministro adjunto al MLITT, “queremos 

utilizarlo como una herramienta que se pueda usar en cualquier ocasión para que la gente 

sepa lo bueno que es el turismo en Japón” (Maehara, 2010). Con relación a las palabras del 

ministro, a partir del citado año se empezó a utilizar siempre el mismo logo, pero dejando 

abierta la opción de modificar el texto que le acompaña. Con este cambio en la iconografía, 

se entra en una nueva etapa turística donde se pretende explotar el sentido multisectorial del 

país.  

En síntesis, el período comprendido entre finales del 2008 y principios del 2011 se 

caracteriza por las constantes innovaciones en materia turística, tras su evolución en el 

mercado en años posteriores. Los objetivos y planes de acción para el nuevo ciclo de la 

historia turística de Japón estaban consolidados, con una firme voluntad de expandirse en el 

mercado internacional. Estos planes y campañas se interrumpieron a causa de los trágicos 

acontecimientos del año 2011, los cuales replantearon y definieron nuevos mecanismos para 

encarar la campaña de branding nacional.  

 

El 11 de marzo del año 2011 se produjo un evento inesperado que rompió los planes 

estratégicos para el nuevo período. Japón fue protagonista del denominado “Higashi Nihon 

Fuente: JNTO (s.f.). https://www.jnto.go.jp. Recuperado el 20 de noviembre de 2018. 
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daishinsai”[Great East Japan earthquake]86, un seísmo de magnitud 9.1Mw que provocó un 

tsunami de olas de más de 40,5 metros que devastó la costa Pacífica de Japón (Tucker et al., 

2017). El fenómeno ocasionó incalculables daños materiales, 15.893 muertes, 2.556 

desaparecidos, 6.152 heridos y el posterior accidente nuclear de Fukushima (Nohara, 2011). 

Además de los daños inmediatos, según datos reflejados en el informe de octubre de 2011 

del MLITT el número de visitantes extranjeros a Japón en septiembre disminuyó en un 

24.9%, en comparación con el mismo mes del año anterior. El gran terremoto del año 2011, 

y sus repercusiones posteriores en Fukushima, dañaron la imagen del país a nivel 

internacional en base especialmente a una percepción vinculada a la inseguridad nuclear. 

Este temor, afianzado por la incertidumbre y la desolación de las imágenes mostradas en los 

medios de comunicación, provocó un descenso considerable en el turismo receptor (Imagen 

16). A causa de esto, en este contexto la Kankōchō tuvo que articular nuevas estrategias para 

fortalecer la nueva imagen de la nación para de paliar la percepción de inseguridad emitida 

por los medios de comunicación internacionales.  

Imagen 16. Imágenes del “Gran terremoto de Japón oriental”  

 

 
86 También denominado “el terremoto de la costa del Pacífico en la región de Tōhoku” (Tōhoku chihō taiheiyō 
oki jishin).  

Fuente: Japonismo (2021). https://japonismo.com/blog/tohoku-gran-terremoto-del-este-de-japon. Recuperado el 
1 de agosto de 2021. 
 

Fuente: Libertad digital (2021). https://www.libertaddigital.com/fotos/fukushima-10-anos-del-terremoto-y-
tsunami-que-conmociono-al-mundo-internacional-6718113/terremoto-tsunami-fukushima-japon-archivo-2011-
18.jpg.html. Recuperado el 7 de noviembre de 2021. 
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Con el fin de contrarrestar la imagen negativa tras lo acontecido, en octubre del año 2011 se 

puso en marcha una campaña promocional de reactivación de la imagen positiva de la nación 

dirigida a los principales países objetivos87. De esta manera, por ejemplo, la Kankōchō 

realizó encuestas a turistas internacionales durante su estancia y utilizó sus experiencias y 

opiniones para mostrar que el país era un lugar seguro88. Esta campaña intenta generar una 

visión “realista” del estado de la nación por medio de la proyección de las opiniones 

subjetivas de los visitantes durante y después del incidente, en donde se prestaba especial 

interés en la satisfacción. 

Para garantizar las opiniones favorables de los visitantes, la Kankōchō y el JNTO realizaron 

diversas iniciativas en colaboración con los sectores privados. Un total de 23 empresas 

nacionales y 8000 tiendas locales ofrecieron descuentos a los turistas visitantes con el fin de 

influir en el grado de satisfacción durante su estancia89. A partir de proyectos como «Japan 

Hospitality Campaign» o «Japan Big Welcome Campaign»90 , se pretende recuperar la 

normalidad anterior a los sucesos mediante la inducción de una imagen de hospitalidad y 

seguridad, con el fin de contrarrestar las percepciones negativas evocadas por los medios de 

comunicación que vincularon el suceso con el caso de Chernóbil (1986). 

Los diferentes proyectos y campañas en este contexto trataron de potenciar la imagen 

inducida del país a través de la experiencia in situ del propio visitante, convirtiéndolo en 

promotor del turismo. Así, se diseñaron experiencias únicas como «Visit Japan Plus»91 y 

 
87 A pesar de ser una campaña internacional que agrupa la totalidad del mercado, los planes de acción delimitan 
el público objetivo a los siguientes países debido a que son las principales potencias de turismo receptor en 
años anteriores: Corea del Sud, China, Taiwán, Hong Kong, Tailandia, Singapur, Malasia, India, Estados 
Unidos, Canadá, Reino Unido, Francia, Alemania, Rusia y Australia.  

88 Kankōchō (21 de octubre de 2011). Kaigai ni okeru hōnichi puromōshon katsudō o honkaku saikai shimasu 
[Reanudaremos las actividades de promoción en el extranjero a gran escala para visitar Japón]. Agencia de 
Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 24 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp 
/kankocho/news01_000123.html»]. 

89  Este propósito queda remarcado en el objetivo principal de la campaña de recuperación de 2011: 
“Agradecidos de corazón por el apoyo de todo el mundo por el Gran Terremoto del Este de Japón, daremos la 
bienvenida a los visitantes extranjeros con nuevos beneficios especiales y brindaremos hospitalidad, buscando 
la recuperación de la demanda a Japón a corto plazo” (18 de noviembre de 2011, Yōkoso! Japan Campaing).  

90 Kankōchō (28 de noviembre de 2011). Hōnichi gaikokujin ryokōshamuke tokuten pakkēji, “Japan Big 
Welcome Campaign” ga pawāappu shimashita [Se ha actualizado la “Japan Big Welcome Campaign”, un 
paquete especial para turistas extranjeros que visitan Japón]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado 
el 24 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000101.html»]. 

91 Kankōchō (19 de agosto de 2011). “Visit Japan Plus Activities” o kaishi shimasu [Comienzará la “Visit 
Japan Plus Activities”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 24 de junio de 2018 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news01_000116.html»]. 
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comenzó a promoverse la aplicación “Indoor Google Maps”92 , con la que se pretendía 

aportar un valor añadido al mostrar el interior de los edificios más concurridos, como 

aeropuertos, estaciones o centros comerciales. Tal y como se indica en el informe del 30 de 

noviembre del año 2011, la Kankōchō promovió de esta manera el uso de las TIC en el 

turismo como parte de las estrategias encaminadas a incrementar el grado de satisfacción de 

los visitantes93. Estos proyectos tratan de promover la eliminación de barreras que dificulten 

el desarrollo de la experiencia y, a su vez, consolidar una nueva integración de la tecnología 

dentro del sector turístico (Imagen 17)94.  

Imagen 17. Ejemplos de la interfaz de Google Indoor  

 

 

Con el objetivo de recuperar la estabilidad nacional y recobrar la evolución positiva del 

turismo, se empezaron a desarrollar planes estratégicos que indujeran seguridad en las áreas 

 
92 El proyecto «Indoor Google Maps» forma parte de la «Visit Japan Campaign Plus» y «Japan Hospitality 
Campaign», cuyo objetivo era facilitar la experiencia in situ de los visitantes con el fin de mostrar 
agradecimiento por la elección turística.  

Kankōchō (30 de noviembre de 2011). Hōnichi gaikokujin o hajime to suru ryokōsha no idō o sapōto “Indoor 
Google Maps” sābisu ga hajimarimasu [Comenzará el servicio “Indoor Google Maps” que apoyará el 
movimiento de viajeros, incluidos los extranjeros que visitan Japón]. Agencia de Turismo de Japón, Japón 
[Recuperado el 24 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news03_000039 .html»]. 

93 Ibid. 

94 Kankōchō (9 de octubre de 2013) Dai 1 kai saigai ji niokeru hōnichi gaikokujin ryokōsha e no jōhō teikyō 
no arikata nikansuru WG o kaisai shimasu [Celebraremos el “Grupo de trabajo sobre cómo proporcionar 
información a los turistas extranjeros que visiten Japón en caso de desastre]. Agencia de Turismo de Japón, 
Japón [Recuperado el 24 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/ news03_000090.html»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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afectadas. Entre los múltiples ejemplos realizados durante este contexto, la Kankōchō lanzó 

un comunicado (12 de abril) dirigido a las zonas que habían sobrevivido al desastre con las 

siguientes instrucciones para redefinir la percepción de la nación a escala internacional95: 

- “Difundir de forma activa la “energía de Japón”, a través del turismo de las áreas que han sobrevivido 

al desastre para apoyar y restablecer las zonas más afectadas.  

- Transmitir la vitalidad del país a escala internacional y fomentar el turismo nacional para paliar el 

descenso de turistas entrantes.  

- A raíz de la colaboración con TEPCO y Tohoku Electric Power, realizaremos esfuerzos para restablecer 

el turismo mediante el ahorro energético que ayudará en la inversión en las áreas afectadas.  

- La Kankōchō brindará apoyo a las regiones y áreas locales afectadas para proyectar planes de 

recuperación a largo plazo”.  

En síntesis, estas medidas tratarán de revitalizar la economía nacional a través de las 

colaboraciones interregionales, los sectores públicos y privados, con el fin de recuperar las 

zonas afectadas. Mediante iniciativas que reducían el “pánico social” tras el desastre de 

Fukushima, se apelaba a los ciudadanos a colaborar proactivamente en la restitución de la 

normalidad en la nación y se fomentaron los desplazamientos nacionales 96 . Desde la 

perspectiva del turismo internacional, en este contexto se invirtió en la modulación del grado 

de satisfacción de los turistas visitantes por medio de las opiniones y experiencias como 

herramientas de promoción. Estas interpretaciones quedaron reflejadas en las campañas 

desarrolladas durante el contexto, donde las muestras de gratitud y apoyo formularon las 

bases estratégicas para la revitalización de la imagen del país.  

4.4.1 La promoción del turismo nacional e internacional  

Entre las principales medidas para la recuperación del país, el gobierno quería evitar la 

marginación de las zonas devastadas y la pronta recuperación a través de las visitas de 

 
95 Kankōchō (2011). Tōmen no kankō ni kansuru torikumi ni tsuite [Sobre el esfuerzo de turismo inmediato]. 
Agencia de Turismo de Japón, Japón. 

96 Para garantizar la tranquilidad de los visitantes, se desarrolló un folleto con información relativa a los 
rumores y la radioactividad.  

Kankōchō (10 de octubre de 2012). Fūhyō higai taisaku no ikkan toshite, hōshasen ya hōshanō no eikyō o 
shinpai sareru gaikoku no hō o taishō to shita anzen anshinshō sasshi o seisaku shimashita [Como parte de las 
medidas contra los rumores, hemos creado un folleto de seguridad para los extranjeros que están preocupados 
por los efectos de la radiación y la radioactividad]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 24 de 
junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000134.html»]. 
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turistas locales 97 . Para hacer frente a esta aparente inseguridad, promocionar el 

desplazamiento nacional y revitalizar los lugares afectados, la Kankōchō puso en marcha la 

campaña «Ganbarō! Nippon!»98. El término ganbarō es un modismo japonés interpretado 

como una expresión que enfatiza la voluntad y la determinación para realizar un mayor 

esfuerzo, mediante el espíritu de superación y perseverancia, cuyo uso frecuente sirve para 

alentar y elevar la moral de los individuos cuando realizan una acción que conlleva un 

esfuerzo temporal. Este eslogan, pues, se refiere a la necesidad de realizar un gran esfuerzo 

para tratar de solucionar la situación del país con la colaboración unánime de todos los 

miembros de la sociedad.  

A través de mensajes que incitaban al redescubrimiento del encanto de Japón, se fomentaron 

los intercambios apelando al sentido del bien común entre regiones. Bajo el eslogan “Nippon 

sai hakken” [Redescubrir Japón], se priorizó la desarticulación de la imagen negativa de las 

“áreas negras” con el fin de generar beneficios económicos que apoyaran a los residentes 

locales afectados (Kankōchō, 2011). Uno de los casos que se articuló durante este período, 

fue la campaña dirigida por la NHK para atraer turistas a la ciudad de Aizu-Wakamatsu por 

medio del gusto mediático por el Taiga Drama (Seaton, 2014). El proyecto consistía en la 

creación de una exposición con materiales de series populares de temática histórica con el 

fin de motivar a los aficionados a desplazarse al territorio, cuyos resultados lograron alcanzar 

alrededor de 600.000 visitantes (Fukushima minpō, 2012: citado por Seaton, 2014). De esta 

manera, a través de las demandas y gustos de la población nacional, se empezaron a 

desarrollar campañas que promocionaban el desplazamiento con un mensaje amparado en la 

fraternidad y el altruismo.  

En este sentido, los sectores públicos y privados trataron de establecer medidas para 

enaltecer el sentido comunitario y la implicación emocional de los japoneses. Proyectos 

como el realizado por el Museo de Historia Japonesa, en el que se narraba la historia de los 

supervivientes de la tragedia, son un claro ejemplo de la búsqueda de empatía y solidaridad 

 
97 Datos expuestos en el Tsūshō hakusho 2011 [Libro Blanco de Comercio 2011].  

98 La campaña «Ganbarō! Nippon» se empezó a articular el 21 de abril de 2011, con un objetivo a corto plazo, 
pero debido a la imagen negativa dominante se extenderá a medio y largo plazo.  

Kankōchō (20 de diciembre de 2011). “Ganbarō! Nippon” – kanmin gōdō ni yoru kokunai ryokō shinkō 
kyanpēn o rinyūaru shimasu! [“Ganbarō! Nippon” - ¡Reanudamos la campaña de promoción de viajes 
nacionales de forma conjunta por parte del sector público y privado!]. Agencia de Turismo de Japón, Japón 
[Recuperado el 24 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news05_000107.html»]. 
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(Kawamura, 2014-2016). Estos mensajes obtuvieron resultados positivos que se reflejaron 

en el aumento del turismo local, posiblemente provocado por la facilidad de empatizar al 

residir en un país en constante inestabilidad sísmica. 

En años previos al terremoto, el Transport Policy Research Institute (2009) y Transport 

Policy Research Organization (2010) desarrollaron un estudio para analizar el impacto y los 

riesgos del turismo en zonas afectadas por algún desastre natural o imprevistos ocasionales 

(Okuyama, 2009-2010). A partir del Modelo de Kuhn Tucker (KTM), se evaluó el posible 

impacto económico y las perdidas totales aplicando casos simulados en ocho espacios de la 

prefectura de Nara (Okuyama, 2012). El objetivo del proyecto fue buscar medidas efectivas 

para la recuperación económica, basándose principalmente en las inclinaciones psicológicas 

de los turistas y su comportamiento ante los desastres e imprevistos. Con los resultados del 

citado estudio, se desarrollaron diversas campañas para alentar al bien común y recuperar la 

economía nacional a partir del sentido comunitario característico en la sociedad japonesa. 

Estos factores fueron evidentes en los eslóganes y campañas desarrolladas durante este 

período99, los cuales reflejaron las líneas de actuación para sobrellevar la situación.  

A través del turismo nacional, se pretendía desplazar la economía y redistribuir las 

inversiones dentro del territorio, una estrategia que podemos observar durante los períodos 

de recesión en la entrada de turistas internacionales (2009, 2011, 2020). Así, si interpretamos 

los posters promocionales de la campaña Ganbarō! Nippon! (Imagen 18) se puede observar 

como el público objetivo de esta nueva etapa de recuperación prácticamente está compuesto 

por turistas nacionales medidas que también se reflejan en el logo de la campaña «Japan, 

Endless Discovery», en el cual se substituyó el eslogan por “Ganbarō!, Nippon” (Imagen 

19)100. 

 
99 Un ejemplo de campaña de revitalización se desarrolló en la región de Tōhoku, en la que se promocionaron 
diversos activos atractivos con el fin de atraer a los turistas nacionales en años posteriores.  

Kankōchō (22 de diciembre de 2015). Tōhoku no kankō no erisuguri o boshū shimasu! -Tōhoku Roku ken 
(Aomori, Iwate, Miyagi, Akita, Yamagata, Fukushima) miru mono, tabemono, kaimono, 100 no boshū kaishi 
ni tsuite. [Estamos buscando una selección de turismo de Tōhoku – Tōhoku seis prefecturas (Aomori, Iwate, 
Miyagi, Akita, Yamagata, Fukushima) sobre el reclutamiento de 100 selecciones de cosas para ver, comer y 
comprar]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 25 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news04_000124.html»]. 

100 Kankōchō (20 de diciembre de 2011). “Ganbarō! Nippon” – kanmin gōdō ni yoru kokunai ryokō shinkō 
kyanpēn o rinyūaru shimasu! [“Ganbarō! Nippon” - ¡Reanudamos la campaña de promoción de viajes 
nacionales de forma conjunta por parte del sector público y privado!]. Agencia de Turismo de Japón, Japón 
[Recuperado el 14 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/ news05_00010 7.html»]. 
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Imagen 18. Cartel publicitario de la campaña Ganbarō! Nippon 

 

 

Imagen 19. Logotipo de la campaña Ganbarō! Nippon 

 

 

Desde el punto de vista internacional, en el año 2012 se empezaron a desarrollar diversas 

campañas que pretendían captar nuevos turistas para poder cubrir las pérdidas del año 

anterior. Estos planes se basaban prioritariamente en la gratitud, como mecanismo para 

complacer la oferta, donde los mensajes de agradecimiento internacional fueron las bases de 

la «Visit Japan Campaign». En este período, se presta una mayor atención al grado de 

satisfacción de los visitantes por medio del cumplimiento de sus expectativas, utilizando 

estrategias similares a las desarrolladas en los estadios previos al Cool Japan. En el logo 

utilizado durante este período, podemos observar la modificación del mensaje “Endless 

Fuente: Kankōchō (2011). https://www.mlit.go.jp/kankocho/news05_000107.html. Recuperado el 14 de junio de 
2018. 
 

Fuente: Kankōchō (2011). https://www.mlit.go.jp/kankocho/news05_000107.html. Recuperado el 14 de junio de 
2018. 
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Discovery” por el eslogan “Japan. Thank You”, con el que se apela a la emotividad de los 

extranjeros (Imagen 20)101 . De la misma forma, durante la «Japan Week de 2012» se 

utilizaron estos factores emocionales para atraer la atención mediática a través de mensajes 

emotivos en diferentes espacios, por ejemplo, en el Times Square en Nueva York. Estas 

medidas hicieron posible la concienciación global y una “nueva” percepción del territorio 

que marcaron el inicio de la campaña de recuperación de la imagen positiva de la nación y 

la consolidación de la Kankō Rikkoku.  

Imagen 20. Logotipo de la campaña “Japan. Thank you”  

 

 

 

Como consecuencia del desbarajuste de los planes de acción programados para el año 2011, 

los distintos organismos públicos y privados tuvieron que reformular las bases para la 

recuperación del turismo internacional. En la revisión del Kankō Rikkoku suishin kihon 

keikaku [Plan básico para la promoción de la Nación turística] del año 2012, se evidencia la 

necesidad de establecer acciones que mejoraron la percepción internacional de la marca 

nacional. Este factor quedó constatado ante las afirmaciones de los participantes, los cuales 

enfatizaron que uno de los pilares clave de la revitalización y el crecimiento de la economía 

del país se basaba en la recuperación de la confianza conseguida en los años anteriores 

(Kankōchō, 2012). Con el fin de establecer mejoras en la percepción de la imagen del país, 

 
101 Kankōchō (21 de febrero de 2012). Higashinippon daishinsai kara 1 nen. Nippon kara sekai e “kansha” o 
tsutaemasu. – “Japan Thanks you” kyampēn no kaishi – [Ha pasado un año desde el Gran Terremoto del Este 
de Japón. Transmitiremos la “gratitud” de Japón al mundo. -Inicio de la campaña “Japan Thanks you”. Agencia 
de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 25 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.j 
p/kankocho/news08_000103.html»]. 

Fuente: Kankōchō (2012). https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000103.html. Recuperado el 25 de junio de 
2018. 
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en el citado documento se establecieron diversos planes de acción basados en las siguientes 

voluntades102:  

- La recuperación de las áreas afectadas por el terremoto y tsunami. 

- Desarrollo de mejoras en la economía nacional.  

- La promoción de un entendimiento mutuo en las relaciones internacionales. 

- Mejorar la estabilidad de la vida de la nación.  

En los planes de acción para esta nueva etapa del turismo en Japón, se hace una especial 

mención al grado de satisfacción del visitante como herramienta de mejora de la imagen 

inductiva del país103. Para llevar a cabo estos objetivos, la Kankōchō desempeño el rol de 

liderazgo del proyecto cuya actividad se encargaba de los siguientes ámbitos:  

- Buscar nuevos activos para potenciar las diferentes regiones del país con ofertas atractivas.  

- Incentivar los desplazamientos y redistribuir los flujos entre regiones.  

- Fortalecer los proyectos de MICE para atraer turistas con solvencia económica, utilizando campañas 

como «Visit Japan Travel Mart 2012».  

- Se plantearon reformas legales para el consumo de los días de vacaciones de los trabajadores104 y se 

fomentaron los desplazamientos a través de iniciativas como «Positive off» 105  o «Family Time 

Creation»106. 

A finales del año 2012, los diferentes actores encargados del sector turístico tuvieron que 

trabajar para diversificar la oferta y ampliar el sector. Para lograr este objetivo, se 

intensificaron el número de campañas de captación a través de las demandas y necesidades 

 
102 Kankōchō (30 de marzo de 2012). Kankō Rikkoku suishin kihon keikaku ni tsuite – kankō de tsukuru Nippon 
no chikara to chīki no miryoku – [Acerca del Plan básico de promoción de la Nación turística: El poder de 
Japón creado por el turismo y el atractivo de las regiones]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado 
el 13 de setiembre de 2018 en «https://www.mlit.go.jp /kankocho/news01_000139.html»]. 

103 En los informes anteriores observamos que se presta atención a la cantidad de turistas recibidos, es decir, el 
número de visitantes por anualidad. En esta nueva etapa se calcula el número de visitantes y se realizan 
encuestas para evaluar la satisfacción de la experiencia, pasando de un turismo de cantidad a visitas de calidad. 
Los resultados del año 2011 indican que un 43.6% de los encuestados estaban “muy satisfechos”, 58.4% de los 
encuestados estaban “quieren volver a visitar” (METI, 2011). 

104 A pesar de estas nuevas reformas legales, en el año 2018 tan solo un 55,7% de la población disfruta de 
vacaciones remuneradas (Yamagata Labour Bureau, 2019). 

105 Kankōchō (23 de julio de 2010). “Positive off” undō o kaishi shimasu! [¡Comienza el movimiento Positive 
off!]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 25 de setiembre de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news02_000102.html»]. 

106 Kankōchō (31 de marzo de 2010).“Kazoku no jikanzukuri” purojekuto ga sutāto shimasu [Ha empezado el 
proyecto “Family time Creation”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 24 de setiembre de 
2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news02_000045.html»]. 
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del mercado107. Mediante el estudio de las condiciones del período, se empezaron a buscar 

nuevos nichos de mercado para potenciar las diversas tipologías turísticas. Entre los distintos 

casos de campañas desarrolladas en este contexto, destacamos los proyectos de fomento del 

«Yunibāsaru tsūrizumu» [Turismo universal] y la campaña «Wakatabi ★ jugyō»108.  

La campaña «Yunibāsaru tsūrizumu» es un proyecto destinado a fomentar el desplazamiento 

de la población envejecida, la cual constituye el mayor estrato demográfico del país. Con el 

acondicionamiento de las instalaciones y las mejoras en el transporte público, los actores 

implicados en el sector turístico querían movilizar al porcentaje de población mayoritario 

que vivía en el territorio. Desde una perspectiva contrapuesta, la campaña «Wakatabi ★ 

jugyō» motivaba el desplazamiento de los jóvenes y estudiantes, con la voluntad de generar 

un nicho de mercado a largo plazo. Por medio de la creación de un hábito turístico, las 

agencias gubernamentales trazaron las bases para la constitución del futuro del turismo 

nacional.  

Estos casos ilustran las bases que configuraran las líneas de esta nueva etapa, donde la 

diversificación de la oferta será el principal motor estratégico. Con el objetivo de proyectar 

diferentes alternativas en la población activa nacional, el Kankōchō invirtió en la promoción 

de las tipologías diversificadas de turismo para atraer a sus consumidores en función de sus 

motivaciones y gustos. A través de las diferentes campañas emitidas a escala nacional e 

internacional (Figura 2), se pretendía generar un aumento de la demanda por medio de los 

activos tradicionales, culturales, sostenibles y de entretenimiento. 

 
107 Kokudo Kōtsūshō (26 de diciembre de 2012). Ima, Nippon no kankō sangyō o kangaeru! – Suishin raundo 
tēburu o kaisai shimasu [¡Piense en la industria turística japonesa ahora! Realizaremos una mesa redonda de 
promoción]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón [Accedido 25 de setiembre de 
2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news06_000163.html»]. 

108 Kankōchō (13 de febrero de 2015). Yunibāsaru tsūrizumu ni taiō shita kankōchizukuri shinpojiumu o kaisai 
shimasu! [¡Realizaremos un simposio sobre la creación de destinos turísticos que apoyen al turismo universal!]. 
Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 25 de setiembre de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news06_000225.html»]. 
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Figura 2. Tipologías de turismo estratégico de finales del año 2012 

 

 

Esta delimitación de las diversas ofertas turísticas ofrecía la posibilidad de establecer 

diferentes planes de acción que permitían captar la atención de múltiples futuros visitantes. 

Gracias a los trabajos de recopilación de las diferentes regiones en su búsqueda de activos 

singulares desde el año 2003, las agencias del sector poseían un amplio catálogo de ofertas 

que facilitaron el cumplimiento de las estrategias del año 2012109. A través de planes de 

mejora del acondicionamiento turístico, los organismos implicados propusieron nuevas 

medidas para tratar de aumentar los flujos turísticos interregionales por medio del gusto de 

la demanda. 

Un ejemplo de estos nuevos planes estratégicos quedaron reflejados en el “Kankōken no 

seibi niyoru kankō ryokaku no raihō oyobi taizai no sokushin nikansuru hōritsu” [Ley 

relativa a la promoción de las visitas y estancias de los turistas mediante la mejora de las 

zonas turísticas] (Ley N° 39 de 2008), en el que se aplicaron nuevas políticas para la mejora 

de la actividad y experiencia de los consumidores. Estas nuevas propuestas enfatizan el 

desplazamiento de los flujos mediante la búsqueda de alternativas turísticas que aportarán 

un mayor crecimiento de las zonas con menor afluencia de visitantes internacionales.  

 
109 Kankōchō (27 de diciembre de 2012). Kankōken seibi kihon hōshin o henkō shimashita [Cambios en la Ley 
básica para el desarrollo de las zonas turísticas]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 26 de 
setiembre de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news04_000057.html»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Kankōchhō. Recuperado el 25 de setiembre 
de 2018 en https://www.mlit.go.jp. 
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A pesar de estas propuestas de diversificación turística110, la influencia y aceptación de los 

productos derivados de la cultura pop en el extranjero provocaron la centralización de los 

esfuerzos en el nicho de mercado mediático. En este sentido, durante este período es cuando 

se desarrollarán y consolidaran los planes estratégicos del proyecto Cool Japan, una 

campaña internacional basada en la proyección de las demandas como activos de atracción 

utilizando la moda, la gastronomía111, la naturaleza, la animación y el diseño112. 

4.5.1 Meet the new Japan y sus áreas estratégicas 

Debido al incremento de la demanda y el aumento de los aficionados 113 , los planes 

estratégicos de finales del año 2012 se centraron en la promoción de la industria de contenido 

como reclamo turístico. El objetivo principal de las diversas campañas pretendía modular la 

imagen específica del contenido, reconocida por un público objetivo delimitado, para crear 

una imagen universal que incrementase el valor de la marca nacional; unas iniciativas que 

se reflejaron en la campaña «Meet the new Japan» y en el informe Kankō Rikkoku suishin 

kihon keikaku [Plan básico para la promoción de la Nación turística]114.  

A través del eslogan: Anata no sukina Nippon ga kitto mitsukaru, Nippon no miryoku, shin 

hakken! [Seguramente encontraras tu Japón favorito, ¡El encanto de Japón y nuevos 

 
110 Naikaku fu (2012). Cool Japan Strategy. Oficina del Gabinete, Japón [Recuperado el 27 de setiembre de 
2018 en «https://www.cao.go.jp/cool_japan/english/index-e.html»]. 

111 Como parte de las estratégicas de «Visit Japan Campaign 2013», con la colaboración de la empresa privada 
Watami (con más de 90 tiendas en el extranjero), se desarrolló una campaña de atracción de turistas a través 
de la gastronomía.  

Kankōchō (1 de agosto de 2013). Kaiga no “Watami” nioite “oishī nipponshuku o tabete, Nippon ni ikō!” 
kyanpēn o jisshi shiteimasu! – ōru Japan hōnichi puromōshon (kanmin renkei)- [Estamos realizando una 
campaña con “Watami” en el extranjero, ¡Comamos deliciosa cominda japonesa y vayamos a Japón!]. Agencia 
de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 27 de setiembre de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000174.html»]. 

112 Keizai sangyōshō (2012). Soto to no tsunagari ni yoru Nippon keizai no aratana seichō ni mukete [Hacia 
un nuevo crecimiento de la economía japonesa mediante la conexión con el exterior]. Tsūshō hakusho 2012 
[Libro Blanco de Comercio 2012], Ministerio de Economía, Comercio e Industria, Japón. [Recuperado el 26 
de setiembre de 2018 en «https://www.meti.go.jp/report/tsuhaku2012/2012honbun /html/i422000 0.html»]. 

113 El aumento del número de aficionados a escala global incrementó considerablemente, si lo contrastamos 
con el incremento de visitantes a los principales eventos dedicados al género. De las diferentes convenciones 
destacamos: la Japan Expo París 2011 (192.000 visitantes) y en 2012 (219.614 visitantes), un incremento del 
14,38%; el Salón del manga de Barcelona en el año 2011 (65.000 visitantes) y en 2012 (112.000 visitantes) un 
incremento del 72,31%. Datos extraídos de los portales oficiales de los citados eventos. 

114 Kokudo Kōtsūshō (24 de diciembre de 2012). Cool Japan kanmin yūshikisha kaigi (13 kai) [Conferencia 
de expertos público-privados de Cool Japan (13a)]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y 
Turismo, Japón [Recuperado el 27 de setiembre de 2018 en «https://www.meti.go.jp/ 
committee/kenkyukai/seisan/cool_japan/013_haifu.html» a través de Wayback machine]. 
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descubrimientos!]115, en diciembre del año 2012 se inició la campaña «Meet the new Japan» 

con la que se alentaba a los turistas a buscar una experiencia acorde a sus gustos y 

demandas116. Para lograr este objetivo, se desarrollaron diversas actividades que trataban de 

satisfacer las demandas de los consumidores potenciales, recopiladas en una guía gratuita 

donde se mostraba la diversificación de la oferta nacional con un logo que refleja las 

intenciones de la campaña (Imagen 21). A pesar de la pluralidad de activos y ofertas 

promovidas, durante este período se hace especial énfasis en las demandas de los turistas 

motivados por la cultura popular y los activos de la industria de contenido117.  

Imagen 21. Portada de la guía "Meet the New Japan Campaign 2013” con su logo 

 

 

 
115 Kankōchō (25 de enero de 2013). Hōnichi ryokō sokushin no tame no Meet The new Japan kyanpēn Tōkyō 
eria de no ibento sutāto [Conozca la nueva campaña de “Meet the new Japan” en el evento del área de Tokio]. 
Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 26 de setiembre de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000150.html»]. 

116 En el año 2013 la empresa Yokohama Ueki Co., Ltd., cuya actividad se centra en la exportación de bonsái, 
presentó a los aficionados europeos diversos recursos y destinos turísticos relacionados con el árbol japonés 
mediante la Asociación Europea de Amantes y tiendas de bonsái. Este proyecto, que busca resaltar el atractivo 
de la tradición, forma parte de la campaña «Meet the new Japan 2013».  

Kankōchō (5 de marzo de 2013). “Bonsai” o tēma to shita hōnichi puromōshon no jisshi! [Implementación de 
la promoción de Japón con el tema del “bonsái]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 26 de 
setiembre de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000162.h tml»]. 

117 Kankōchō (29 de noviembre de 2012). Sekai ni hokuru Tōkyō to Ōsaka ga “shin hakken” dekiru “Meet the 
new Japan campaign 2013”o haisai [Se llevará a cabo “Meet the new Japan campaign 2013”, donde Tokio y 
Osaka se podrán “descubrir nuevamente”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 26 de 
setiembre de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000144.html»] 

Fuente: Meet the New Japan (2013). http://www.meet-j.jp. Recuperado el 14 de junio de 2018 a través de Wayback 
Machine. 
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Como consecuencia del aumento de las demandas de los aficionados al contenido 

(Mangirón, 2012), se empezaron a desarrollar colaboraciones que integraron a sus personajes 

con las campañas de los distintos territorios. Un ejemplo lo contextualizamos en el año 2012, 

se planificó la campaña «Visit Japan with Hello Kitty» gracias a la colaboración de la 

empresa privada Sanrio Co118. Con el uso de la realidad aumentada y la tecnología GPS, la 

popular Hello Kitty apareció en distintas localizaciones utilizando elementos propios de la 

cultura de la zona. Esta campaña es una de las primeras colaboraciones entre los intereses 

de los organismos gubernamentales (distribución de flujos), la industria de contenido, la 

inducción de la imagen tecnológica y los elementos que conforman la regionalidad de los 

territorios; una iniciativa de promoción de la imagen del nuevo Japón donde los propios 

turistas fueron los transmisores de la experiencia a través de sus redes sociales.  

Conscientes de la gran aceptación del contenido a escala internacional, la cual se refleja en 

los informes estratégicos de la «Visit Japan Campaign» del año 2013, se utilizó la página de 

Facebook “Tokyo Otaku Mode” para promocionar viajes destinados a un perfil otaku 

extranjero119. Mediante los planes de acción estipulados por el Kankōchō, se empezaron a 

crear estrategias de colaboración entre los sectores públicos y privados para expandir la 

imagen nacional con ofertas adaptadas al gusto de los aficionados internacionales. En este 

sentido, durante el año 2013, las campañas vinculadas al contenido se desplazaron y 

enaltecieron las zonas de Akihabara e Otome Road, las cuales se convirtieron en espacios 

simbólicos donde el mundo de ficción del contenido se hacía real por medio de la 

comercialización de sus productos.  

Además de los activos mediáticos, las líneas estratégicas trazadas en el año 2013 muestran 

la voluntad de diversificar la oferta a distintos nichos de mercado. A través de la promoción 

de las ofertas en distintos eventos, las cuales adaptaban la tipología turística en función del 

 
118 Kankōchō (3 de setiembre de 2012): Kaigai demo zetsudaina niki no Harō Kiti to no renkei niyori, Iphone 
yō kankō jōhō apuri o teikyō shimasu [En cooperación con Hello Kitty, que es extremadamente popular en el 
extranjero, ofreceremos una aplicación de información turística para Iphone]. Agencia de Turismo de Japón, 
Japón [Recuperado el 28 de setiembre de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/ news08_000125.html»]. 

119 Kankōchō (29 de agosto de 2013). Tokyo Otaku Mode no Facebōk pēji o katsuyō shi, kaigai no sō ni hōnichi 
puromōshon o jisshi shimasu – ōru Japan hōnichi puromōshon (kanmin renkei) – [Utilizando la página de 
Facebook de Tokyo Otaku Mode, llevaremos a cabo una promoción de Japón para gente Otaku en el 
extranjero]. Agencia de Turismo de Japón. [Recuperado el 28 de setiembre de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000178.html»]. 
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espacio donde se desarrollaba la acción120, Japón logró establecer una base turística sólida y 

atractiva dentro del mercado. A pesar de la centralización de la oferta a las demandas del 

mercado internacional, concretamente en los perfiles otaku, durante este período se 

empezaron a forjar las bases para las futuras estrategias turísticas centradas en la pluralidad 

de ofertas regionales. 

Las líneas estratégicas de este período buscaban alcanzar un objetivo amplio y no se reducían 

al consumo del activo promovido (gastronomía, naturaleza, moda y diseño). Desde el punto 

de vista de la gastronomía, las diversas campañas pretendían favorecer la movilidad de los 

flujos mediante los productos que fomentaban los desplazamientos con el fin de consumir 

los diferentes platos regionales. Entre los activos más destacados, se presta especial atención 

a la promoción del sake y la cerveza artesana local, los cuales poseen una gran reputación 

dentro de los países asiáticos121. Desde la perspectiva del turismo motivado por la naturaleza, 

se fomentaban las visitas a lugares de relevancia simbólica de las distintas regiones. A través 

de las zonas que integran la naturaleza y la tradición histórica, las diferentes regiones 

aportaron sus principales activos con la voluntad de complacer la demanda turística. En 

cuanto al diseño y la moda, se potenciaron la creación de eventos y pasarelas con el fin de 

convertir la nación en un espacio relevante dentro del sector. Por medio de distintas 

campañas donde se inducen elementos vinculados con la moda, como es el caso de las 

 
120 Un ejemplo de campaña internacional se desarrolló durante el Torneo de la Copa Mundial de FIFA en 
Brasil. Con el denominado “Japan Omotenashi Pavilion” se pretendía atraer nuevos turistas motivados por el 
fútbol a visitar Japón centrándose en la temática del evento.  

Kankōchō (11 de junio de 2014). FIFA wārudo kappu burajiru taikai ni oite, “Japan Omotenashi Pavilion” 
ni sanka shite, Nippon no miryoku o hasshin shimasu [Participaremos con “Japan Omotenashi Pavilion” en el 
FIFA Copa Mundial del Torneo de Brasil para transmitir el encanto de Japón] Agencia de Turismo de Japón, 
Japón [Recuperado el 30 de setiembre de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho /news08_000206.html»]. 

121 La campaña «Nippon no sake kyanpēn» [Campaña de sake japonés] es uno de los ejemplos planificados 
para la promoción de la gastronomía local desarrollada en el año 2012. En la tercera edición del proyecto, se 
trabajó conjuntamente con 562 cervecerías y emplazó cuatro espacios promocionales en los aeropuertos 
internacionales (Narita, Haneda, Chubu y Kansai) para realizar degustaciones del sake japonés en los turistas 
visitantes. El objetivo del proyecto es establecer un nuevo nicho de mercado turístico a través de la degustación 
y elaboración de bebidas artesanales.  

Kankōchō (27 de marzo de 2015). Nippon o nomō! “Nippon no sake kyanpēn” ga 3 nenme o mukaemasu 
[¡Bebamos Nippon! La “campaña de sake japonesa” estará en su tercer año]. Agencia de Turismo de Japón, 
Japón [Recuperado el 27 de setiembre de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho /news05_000195.html»]. 
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prendas utilizadas por actores populares, se pretenderá inserir las novedades del sector textil 

para atraer visitantes afines122. 

Además de los mencionados activos que desplazan los flujos de visitantes a los diferentes 

territorios, los gobiernos regionales trataron de motivar la creación de nuevas ofertas a partir 

de la animación. Por esta razón, en este período podemos observar un incremento de las 

promociones para fomentar el turismo cinematográfico, se facilitaba la ubicación de los 

Seichi Junrei en los canales oficiales, se crearon alternativas de ocio por medio del turismo 

de contenido y se inauguraron los principales museos dedicados al manga y al anime. Gracias 

a las nuevas líneas trazadas por la administración nacional, la industria de contenidos 

adquiere un nuevo rol dentro del mercado turístico. A partir del vínculo de los elementos 

con la cultura tradicional y el gusto mediático, la industria de contenidos se convertirá en el 

escaparate difusor de las voluntades del país.  

Las estrategias de diversificación de la oferta a través del gusto adaptado a la demanda 

consiguieron los resultados esperados, logrando alcanzar un incremento del 240% de 

visitantes en comparación a los datos del año 2012. El potencial de las ofertas vinculadas a 

la cultura mediática quedó evidente tras el contraste de cifras, convirtiendo así el contenido 

en un activo clave para la proyección de la imagen nacional en el extranjero123. A través de 

campañas de difusión creadas por los organismos gestores de sus respectivos territorios, los 

visitantes pudieron disfrutar del reencuentro con el objeto que modula su afición dentro de 

su escenario de origen con el fin de potenciar su grado de satisfacción y su posterior 

promoción activa (agentes orgánicos) del consumo del país. 

En este sentido, con el fin de transmitir esta “renovada” imagen de Japón y alcanzar los 

objetivos expansionistas de la Kankō Rikkoku, se realizaron grupos de estudios que recibían 

asesoramiento de expertos nacionales e internacionales para tratar de conseguir la imagen 

 
122  Un ejemplo de campaña de difusión se desarrolló con la colaboración de Zozotown, una empresa de 
exportación y distribución de productos de moda a nivel global. El objetivo era atraer a los aficionados de la 
moda japonesa a visitar el país mediante la inducción de la imagen de “nación del diseño”.  

Kankōchō (5 de octubre de 2012). Nippon no saishin fasshon no gurōbaru tsūhan saito “zozotown.com” 
(zozotaundottokumu) to no renkei niyori, Nippon fasshon no fan no hōnichi o sokushin shimasu! [En 
colaboración con Zozotown (zozotown), el portal de pedidos global de moda más reciente de Japón, para 
promover a los fanáticos de la moda japonesa a visitar Japón]. Agencia de Turismo de Japón, Japón 
[Recuperado el 27 de setiembre de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000132.html»]. 

123 Durante los períodos anteriores al año 2013, los turistas motivados por la cultura mediática tenían que 
recurrir a foros para obtener información de los lugares donde se desarrolla su afición. 
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inducida del país que reflejase “el encanto universal de Japón”. El objetivo principal era 

reconciliar el atractivo de Japón, desde la perspectiva del público internacional, y el encanto 

de la nación desde la perspectiva japonesa. Se trataba de unificar la demanda nacional e 

internacional para lograr un objetivo común, una imagen universal sostenible que unificara 

los gustos de ambos que seguían la voluntad expresa por el Kankōchō (2012, pp. 7):  

“Como base conjunta para la promoción de Japón, hemos recopilado el contenido que refleja el 

“encanto universal” del país que se enorgullece ante el mundo. Mediante el valor que mostramos 

tras el terremoto, el cual atrajo a turistas extranjeros y japoneses, se construirán las bases para 

lanzarse al mundo con orgullo”.  

Kankō Rikkoku suishin kihon keikaku [Plan básico para la promoción de la Nación turística] 

Con la voluntad de buscar la sostenibilidad del turismo entre residentes y extranjeros, se 

desarrollaron investigaciones que analizaron el impacto y posibles soluciones a situaciones 

derivadas del crecimiento de visitantes (Goto, 2014-2018)124. La búsqueda de la armonía 

será la clave que impulsará el éxito de las campañas de promoción turística, dado que la 

aceptación por parte de los residentes incrementará el grado de satisfacción de los visitantes 

al sentirse integrados. Desde nuestra perspectiva, consideramos que las medidas adaptadas 

durante este período favorecieron al crecimiento de la demanda turística por medio de la 

aceptación ciudadana. En este nuevo período de expansión, en el que las demandas populares 

se integran con las tradicionales, la búsqueda del equilibrio se convertirá en el factor decisivo 

para consolidar los objetivos de crecimiento marcados.  

4.5.2 La consolidación de la Kankō Rikkoku 

Desde nuestro punto de vista, consideramos que, tras alcanzar los objetivos turísticos y la 

inducción de la imagen del territorio a través de las demandas en el año 2013, durante los 

períodos posteriores se empezó a producir un replanteamiento en las bases estratégicas 

utilizadas hasta este momento. De forma simplificada, consideramos que durante estos 

períodos de construcción de la imagen de la nación se centralizó en dar lo que el turista 

 
124 Entre los distintos organismos implicados desarrollados desde el año 2012 hasta el 2020, destacamos el 
trabajo del Jizoku kanōna kankō shihyō ni kansuru kentōkai [Grupo de estudio en indicadores de turismo 
sostenible] creado en el año 2019. 

Kankōchō (21 de agosto de 2019). Dai 1 kai “jizoku kanōna kankō shihyō ni kansuru kentōkai” no kaisai ni 
tsuite [Acerca de la realización del 1er “Grupo de Estudio de indicadores de turismo sostenible”]. Agencia de 
Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 20 de enero de 2021 en «https://www.mlit.go.j 
p/kankocho/news08_000288.html»]. 
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esperaba, buscando la complacencia a través de las diferentes campañas y proyectos. 

Partiendo de esta base, durante los posteriores períodos observamos una estrategia de 

inducción centrada en los intereses de la nación en la que se utilizarán los activos con mayor 

aceptación adaptados a las necesidades del país. Esta interpretación queda reflejada en el 

portal web del gobierno “Discover the Spirit of Japan”, con el que se pretendía inducir la 

visita a activos nuevos y desconocidos125. A partir de 160 videos promocionales de diferentes 

regiones del territorio, se publicaron imágenes que impactarán en el espectador y 

simplificaron las búsquedas mediante la traducción de la información en múltiples idiomas. 

A través de mensajes que evocarán al redescubrimiento de nuevos aspectos del país, como 

la transmisión de valores por medio de la experiencia126, se empezaron a desarrollar nuevas 

campañas que se consolidarán durante el año 2014. 

A pesar de los esfuerzos de promocionar un turismo multiregional, el turismo entrante 

frecuentaba las grandes ciudades del país (Tokio, Kioto, Osaka), como consecuencia de las 

dificultades por establecer conexiones sólidas que permitiesen la movilidad entre regiones. 

Desde esta perspectiva, las limitaciones temporales de los viajes, las dificultades en la 

conexión y los mecanismos de promoción, fueron los grandes inconvenientes para establecer 

una base turística multiregional en este período. Para lograr paliar esta situación, el 1 de abril 

del año 2014 se trazaron diversos proyectos para potenciar la movilidad con los que se 

desarrollaron estudios de casos para los gobiernos locales y el sector privado127.  

El objetivo a largo plazo era descongestionar las grandes ciudades y motivar la 

descentralización de los flujos, con el fin de aumentar el impacto económico de las regiones 

necesitadas y obtener un crecimiento homogéneo en todo el territorio nacional. Para lograr 

 
125 Kankōchō (15 de marzo de 2013). Shinsai kara 2 nen, Visit Japan jigyō 10 shūnen no sin tenkai “Discover 
the spirit of Japan” [Dos años después del terremoto, el nuevo desarrollo del décimo aniversario de la campaña 
Visit Japan “Descubre el espíritu de Japón”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 1 de octubre 
de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000163.html»]. 

126 Como son el caso de los valores de nipponjin no sakuhin [trabajos japoneses], nipponjin no seikatsu [vida 
cotidiana japonesa] y nipponjin no kishitsu [temperamento japonés].  

Kankōchō (15 de marzo de 2013). Shinsai kara 2 nen, Visit Japan jigyō 10 shūnen no sin tenkai “Discover the 
spirit of Japan” [Dos años después del terremoto, el nuevo desarrollo del décimo aniversario de la campaña 
Visit Japan “Descubre el espíritu de Japón”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 1 de octubre 
de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000163.html»]. 

127 Kankōchō (16 de abril de 2014). GPS o riyō shita kankō kōdō no chōsa bunseki nikansuru wākingu gurūpu 
(dai 4 kai) o kaisai shimasu [Realizaremos un grupo de estudio (4º) de investigación y análisis del 
comportamiento turístico mediante GPS]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 1 de octubre 
de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news04_000087.html»]. 
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la promoción del contenido a nivel internacional, con el fin de generar más aficionados que 

se conviertan en turistas, en el mes de marzo del año 2015 el grupo Skyperfect JSAT estrenó 

el canal WakuWaku Japan; un canal internacional en el que se retransmitían programas de 

animación, dramas, películas, cursos de idioma japonés, viajes gastronómicos y música J-

pop con subtítulos en varios idiomas.  

Todos estos elementos de promoción multisectorial garantizaron el crecimiento de la nación 

y establecieron una nueva concepción de la imagen de Japón. Por medio de la industria de 

contenido, junto con la cooperación con los diversos sectores públicos y privados que 

conforman la sociedad, Japón finalizó una etapa convulsa en la historia del branding y el 

turismo nacional. En este período podemos afirmar que se consolida el objetivo de convertir 

Japón en una “Kankō Rikkoku”, posicionándose en el puesto número 1 en el Country Brand 

Index (Futurebrand, 2014), afianzando así una imagen atractiva y prestigiosa a escala 

internacional.  

Ante este panorama de aparente éxito, Japón trató de transformar su imagen hacia otro nivel 

mediante la creación de un nuevo modelo social y económico con el fin de lograr alcanzar 

el concepto de sociedad 5.0. En este nuevo período se empezarán a desarrollar modelos 

alternativos que definan la imagen percibida de la nación, dejando de ser una Kankō Rikkoku 

para convertirse en un modelo de referencia a nivel global. A través de las líneas estratégicas 

para el desarrollo de los Juegos Olímpicos del año 2020, la nación proyectó un nuevo y 

renovado propósito: conseguir un modelo de sociedad basándose en la proyección de una 

nueva imagen adaptada al futuro.  

 

A principios del año 2015, las bases de la industria turística de Japón estaban establecidas y 

la nación gozaba de una imagen positiva y consolidada dentro del mercado internacional. 

Como hemos podido observar a lo largo de la evolución de las estrategias para crear la 

“Marca Japón”, la capacidad de evolucionar, adaptarse y anticiparse, son algunas de las 

características que consideramos han fortalecido al crecimiento de los distintos proyectos. 

Las perspectivas a largo plazo, junto con la consolidación de las bases que estructuran la 

estrategia, hicieron posible alcanzar los objetivos deseados y proyectar su visión a futuro 

dentro del mercado. Desde nuestra perspectiva, consideramos que la visión japonesa por 

innovar y generar nuevas estrategias que incrementen el crecimiento a largo plazo, tratando 
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de paliar los posibles estancamientos dentro del mercado, hicieron posible la creación de 

nuevos planes de acción tras alcanzar los objetivos de la Kankō Rikkoku.  

En este nuevo período de la historia del branding turístico japonés, las autoridades 

gubernamentales trataron de establecer las nuevas líneas estratégicas que dinamizaran la 

marca hacia nuevos objetivos. Una vez superados los límites de la “sociedad 4.0”, los 

distintos ministerios y la federación empresarial Keidanren (Japan Business Federation), 

crearon el concepto de la “Sociedad 5.0” como parte de la evolución natural de la sociedad 

japonesa adaptada a los cambios tecnológicos (Ferreira y Serpa, 2018). En el informe del 

Kagaku gijutsu inobēshon kion keikaku [Plan básico de innovación/ ciencia y tecnología] 

para los años 2016 - 2020 128 , presentado en la feria CeBIT de Hannover (2017), se 

empezaron a trazar las líneas teóricas para la transformación de la sociedad contemporánea 

a través de la integración de las nuevas tecnologías en diversos aspectos de la vida cotidiana 

(Fukuyama, 2018). En el citado documento se constató la necesidad de conseguir una 

sociedad “superinteligente”, la cual debía de favorecer al conjunto de la población, reflejado 

en las siguientes voluntades (Imagen 22)129 : 

 

[Crearemos] “Una sociedad en la que las diversas necesidades de la sociedad están finamente 

diferenciadas y se proporcionan los productos y servicios necesarios en las cantidades requeridas a 

las personas que los necesitan cuando los necesitan, y en la que todas las personas pueden recibir 

servicios de alta calidad y vivir una vida cómoda y vigorosa que tiene en cuenta sus diversas 

diferencias como la edad, el sexo, la región o el idioma”.  

(Oficina del Gabinete, 2015) 

 
128 Impulsado por la Oficina del Gabinete del Primer Ministro junto a la federación empresarial Keidanren. 
Para ampliar información véase: Keidanren (2020). Kagaku gijutsu inobēshon kion keikaku” sakutei ni mukete 
[Hacia la formulación del "Plan Básico de Ciencia y Tecnología/Innovación]. Keidanren Policy and Action. 
[«http://www.keidanren.or.jp/policy/2020/099_honbun.html»]. 

129 Council for Science, Technology and Innovation (Oficina del Gabinete, 18 diciembre de 2015). 
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Imagen 22. Diagrama sobre la evolución de las sociedades y el panorama actual de la sociedad 5.0 

 

 

Este documento muestra la voluntad de anticipación de la sociedad japonesa para adaptarse 

y crear un nuevo modelo inclusivo de sociedad con el que se reformulen las bases de la 

industria y el conocimiento. Bajo el lema “co-creating the future”130, la sociedad japonesa 

inicia sus primeros pasos para crear nuevas alternativas que influirán en el desarrollo de las 

estrategias del sector turístico.  

Tras el anuncio oficial de las Olimpiadas y Paralimpiadas de 2020, Japón abre las puertas a 

un nuevo futuro en el mercado turístico. El objetivo es utilizar los citados escenarios, junto 

al Mundial de Rugby de 2019, como escaparate de promoción del país. A raíz del los mega-

eventos del año 2020, posteriormente aplazados a 2021, Japón tratará de mostrar sus 

aspiraciones de futuro mediante la proyección de su imagen como un ejemplo de evolución 

de las sociedades contemporáneas a escala global.  

Para lograr este pretencioso objetivo, las líneas estratégicas de este período tratarán de 

solventar la variedad interpretativa de la marca turística nacional e incrementarán las 

campañas para la proyección del turismo en las diferentes regiones de Japón. El objetivo 

principal es solventar las debilidades presentes a nivel regional, a través de los esfuerzos por 

fomentar el consumo en las zonas menos transitadas, y las debilidades ocasionadas por las 

percepciones internacionales en torno a la imagen generada de períodos anteriores, con el 

fin de crear un nuevo imaginario del conjunto territorial.  

 
130 Keidanren (2015). Society 5.0 - co-creating the future-. Keidanren Policy and Action, Japón. 

Fuente: Keidanren (2020). http://www.keidanren.or.jp/policy/2020/099_honbun.html. Recuperado el 29 de setiembre 
de 2018. 
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Desde esta perspectiva, consideramos que la principal diferencia con respeto a los períodos 

anteriores es la concepción propia de la nación a nivel teórico. En este nuevo contexto Japón 

dejará de ser una nación compuesta por diversas regiones, pasando a proyectar el país como 

un conjunto de territorios que conforman un todo unitario. Estas medidas quedarán reflejadas 

en los informes estratégicos de principios del año 2015, con los que se pretende generar una 

marca sólida basándose en la suma de diferentes “micro-marcas” (regiones, ciudades, 

pueblos). En definitiva, Japón dejará de ser una marca que unifique las diversas regiones y 

dotará de importancia a los diferentes espacios a partir de “submarcas” que actúan bajo la 

marca paraguas nacional.  

Partiendo de esta interpretación, los diferentes territorios empezarán a crear estrategias para 

aumentar su visibilidad dentro del conjunto nacional, utilizando la colaboración como 

herramienta para generar un crecimiento dentro del mercado internacional. Por medio de los 

diferentes activos que componen sus respectivas regionalidades, se empezaron a proyectar 

diferentes campañas que trataban de crear una marca propia dentro del conjunto nacional y, 

con el objetivo de unificar las bases que constituyen las diferentes acciones creadas por las 

distintas regiones, el gobierno proyectó al mercado internacional el denominado “turismo 

temático” con el que se agruparon en un vínculo común.  

4.6.1 El turismo temático y las bases de futuros proyectos 

En febrero del año 2017 se implementó el proyecto «Tēmabetsu kankō ni yoru chihō 

yūkyaku jigyō» [Negocio de atracción turística local mediante el turismo temático], con el 

fin de agrupar las distintas ofertas del conjunto nacional en bloques unitarios en función del 

gusto del mercado 131 . A través de la Kankōchō, como vínculo entre las diferentes 

promociones turísticas, se pretendía generar una imagen inducida donde los diferentes 

territorios quedarán reflejados y desdibujar la percepción homogénea del conjunto nacional. 

Con relación a este factor, en los canales de promoción se empiezan a mostrar una imagen 

diversificada del conjunto nacional donde las diferentes regiones quedan acentuadas 

(Imagen 23). Consideramos que con este proyecto los diferentes órganos implicados en el 

 
131 Kankōchō (9 de mayo de 2018). Tēmabetsu kankō ni yoru chihō yūkyaku jigyō” o 17 ken sentei shimashita. 
– chīki to chīki no renkei kyōka ni yori, aratana kankō juyō o sōshutsu shimasu -. [Hemos seleccionado 17 
proyectos para atraer turistas locales a través del turismo temático. – Crearemos nueva demanda turística 
fortaleciendo la cooperación entre regiones]. Agencia de Turismo de Japón, Japón. [Recuperado el 18 de enero 
de 2020 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news05_000259.html»]. 
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turismo querían redefinir la percepción de los futuros visitantes, tratando de convertir el “voy 

a viajar a Japón” a “voy a viajar a Hokkaidō; Kyūshū; Chūgoku, etc”. 

Imagen 23. Página principal de la portal oficial de la JNTO con promociones turísticas regionales 

 

 

Como consecuencia de la diversificación territorial de la oferta, se creó un nexo inductor que 

clasificó los diferentes activos en función de las demandas de los visitantes. En este sentido, 

la oferta multiregional se agrupaba en conjuntos afines al gusto del consumidor que hacía 

posible su inserción dentro del mercado de forma atractiva. Entre los años 2017 y 2019, se 

observa un incremento de los bloques temáticos que ofrece la “marca nacional”, los cuales 

fueron reflejados en los informes del Tēmabetsu kankō ni yoru chihō yūkyaku jigyō [Negocio 

de atracción turística local mediante el turismo temático]: 

Tabla 3. Contenido de las estrategias nacionales de marketing turístico (2017 - 2019) 

 

Fuente: JNTO (2021). http://www.jnto.go.jp. Recuperado el 14 de enero de 2021. 
 

Fuente: elaboración propia a 
partir de los datos extraídos 
del MLITT. Recuperado en 
https://www.mlit.go.jp. 
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Este modelo de clasificación de la oferta induce a la descentralización del turismo 

internacional, por medio de una gran diversidad de alternativas localizadas en las distintas 

regiones, las cuales se ofertaban compactadas en un conjunto homogéneo132. Además de 

adaptar la oferta regional a las demandas del mercado, mediante una línea estratégica similar 

a la de años anteriores, se desarrollaron medidas de acondicionamiento turístico con el fin 

de satisfacer las necesidades de los visitantes durante su estancia. Uno de los casos más 

destacados fue la iniciativa creada por el Kankōchō y el JNTO con el proyecto «Tebura 

kankō» [Turismo de manos libres]133, con el que los turistas podían desplazarse sin equipaje 

por el territorio gracias a un sistema de transporte gratuito134. Además de los proyectos 

encarados al turismo extranjero, desde el punto de vista nacional se empezaron a articular 

iniciativas como el «Furusato kyūjitsu» [vacaciones en la ciudad natal], con el que se incita 

al desplazamiento interregional para fortalecer el conjunto nacional135. 

Para conseguir este objetivo de crecimiento interregional, se desarrollaron medidas para 

generar una colaboración mutua entre los diferentes activos de cada territorio (Imagen 24). 

A través de los intercambios y las conexiones entre las ofertas de promoción, se espera 

consolidar un impacto económico que mejoré la situación de las áreas menos concurridas. 

 
132 Un ejemplo de alternativa turística y de revitalización regional lo podemos encontrar en el uso del atractivo 
del deporte de invierno y el turismo motivado por la nieve. Esta tipología de proyectos muestran la voluntad 
del gobierno nacional de redistribuir los flujos turísticos y revitalizar la economía global del territorio.  

Kankōchō (21 de agosto de 2019). Dai 1 kai sunōrizōto chīki no kassei ka ni muketa kentōkai o kaisai shimasu! 
[¡Celebraremos el 1er Grupo de estudio para la revitalización del área del resort de nieve!]. Agencia de Turismo 
de Japón, Japón [Recuperado el 18 de enero de 2020 en «https://www.mlit.go.jp/ 
kankocho/news04_000097.html»]. 

133 Kankōchō (24 de junio de 2015). “Tebura kankō” sābisu kyoten o wakari yasuku meiji suru tame no kyōtsū 
rogo māku no shinsei uketsuke kaishi ni tsuite – hōnichi gaikokujin ryokōsha no ribensei kōjō ni muke, 
butsuryūmen de mo torikumi kyōka- [Con respecto al inicio de la aceptación de solicitudes para la marca de 
logotipo común para indicar claramente la base del servicio de "turismo de manos libres" - Fortalecimiento de 
los esfuerzos logísticos para mejorar la conveniencia para los turistas extranjeros que visitan Japón]. Agencia 
de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 18 de enero de 2020 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news03_000129.html»]. 

134 Kankōchō (28 de enero de 2015). Dai ichi kai “tebura kankō” sokushin kyōgikai no kaisai ni tsuite – hōnichi 
gaikokujin ryokōsha no ribensei kōjō ni muke, butsuryūmen de mo torikumi kyōka [Acerca del 1er Congreso 
de “promoción turística de manos libres” – fortalecimiento de los esfuerzos logísticos para mejorar la 
comodidad de los turistas extranjeros que visitan Japón]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 
18 de enero de 2020 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news03_000112.html»]. 

135 Kankōchō (13 de enero de 2015). “Furusato kyūjitsu” no setteitō ni torikumu jichitai o shien shimasu! 
“kazoku no jikanzukuri purojekuto kakudai suishin jigyō” no shien taishō chīki o boshū kaishi” [Apoyaremos 
a los gobiernos locales que trabajan en el establecimiento del proyecto “vacaciones en la ciudad natal”]. 
Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 19 de enero de 2020 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news05_000185.html»]. 
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Estas líneas estratégicas también aportarán un valor único a la experiencia de los visitantes 

mediante las facilidades en los desplazamientos en las diferentes áreas del territorio, las 

cuales favorecerán a un mayor grado de satisfacción y una posterior promoción. 

Imagen 24. Esquema básico de promoción territorial mediante la cooperación regional 

 

 

Entre las distintas iniciativas para encontrar nuevos activos que explotar, la Kankōchō 

implementó el proyecto «Do saisentan kankō kontentsu inkyubētā jigyō» [Empresa 

incubadora de contenido turístico de vanguardia] en el año 2018. Esta iniciativa agrupaba 

los diferentes posibles activos de los territorios y los nutría en función de las demandas del 

mercado. El objetivo principal fue generar nuevas ofertas por medio de los recursos de las 

áreas con menor impacto, con el fin de redefinir la imagen del lugar mediante la innovación 

y la vanguardia. Entre las medidas adoptadas para esta nueva dinamización del espacio 

destacan: el uso de la industria de contenido como escaparate de promoción, la proyección 

del turismo de relajación a través de la naturaleza, el incremento del ocio nocturno, el uso 

de las tecnologías de vanguardia, la creación de atracciones turísticas y el fomento del 

turismo de negocios136. Estas medidas también beneficiaron a las pequeñas y medianas 

empresas de los diferentes territorios, donde a través del «Proyecto de apoyo a la producción 

 
136 Kankōchō (8 de marzo de 2019). Mezase! Miryoku afureru kontetsu zōsei! –“ heisei 31 nendo saisentan 
kankō kontetsu inkybētā jigyō” ni okeru moderu jigyō no boshū - [¡Objetivo! ¡Creando contenido atractivo! – 
Contratación de negocios modelos para el “negocio de incubadora de contenido turístico de vanguardia en 
2019” -]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 22 de febrero de 2021 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news05_000269.html»]. 

Fuente: elaboración propia a partir del informe del Kankōchō (2015): Tēmabetsu kankō ni yoru chihō 
yūkyaku jigyō [Negocio de atracción turística local por turismo temático]. 
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de la marca Japón» (MLITT, 2017), se incentivó a las empresas a realizar mejoras en el uso 

de la tecnología, contrataciones extranjeras y ayudas en la distribución por canales 

internacionales137.  

Con el fin de mejorar la calidad del turismo a escala regional, la Universidad Metropolitana 

de Tokio desarrolló un proyecto para promover el turismo urbano a través de las tecnologías 

de planificación (Kawahara, 2017-2021). Los resultados desarrollaron un marco de 

planificación turística regional que motivase a entornos “no turísticos” a fomentar políticas 

para atraer nuevos visitantes, con el fin de revitalizar dichas áreas con la entrada de capital 

turístico. Este estudio nace a raíz de las propuestas de mejora que se estaban desarrollando 

en el año 2017, contexto en el que se empezaron a establecer medidas para conseguir 

colaboraciones interregionales, con la búsqueda de nuevos activos singulares y ofertas 

atractivas. Con el objetivo de adaptar estos espacios “no turísticos” al escenario nacional, las 

citadas iniciativas fueron acompañadas de mejoras en el acondicionamiento de los visitantes 

con el fin de capacitar las áreas al nuevo sector emergente.  

Entre las distintas debilidades provocadas por la falta de acondicionamiento turístico, la 

Universidad de Tokai evaluó los problemas relacionados con la comunicación entre los 

visitantes extranjeros en diversos territorios que no habían sufrido una transformación 

encarada al sector turístico (Fujita, 2015-2018). Los resultados establecieron la necesidad de 

crear programas de transformación urbana e inmersión lingüística mediante la adaptación de 

los espacios públicos, con el fin de garantizar el correcto disfrute de la experiencia de los 

visitantes. A causa de esta debilidad que refleja una realidad nacional, la Kankōchō está 

trabajando en el desarrollo del «Chīki kankō shigen no ta gengo ksetsu seibi shien jigyō» 

[Proyecto de apoyo al desarrollo de comentarios multilingües para recursos turísticos 

regionales]138  desde el año 2018. El objetivo principal del citado proyecto es dotar de 

 
137 Kankōchō (17 de octubre de 2018). Gaikokujin kankō ryokaku riben zōshin sochi nikansuru kijun no shikō 
oyobi gaidorain no kōhyō [Aplicación de las normas y publicación de las directrices sobre medidas para 
promover la comodidad de los turistas extranjeros]. Agencia de Turismo de Japón, Japón. [Recuperado el 22 
de enero de 2021 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000257.html»]. 

138 Como parte de la campaña internacional «Enjoy my Japan» (JNTO, 2018).  

Kankōchō (23 de marzo de 2018). “Chīki kankō shigen no ta gengo kaisetsu seibi shien jigyō” no kōbo kaishi 
[Convocatoria abierta de solicitudes para el “Proyecto de apoyo a la interpretación multilingüe de los recursos 
turísticos locales”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 20 de enero de 2021 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news05_000255.html»]. 
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herramientas a las poblaciones rurales para la adaptación lingüística del espacio y sus 

residentes que garantice el desarrollo favorable de la experiencia de los turistas139.  

A través de las iniciativas y líneas estratégicas adoptadas durante el período entre los años 

2015 y 2018, la voluntad de construir una nación colaborativa donde los distintos territorios 

compitan en armonía ha generado una evolución positiva dentro del mercado internacional. 

Bajo el eslogan de la campaña «Endless Discovery», los planes de acción aprovecharon los 

recursos disponibles y crearon nuevos activos para proporcionar una experiencia única al 

visitante. A partir de la consolidación de la marca mediante las multiofertas del territorio, 

Japón trazó sus bases para el correcto desarrollo de los JJOO del año 2020. 

Durante el transcurso del período preolímpico (2019), las diversas campañas estimularon el 

descubrimiento de Japón por medio del gusto de los visitantes siguiendo las estrategias 

desarrolladas desde el año 2015, bajo el eslogan “Enjoy my Japan”140. A raíz del escaparate 

mundial que supuso el evento, la proyección de promociones en el mercado aumentó 

considerablemente para tratar de atraer a visitantes antes y después de la competición 

deportiva global. Con el fin de aumentar las ofertas en el mercado, la división temática 

programada parte de la revisión de los activos anteriormente utilizados que integraron 

nuevas ofertas en el mercado para los JJOO (Tabla 4). Con esta voluntad de satisfacer a los 

visitantes del mega-evento y los turistas previos, los organismos implicados en la promoción 

turística lanzaron al mercado una gran variedad de ofertas que fomentaban los 

desplazamientos y la adecuación de las demandas y gustos de los posibles perfiles de 

visitantes141.  

 
139 El proyecto se ha prolongado en el tiempo y se encuentra vigente durante el período de nuestra investigación.  

Kankōchō (17 de enero de 2020). Reiwa 2nendo “chīki kankō shigen no ta gengo kaisetsu seibi shien jigyō” 
no kōbo o kaishi shimasu [El segundo año Reiwa, el “Proyecto de apoyo al mantenimiento de comentarios 
multilingües para los recursos turísticos regionales” aceptará contrataciones públicas]. Agencia de Turismo de 
Japón, Japón [Recuperado el 22 de enero de 2021 en «https://www.mlit.go.jp/ 
kankocho/news05_000284.html»]. 

140 Kankōchō (23 de marzo de 2018). Enjoy my Japan gurōbaru kyanpēn o shidō! – 2020 ni mukete, aratana 
“tanoshī kuni Nippon” no miryoku o hassin – [¡Enjoy my Japan comenzó! – Difundir el atractivo de un “Japón, 
un país divertido” hacia el 2020]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 23 de enero de 2021 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/news03_000169.html»]. 

141 Kankōchō (12 de junio de 2020). Tēma-betsu kankō ni yoru chihō yūkyaku jigyō [Negocio de atracción 
turística local mediante el turismo temático]. Agencia de Turismo de Japón, Japón. [Recuperado el 23 de enero 
de 2021 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/shisaku/kankochi/theme_ betsu.html»]. 
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Tabla 4. Tipologías turísticas promocionadas durante el período preolímpico 

  

 

A través del fomento del turismo temático que divide la oferta en bloques unitarios, con el 

fin de captar la atención de sus respectivos públicos objetivos, se incrementa la inversión en 

la creación de nuevas tipologías turísticas que sacien las demandas de los visitantes. Este 

factor se puede interpretar en el eslogan de la campaña «Your Japan 2020», proyectada en 

el año 2019 para principios del siguiente año bajo el lema “Your Japan. Your 2020. Your 

Way” (Imagen 28)142. Interpretamos que el eslogan de la campaña posee una posible doble 

interpretación que hace referencia a las líneas estratégicas que Japón ha proyectado en sus 

planes a corto plazo. En primer lugar, la búsqueda de experiencias acordes al gusto personal 

de cada visitante, enfatizando el carácter polifacético del territorio, y en segundo lugar, las 

 
142 En la descripción del eslogan se menciona esta voluntad de experimentar en el territorio en función de las 
preferencias personales, con el que se enfatiza en las múltiples oportunidades que presenta el país a nivel 
turístico que ha quedado presente en sus planes de acción: “Nippon ni wa sekaijū dono ryokōsha no kitai ni mo 
kotaeraresu hōfuna kankō shigen ga ari, 2020 nen ga hōnichi suru zekkō no chansu de aru koto o hyōgen 
shiteimasu” [“Japón tiene abundantes recursos turísticos que pueden satisfacer las expectativas de los viajeros 
de todo el mundo, consideramos que este 2020 es una gran oportunidad para visitar Japón"].  

Kankōchō (25 de diciembre de 2019). “Your Japan 2020” kyanpēn o jisshi shimasu! -Your Japan. Your 2020. 
Your Way – [Realizaremos la campana “Your Japan 2020” – Your Japan. Your 2020. Your Way]. Agencia de 
Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 15 de marzo de 2021 en «https://www.mlit.go.jp/ 
kankocho/news03_000201.html»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del MLITT. Recuperado en https://www.mlit.go.jp. 
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pretensiones de la nación durante el aplazado megaevento del año 2020143. Este período 

finaliza con la irrupción de la pandemia global del Covid-19, la cual forzó al país a cerrar 

sus fronteras y suspender los Juegos Olímpicos y Paralímpicos ante la reticencia inicial del 

gobierno central. 

Imagen 25. Logotipo y eslogan de la campaña “Your Japan 2020”  

  

 

En este sentido, la constante innovación y adaptación de las demandas del mercado a las 

líneas estratégicas del sector turístico hicieron posible el crecimiento del reconocimiento de 

la imagen nacional en el escenario global. Los diferentes proyectos desarrollados en el 

territorio han convertido al país en una Kankō Rikkoku, en la que el número de visitantes 

incrementan anualmente. Esta capacidad de adaptarse a los diferentes contextos y perseverar 

ante las circunstancias adversas, se pueden observar a nivel cuantitativo en su histórico de 

evolución (Tabla 5). 

  

 
143 Según nuestra interpretación, el objetivo nacional queda latente en el eslogan de la campaña en el que dicho 
mensaje se remarcan las palabras “Japan 2020 Way”. 

Fuente: JNTO (2021). http://www.jnto.go.jp. Recuperado el 14 de enero de 2021. 
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Tabla 5. Cifras totales del número de turistas visitantes entre los años 2003 y 2019 

 

 

Basándonos en los citados datos estadísticos, junto al análisis histórico de las estrategias 

utilizadas desde el año 2003 hasta el año 2019, podemos afirmar que Japón alcanzó su 

objetivo de modificar su imagen nacional tras su anterior consideración de país industrial. A 

través de los datos proporcionados por la empresa Futurebrand144, publicados anualmente 

en su informe Country Brand Index, podemos observar el crecimiento unitario de las 

variables que definen la influencia de la marca nación (Imagen 25). Este documento muestra 

la madurez y solidez de su proyección en el mercado internacional, la cual evoluciona y se 

adapta mediante estrategias efectivas (Tabla 6). Desde nuestra perspectiva, consideramos 

que los diversos proyectos y sus mecanismos de planificación han dado los resultados 

 
144 Según la descripción de la empresa: “FutureBrand es la Creative Future Company. Con oficinas repartidas 
por todo el mundo, estamos uniendo expertos en estrategias, diseño e innovación para los negocios del futuro, 
a través de la experiencia de marca que impulsa un crecimiento rentable a largo plazo. QRi Consulting es el 
socio de investigación global de FutureBrand para el FutureBrand Country Index. Trabajando en estrecha 
colaboración, QRi ayudó a definir el enfoque de investigación así como a gestionar el reclutamiento, el 
desarrollo de cuestionarios y proporcionar un análisis en profundidad de los datos cualitativos y cuantitativos 
que sustentan el informe. FutureBrand ha trabajado con Weber Shandwick, quien proporcionó información 
adicional sobre las percepciones de las marcas de los países, aprovechando el poder de los datos sociales y la 
visualización” (Futurebrand, 2020, pp. 3). 
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esperados logrando posicionar la imagen nacional en el mercado internacional a través de la 

constancia, la revisión y el esfuerzo.  

Imagen 26. Diagrama sobre las fortalezas de la marca nacional 

 

 

Tabla 6. Evolución de la posición de Japón en el ranking Country Brand Index de Futurebrand 

 

 

A través de las medidas adoptadas por los actores que intervienen en el sector turístico, Japón 

asentó las bases para la inducción de su imagen renovada durante los mega-eventos del año 

2020. Los diferentes proyectos desarrollados desde el año 2015, constituyen los preparativos 

para inducir la proyección de Japón como referente de sociedad 5.0 y la evolución de la 

marca nacional con perspectivas de futuro.  

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Country Brand Index 2019 (Futurebrand, 2020). 

 

Fuente: Futurebrand (2020). http://www.futurebrand.com . Recuperado el 21 de abril de 2021. 
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4.6.2 Las pretensiones de futuro a través de la interpretación de los símbolos 

Las estrategias programadas para los espacios mediáticos de los años 2019 y 2020 plantearon 

un programa basado en la reformulación de la imagen nacional para encarar las nuevas 

perspectivas de futuro. A través de las principales ciudades anfitrionas, Japón quería 

transmitir sus elementos que conforman su identidad por medio de los activos 

multiregionales y los sectores culturales, desplazando así la industria de contenido a un rol 

de apoyo del resto de campañas. Desde nuestra perspectiva, consideramos que las estrategias 

para inducir la nueva imagen de Japón tratarán de corregir la imagen universal de la marca 

vinculada al contenido. Esta afirmación la podemos observar basándonos en la tipología de 

imágenes mostradas durante las campañas de promoción internacional del citado período, 

donde la pérdida de liderazgo de los símbolos universales atribuidos a Japón (manga, anime, 

cultura pop, etc.) fue un factor predominante. En este sentido, las diversas líneas estratégicas 

convergen en la búsqueda de un equilibrio entre los activos cool (rol de apoyo) y los 

elementos culturales identitarios (liderazgo), estimulando una percepción “realista” de la 

marca nacional. 

Esta voluntad quedó reflejada en el uso de los embajadores de los Juegos Olímpicos y 

Paralímpicos del año 2020, cuando los personajes de la industria de contenido, como por 

ejemplo Goku o Super Mario, adquirieron un rol secundario ante las mascotas oficiales. Este 

cambio en las líneas estratégicas la pudimos observar durante la presentación de Tokio como 

nueva sede Olímpica en Río de Janeiro (2016), donde los personajes de la industria de 

contenido ejercían su rol de liderazgo, los cuales perdieron paulatinamente su relevancia a 

medida que se aproximaba el evento. Durante las campañas de promoción, los personajes de 

la industria de contenido fueron los embajadores para atraer la atención mediática (Imagen 

26), pero fueron desplazados de su importancia hasta convertirse en un valor añadido de los 

activos tradicionales.  
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Imagen 27. Póster promocional de los embajadores de los Juegos Olímpicos y Paralímpicos 

 

 

Consideramos que este nuevo rol de la industria de contenido supone una ruptura respecto a 

las estrategias mediáticas para la promoción del país realizadas hasta la fecha. Las bases 

estratégicas para esta nueva etapa pretenden mostrar al mundo una visión diferente de la 

propia imagen nacional, utilizando el escaparate mediático de los JJOO como proyector de 

la nueva percepción del país. Estas intenciones de futuro están presentes en el diseño de las 

mascotas del evento (Miraitowa y Someity), las cuales guardan cierta relación con las 

intenciones a largo plazo de dichos objetivos (Imagen 27).  

Imagen 28. Diseño de las mascotas “Miraitowa” y “Someity” 

 

 

Miraitowa es la mascota de los Juegos Olímpicos de Tokio 2020. Está representado por 

patrones azules añil y blancos, colores que representan el logo oficial de Tokio 2020. El tono 

azulado hace atribución al color añil, llamado por el científico británico Robert William 

Atkinson “Azul Japón” (Herber, 2014), ya que durante su estancia en el país observó que 

Fuente: Olympic Channel Service S.L. (2020) http://www.olympics.com Recuperado el 15 de enero de 2021. 
 

Fuente: Olympic Channel Service S.L. (2020) http://www.olympics.com Recuperado el 15 de enero de 2021. 
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mucha ropa estaba teñida de color añil 145 . Miraitowa representa tanto los aspectos 

tradicionales de Japón como la innovación, los cuales podemos interpretar en los planes 

estratégicos de la modulación de la imagen nacional. En este sentido, consideramos que la 

etimología de las palabras que componen el nombre, mirai (futuro) y towa (eternidad), son 

un reflejo de las pretensiones para esta nueva etapa que marcan las bases de los planes de 

acción para las proyecciones a largo plazo.  

Por su lado, Someity es la mascota de los Juegos Paralímpicos de 2020. Está representado 

con patrones rosas y blancos junto a dos pétalos de sakura en ambas franjas del rostro. El 

color está vinculado con su nombre, ya que representa el cerezo japonés, considerado un 

símbolo nacional. Su etimología deriva de la palabra Some Yoshino (una variedad de cerezo 

tradicional de Japón) y la palabra inglesa “so mighty” que significa muy poderoso/a. Los dos 

personajes muestran la voluntad de crear un futuro próspero para la nación mediante el uso 

de los recursos tradicionales y la innovación, representando así los planes estratégicos del 

“país renovado”.  

A pesar de los constantes avances para optimizar los preparativos para los futuros eventos, 

el año 2020 plantea grandes retos a nivel turístico, como consecuencia de la pandemia del 

Covid-19. La industria del turismo quedó paralizada por el riesgo de contagio directo y el 

cierre de los aeropuertos a nivel global. Por orden del Comité Olímpico Internacional (COI), 

el gobierno japonés aplazó los JJOO146 para el año 2021 a pesar de las reticencias del primer 

ministro Shinzō Abe durante los primeros estados de la pandemia. La situación provocó el 

cierre de las instalaciones turísticas y los negocios de ocio debido a la implantación de las 

múltiples cuarentenas, presentando un panorama incierto para la industria del turismo.  

La pandemia del Covid-19 abre un nuevo período a nuestra interpretación, donde las líneas 

estratégicas se deberán modular en función del contexto. Durante el redactado de este 

capítulo, en los primeros estadios de la pandemia en marzo de 2020, proyectábamos que 

Japón utilizaría nuevamente la promoción del turismo nacional como mecanismo de 

revitalización. Esta hipótesis preliminar quedó evidenciada tras la promoción de la campaña 

«Go to travel», suspendida tras el aumento de casos de Covid-19 a escala nacional. Debido 

 
145 Además de formar parte de los colores de la mascota olímpica, esta tonalidad forma parte de la vestimenta 
del equipo nacional de fútbol japonés. 

146 En la historia de los Juegos Olímpicos, creados en 1896, solo se habían suspendido durante la I y II Guerra 
Mundial.  
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a la actualidad del contexto durante el desarrollo de nuestra investigación, dejamos este 

período abierto para próximos estudios.  

 

En este capítulo hemos analizado la evolución de las estrategias de branding del gobierno 

japonés emprendidas para consolidar el objetivo de la “Kankō Rikkoku” mediante la 

modulación de la imagen inducida a nivel internacional. Hemos indagado diferentes aspectos 

que influyeron en el resultado final, dado que la bibliografía que encontramos trata de forma 

superficial los mecanismos utilizados y solamente se centran en el impacto del Cool Japan 

más que en la evolución de las estrategias aplicadas. Con el fin de establecer una mayor 

profundidad en el estudio, hemos realizado la periodización contextual que favorece el 

análisis de la evolución del fenómeno de creación de la marca a partir de los objetivos 

estratégicos. 

Durante el redactado de nuestro trabajo, en mitad de una pandemia a nivel global y con una 

intensificación de las medidas sanitarias, se nos replantea el futuro que teníamos programado 

a corto plazo. El aumento de contagios, los miles de fallecidos y los cierres de negocios, 

ponen en evidencia la inminente crisis económica como consecuencia del Covid-19. Debido 

a la inestabilidad dominante, y la disparidad de los datos de contagios en los diferentes 

países, podemos evidenciar que el sector turístico será el más castigado dentro del mercado. 

Los últimos datos muestran un total de 3.959.000 visitantes entre los meses de enero y 

agosto, un descenso del 82,1% en comparación con los datos del año 2019. Estos resultados 

muestran la inestabilidad del período, tras el cierre de fronteras a nivel internacional junto 

con las restricciones aplicadas que impiden los desplazamientos a nivel global. Desde 

nuestra perspectiva, consideramos que este momento histórico debe de servir para replantear 

nuevas iniciativas y nuevas alternativas para mejorar, junto con adaptaciones estratégicas 

para hacer crecer la imagen turística de los diferentes países a escala global.  

En el caso de Japón, como hemos podido observar, la evolución del turismo desde el año 

2003 se ha caracterizado por una inestabilidad constante entre años de evolución positiva 

finalizados por un declive en un año concreto147. Consideramos por lo tanto que el descenso 

 
147 En el año 2009, por la crisis económica a nivel global y la Gripe A, 2011; como consecuencia del Gran 
terremoto del Este de Japón; y en el año 2020, provocado por la pandemia global del Covid-19. 
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del turismo en 2020 es un reflejo de las situaciones que ya han ocurrido durante los años de 

decaída del turismo y, por lo tanto, no es una situación nueva para el país. Actualmente, 

Japón posee las bases para establecer un amplio mercado de posibilidades turísticas y un 

catalizador desarrollado que ayudarán a paliar las incumbencias del contexto. Estas 

oportunidades de futuro quedaron reflejadas en el Country Brand Index del año 2019, en el 

que la consultora FutureBrand advierte: “Japan has an incredible culture and history, really 

on par with much of the West. They’ve also done a better job of preserving it than us. We 

could learn a lot from them” [Japón tiene una cultura y una historia increíble, realmente a la 

altura de gran parte de Occidente. También han hecho un mejor trabajo de preservación que 

nosotros. Podríamos aprender mucho de ellos] (FutureBrand, 2019, pp. 58)”. 

En este capítulo hemos observado el potencial de la industria de contenido y la influencia 

que ejerce en la imagen nacional como elemento de consumo dinámico y mediático. En el 

siguiente capítulo, analizaremos la industria de contenido y cómo se desarrolló en su 

contexto de máxima expansión mediante la influencia de los modelos estratégicos de Disney 

y Hollywood. A través de este análisis, podremos completar el conocimiento de las diferentes 

estrategias y evidenciaremos el “por qué” el manga y el anime se han convertido en 

referentes que han favorecido al posicionamiento del país en el puesto número 1 del Country 

Brand Index durante siete años consecutivos. 
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5 La industria de contenidos como activo nacional 

En el anterior capítulo, hemos definido las bases estratégicas del branding turístico japonés 

donde las múltiples estrategias han consolidado la Kankō Rikkoku a través de los planes de 

acción desarrollados desde el año 2003 hasta el año 2020. A pesar de las nuevas tendencias 

que tratan de generar una imagen realista de la nación, utilizando los activos que componen 

la regionalidad como moduladores de intervención, afirmamos que el Cool Japan articulado 

desde el año 2007 provocó el posicionamiento de la marca a escala internacional gracias a 

la expansión del gusto por los materiales de la industria de contenidos. 

Tras la entrada en vigor de las políticas de kokusaika (Goodman, 2007)148, promulgadas por 

el primer ministro Yasuhiro Nakasone en el año 1986, la expansión de la industria de 

contenido y las artes mediáticas adquirieron una nueva perspectiva de desarrollo que retrató 

la identidad de la nación (Daliot-Bul, 2009). Estas primeras iniciativas trataron de llamar la 

atención del público internacional que, a través de la imagen dentro del contenido, 

redefinieron la imagen universal del país. Con las políticas implantadas por el primer 

ministro Junichiro Koizumi (2001), se establecieron las bases de la visión conjunta de los 

activos que evocan a la nueva percepción del territorio, donde la industria de contenido será 

un escaparate adecuado explotado en años posteriores. A pesar de que las políticas 

estratégicas utilizaban el manga y el anime como forma simpática de atraer a los extranjeros 

(aumentar la presencia de la marca Japón en el panorama internacional), el objetivo 

comercial y la expansión del mercado de los sectores privados (factores económicos) eran 

prioritarios más allá de los intereses de los actores públicos (Leheny, 2006). Ante este 

panorama de búsqueda constante de consumidores, la industria de contenido japonesa se 

adaptó a las estrategias de éxito del mercado global, utilizando como referente las líneas de 

intervención de la industria americana, con el fin de adaptar sus productos a las demandas 

de culturas ajenas.  

En el presente capítulo analizaremos las líneas estratégicas y los planes de acción para el 

desarrollo de la expansión de la imagen nacional por medio de los activos al mercado global. 

A través de la interpretación de las líneas estratégicas propuestas por el Keizai Sangyōshō 

 
148 Esta medida hace referencia a la internacionalización de los productos japoneses para fomentar la marca 
Japón.  
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[Ministerio de Economía, Comercio e Industria (METI)] y las consultoras externas (AT 

Kearney y Denstu Inc.), propondremos la influencia de la industria de contenido americana 

en el desarrollo de planes de acción en su homóloga japonesa, durante los primeros años de 

desarrollo del proyecto Cool Japan, y estableceremos las bases que hicieron posible el 

reconocimiento de la nación por sus activos promovidos. 

Para lograr estos objetivos, el presente capítulo está dividido en tres partes. En primer lugar, 

analizaremos la influencia de los modelos de producción de la empresa Walt Disney sobre 

las estrategias de creación de contenido adaptado a las nuevas demandas del mercado 

internacional. En segundo lugar, determinaremos la influencia de las estrategias expansivas 

de Hollywood que fueron adaptadas durante el contexto de expansión del Cool Japan, con 

el fin de aumentar la presencia de la industria de contenido japonesa en el mercado global. 

Finalmente, en un tercer apartado analizaremos las distintas líneas estratégicas utilizadas en 

los activos más representativos del Cool Japan. A partir de la interpretación de las bases 

estratégicas que configuran los activos, estableceremos las líneas de actuación desarrolladas 

por los agentes implicados para aumentar la demanda y atraer a los turistas.  

 

Con el fenómeno del manga y el anime, en décadas anteriores a los años 90, el gobierno 

japonés percibió la influencia que ejerce el contenido mediático en la creación del imaginario 

japonés a escala global. Los estudios de Daniel Dayan y Elihu Katz (1992), Michael Billig 

(1995) y David Morley y Charlotte Brunsdon (1999), demostraron la capacidad del 

contenido como herramienta de redefinición de la imagen nacional por medio de la 

inducción. Basándonos en los citados estudios, la construcción de una industria creativa, 

incluyendo una industria de contenido del entretenimiento, serán las bases para la 

redefinición de la imagen del Japón industrial. A través de ofertas mediáticas atractivas que 

representen los valores del país, se logró impulsar una imagen sugerente que cautivo la 

atención de los turistas y aficionados. A pesar del creciente éxito del manga y el anime a 

finales de los 90, consideramos que la competencia directa de Estados Unidos en el mercado 

de contenidos provocó un cambio en los modelos productivos de las obras japonesas hasta 

la fecha. En este sentido, la adaptación al mercado provocó un incremento en el número de 

ventas y un aumento de la presencia del contenido en el mercado, donde la percepción de la 
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imagen nacional sufrió una nueva redefinición a partir de los elementos mediáticos (Kelts, 

2006; Santiago, 2010; Schodt, 2012; Napier, 2005; Gravett, 2006; Iwabuchi, 2007).  

En el caso concreto del anime, Amy Shirong Lu (2008) sostiene que existen tres estrategias 

que hicieron posible la adaptación e internacionalización del gusto por dichos materiales en 

el mercado global. En primer lugar la internacionalización despolitizada, adaptada al espacio 

cultural para atraer a la audiencia internacional (mukokuseiki); en segundo lugar la 

internacionalización occidentalizada, con un valor estético occidental; y en tercer lugar la 

internacionalización auto-orientalizada, en el que se muestra un discurso nacional marcado. 

Estos tres factores posibilitaron la aceptación del anime durante las primeras décadas de 

expansión a finales del siglo XX, convirtiendo así la animación en un referente de la 

producción cultural japonesa.  

A pesar de su evolución paulatina dentro del mercado, la animación japonesa sufrió un 

proceso de rechazo moral por el desconocimiento de los valores emic de la cultura y el 

producto. Este factor supuso la consideración peyorativa del contenido japonés, donde los 

nuevos formatos suponían un cambio en el valor normativo (americano) dentro de los 

géneros de animación (Kelts, 2007; Brenner, 2007). A pesar del valor “negativo” atribuido 

por determinados públicos al género durante la década de los setenta y ochenta, el manga y 

el anime se consolidaron dentro del mercado internacional convirtiéndose en activos 

sugerentes con amplios seguidores a escala global. Tras décadas de expansión del gusto 

global por esta tipología de contenidos, el desarrollo del proyecto Cool Japan provocó la 

búsqueda de nuevas alternativas para adaptar la oferta japonesa al mercado internacional, 

generando así un nuevo escenario en las estrategias de producción del contenido mediático 

nacional. 

El 20 de mayo del año 2011 se publicó el informe final sobre Heisei 22 nendo Kūru Japan 

senryaku suishin jigyō, media kontentsu bunya niokeru senryaku kōchiku oyobi ta bunya he 

no hakyū kōka chōsa [Proyecto de promoción de la estrategia "Cool Japan" de 2010, 

construcción de estrategias en el ámbito de los medios de comunicación y los contenidos y 

estudio de los efectos indirectos en otros ámbitos], desarrollado por el Keizai Sangyōshō 

[Ministerio de Economía, Comercio e Industria (METI)] a través de la consultora AT 



CAPÍTULO 5 

LA INDUSTRIA DE CONTENIDOS COMO ACTIVO NACIONAL 
 

 

154 

Kearney, como punto de referencia para lograr los objetivos del «Kankō Rikkoku suishin 

kihon keikaku» [Plan básico para la promoción de la Nación turística] (2007)149.  

En el citado informe, se desarrolló un análisis del mercado con el fin de buscar posibles 

marcos de referencia para tratar de articular la estrategia mundial, aumentar la presencia de 

los materiales en el mercado e inducir la imagen de la nación turística por medio del 

contenido. Con el fin de aumentar la presencia en el mercado occidental, se adaptaron los 

procesos productivos a partir de las bases técnicas y estratégicas utilizadas por las empresas 

audiovisuales de Estados Unidos. 

El citado informe demuestra un cambio en las líneas de intervención que buscaban la Kankō 

Rikkoku, en el que a través de los contenidos mediáticos se pretendía atraer y generar un 

crecimiento de la demanda de los activos nacionales. Desde esta perspectiva, consideramos 

que debemos analizar la adaptación del contenido dentro del mercado para comprender el 

auge del Cool Japan, factor que nos obliga a desarrollar un análisis comparativo con el 

modelo hegemónico de EUA en su contexto. En este sentido, mediante las estrategias de 

referencia de éxito las empresas de animación pudieron establecer unas bases teóricas que 

facilitaron el auge de sus contenidos dentro del mercado internacional, los cuales 

favorecieron al crecimiento de la imagen nacional.  

En el mencionado informe, se muestra la evolución de los principales competidores a escala 

mundial de los activos creativos de Japón, en el que se enfatiza el análisis de las estrategias 

americanas que impulsaron la productora Disney, la compañía Endemol y la proyección de 

la imagen de Hollywood por su éxito en el mercado del entretenimiento que modularon la 

imagen nacional y expandieron sus “valores” y “símbolos”. Partiendo del éxito del proceso 

de americanización, el Cool Japan trató de articular medidas que desarrollaran un proceso 

similar en paralelo por medio de sus activos más populares. A través de las líneas estratégicas 

de las mencionadas empresas, se empezaron a adaptar los contenidos exportados mediante 

los mecanismos de las industrias americanas con el fin de buscar la expansión dentro del 

mercado internacional. Estos modelos de gestión influirán en el crecimiento del anime a 

 
149 Kokudo Kōtsūshō (29 de junio de 2007 ). Kankō Rikkoku suishin kihon keikaku ni tsuite [ Sobre el Plan 
básico de promoción de la Nación turística]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón 
[Recuperada el 19 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha07/01/010629 _3_.html» ]. 
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escala global, convirtiéndose en un activo identitario de la nación y un escaparate mediático 

para la inducción de los propósitos del branding turístico japonés.  

5.1.1 La narrativa crossmedia y la estrategia transmedia 

La empresa The Walt Disney Company, fundada en el año 1923, es la compañía de 

entretenimiento más popular y poderosa a nivel mundial. Su impacto en el mercado la ha 

convertido en un símbolo del poder nacional de Estados Unidos, como consecuencia de la 

influencia de las imágenes emitidas e inducidas en sus materiales (Pardo, 2006). La afinidad 

transgeneracional con el público ha convertido las animaciones de Disney en un referente 

del entretenimiento, el cual ha motivado la creación de múltiples sectores económicos 

derivados de los materiales originales (AT Kearney, 2011, pp. 41- 44).  

La marca paraguas “Disney” articula las diferentes compañías que fluyen de ella con la 

creación de productos para diferentes tipologías de mercado, segmentando la oferta en 

función de la demanda del consumidor, a través de la narrativa crossmedia y una estrategia 

transmedia con la que basan su modelo de éxito (Dena, 2009). Mediante el uso de las citadas 

líneas estratégicas que expandieron la imagen de Estados Unidos a nivel global, las empresas 

de contenido japonesas empezaron a adaptar sus creaciones para lograr objetivos similares. 

En relación con este factor, se trazaron las bases para conseguir un aumento de la demanda 

y el reconocimiento nacional dentro del panorama internacional por medio de la acotación 

de los diversos segmentos del mercado, la multisectorialidad de los productos y la adaptación 

de los materiales al gusto global (Hernández, 2017). 

Desde el punto de vista estratégico, la industria de contenido utilizará un modelo de negocio 

transmedia que adapta las diversas creaciones a diferentes sectores otorgándoles un valor 

añadido que favorece a la experiencia de consumo en múltiples escenarios (Jenkins, 2006; 

citado por Scolari, 2009). La presencia en el mercado internacional de productos de éxito, 

junto a su continuidad en múltiples canales de venta y desarrollo, aportó un mayor impacto 

que favoreció la presencia de la imagen nacional junto al incremento de las ventas. Esta 

estrategia de crossmedia marketing fue uno de los recursos que impulsaron la imagen 

nacional, con la que a través de los diferentes activos identitarios en múltiples sectores se 

proyectaba la imagen del país. En este sentido, las compañías creativas empezaron a producir 

obras adaptadas a distintos nichos de mercado mediante la convergencia hacía una narrativa 
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transmedia y crossmedia, con el fin de aumentar su presencia dentro del mercado por medio 

del auge de sus productos.  

Esta estrategia crossmedia del Cool Japan la podemos observar en la articulación unitaria 

de los diversos bloques que componen las nuevas estrategias de branding internacional 

(diseño, moda, gastronomía, etc.), donde los diferentes activos se relacionan entre ellos 

conformando bloques conjuntos que proyectan una “nueva imagen del territorio”. Desde el 

punto de vista del contenido, este discurso narrativo (transmedia) generó un gran impacto 

en el mercado, proporcionando productos adaptados a las necesidades de los consumidores 

motivados por la afición de la obra principal.  

La estrategia transmedia crea un universo narrativo que guarda cierta relación con una obra 

original que genera amplias oportunidades al comercializarse en múltiples canales, los cuales 

pueden funcionar de forma independiente (Jenkins, 2006). Esta narrativa enriquece la 

calidad de la obra original y, desde el punto de vista empresarial, es una alternativa rentable 

para la obtención de beneficios económicos. Un ejemplo de esta metodología estratégica la 

podemos observar en la gran mayoría de obras de éxito del mercado japonés, como por 

ejemplo la popular serie de los noventa Saint Seiya (1986) del mangaka Masami 

Kurumada150. En este sentido, durante el período del Cool Japan, las nuevas producciones 

que parten de obras de éxito se expandirán dentro del mercado mediante la creación de 

secuelas o productos derivados (videojuegos, merchandising, etc.), con el fin de abarcar una 

mayor cuota de mercado e incrementar su presencia dentro del mercado internacional.  

El aumento de las producciones y materiales dentro del mercado de contenidos provocaron 

un “boom” por Japón, donde la popularidad del contexto influyó en los resultados turísticos 

atrayendo a un gran número de visitantes. Además del aumento de las producciones, la 

presencia de elementos simbólicos que evocaron a la imagen nacional también provocó una 

redefinición de la concepción de la marca nacional. Este factor fue posible gracias a la 

influencia de los modelos estratégicos en la creación de contenido, con los que las diferentes 

productoras se adaptaron al marco internacional para atraer y captar nuevos consumidores. 

 
150 Saintō Seiya [Saint Seiya] (1986), conocida en el mundo hispanohablante por Los caballeros del zodiaco 
(1990), es la obra de más trascendencia de Masami Kurumada que se ha adaptado en el tiempo mediante la 
creación de sagas alternativas y diversas precuelas de la obra original; convirtiéndose así en un contenido 
transgeneracional y transcultural.  
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A partir de la influencia de Disney y su modelo de éxito, por medio de las particularidades 

de la narrativa transmedia y la estrategia crossmedia, la industria de contenido modulará su 

oferta para adaptarse a las líneas estratégicas de la franquicia americana. A través de las 

siguientes cinco características reflejadas en el informe de la consultora AT Kearney (2011), 

podemos observar los mecanismos utilizados por la industria de contenidos japonesa para 

adaptarse al mercado global compuestas por: en primer lugar, el uso cíclico de contenidos; 

en segundo lugar, el asegurar una estrategia multigénero; en tercero lugar, asegurar una 

amplia gama de contactos con clientes; en cuarto lugar, fidelizar al consumidor; y en quinto 

lugar, controlar la imagen del contenido. Por medio del análisis de estas líneas estratégicas, 

en los siguientes apartados analizaremos las bases que constituyeron el auge del contenido 

japonés durante el desarrollo del fenómeno Cool Japan mediante la adaptación de las 

estrategias de la industria de contenidos americana (Disney).  

5.1.2 Walt Disney como modelo de referencia estratégico 

En el presente apartado analizaremos cómo la industria de contenidos de Disney, como 

empresa líder en entretenimiento del contexto del Cool Japan, influyó en la adaptación del 

contenido japonés al gusto internacional. A partir de las cuestiones que planteamos en los 

siguientes puntos, podremos establecer las bases que hicieron posible el “boom” por los 

productos japoneses en el contexto que indujeron la imagen nacional.  

5.1.2.1 ¿Cómo aumentar la presencia en el mercado? El uso cíclico del contenido 

La compañía Walt Disney posee una amplia gama de éxitos a lo largo de su recorrido 

empresarial que abarcan diferentes géneros y tipologías de contenidos, los cuales han 

utilizado un patrón cíclico en la construcción de sus estrategias de producción. A través de 

la reiteración de personajes y tramas, el contenido de Disney ha trascendido las fronteras 

americanas hasta convertirse en elementos simbólicos y familiares a escala global. En el 

citado informe desarrollado por el METI en el año 2011 se recogen las estrategias de 

consolidación de la compañía estadounidense, en el que podemos identificar los mecanismos 

de construcción de una estrategia cíclica que fortalece la marca al establecer un proceso de 

creación de obras de éxito, el cual hemos emulado en la siguiente Figura 3 (AT Kearney, 

2011). 
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Figura 3. Fases de producción y desarrollo del modelo estratégico teórico de Disney  

 

 

Como podemos observar, a través de la filosofía de marca y la visión estratégica de la 

compañía se articulan las diferentes fases de la creación de contenidos. Basándose en la 

transmisión de los valores corporativos, se generan grandes cantidades de obras que reflejan 

la visión que Disney quiere mostrar al mundo, con influencias evidentes de la sociedad de 

origen. Desde nuestra perspectiva, consideramos que establecer una filosofía clara y 

concretar una misión específica determinará el éxito en la creación de contenidos, unos 

aspectos que son evidentes en el esquema general de la cosmovisión de Disney.  

La producción de obras sigue un patrón cíclico, donde el éxito de hoy puede incrementar las 

ganancias del mañana, con el uso de las mismas obras mediante spin off o secuelas (Murray, 

2002). Por este motivo Disney no abandona una obra exitosa, sino que la mantiene en stand 

by para reutilizarla en un futuro. Esta característica ha sido un recurso muy utilizado en la 

actualidad, donde podemos observar la reinversión en obras que tuvieron éxito en el pasado. 

Estos contenidos han generado un nuevo público consumidor que amplía el target y la 

demanda por medio de los antiguos y nuevos aficionados. En este sentido, este método 

asegura la conversión de obras en productos transgeneracionales a través de la adaptación 

de obras antiguas a las nuevas demandas, con el fin de generar nuevos beneficios económicos 

e incrementar el público consumidor, ampliando así sus beneficios a largo y corto plazo.  

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del informe de AT Kearney (2011).  
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Los aficionados a las obras, o los personajes que la componen, son los principales actores 

que intervienen en la articulación de los patrones cíclicos de la compañía. Asegurar una 

amplia gama de clientes, y crear vínculos emocionales entre las obras y los consumidores, 

determinará el éxito a presente y futuro de la creación de contenidos. Cuando ya poseemos 

los contenidos, obras antiguas que fueron populares en su momento y un target delimitado, 

se empiezan a recuperar series que han sido exitosas para la creación de nuevas secuelas. De 

este modo, preservamos a dichos fanáticos mientras ampliamos el nicho de mercado e 

incrementamos el valor de marca.  

Con estos factores podemos entender la importancia de la creación de un público objetivo y 

la transmisión de mensajes concretos, los cuales delimitan la producción del contenido. Este 

recurso ha sido utilizado desde el contexto del Cool Japan en la industria de contenidos 

japonesa, con el que se han creado nuevas secuelas a partir de obras con un público amplio. 

Series como Dragon Ball de Akira Toriyama, Card Captor Sakura de Clamp o Inuyasha de 

Rumiko Takahashi, son ejemplos del uso cíclico de reconversión de grandes éxitos 

adaptados al panorama actual, los cuales garantizan beneficios a largo plazo.  

En la actualidad, el uso de este modelo de creación de contenido ha sido aceptado y 

demandado por los consumidores, el cual ha hecho posible que podamos encontrar grandes 

sagas de éxitos pasados adaptadas a los gustos de las nuevas generaciones de aficionados. 

Estas obras del pasado, que desarrollan una nueva trama en un contexto concreto, se adaptan 

a los tiempos y actualizan su narración. En este sentido, en determinadas ocasiones los 

personajes crecen y evolucionan, creando un vínculo emocional con el antiguo espectador 

que también ha madurado, como podemos observar con el caso de la obra de animación 

Digimon Adventure (1999) (Imagen 29). Esta estrategia cíclica utiliza la popularidad de las 

obras antiguas y el fortalecimiento del vínculo con el espectador como fórmula de éxito que 

logra fidelizar y captar a los perfiles de consumidores y, a su vez, generan un factor 

emocional (nostalgia) que favorece al consumo.  
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Imagen 29. Evolución de los protagonistas de Digimon desde 1999 hasta 2018  

 

 

Además de la adaptación de la narración del contenido, los sectores que conforman los 

modelos crossmedia podrán readaptar sus productos al auge de las obras a través de los 

patrones cíclicos. El manga y el anime, al tratarse de productos culturales autóctonos, 

ofrecen un gran abanico de posibilidades de consumo gracias a la gran variedad de materiales 

en el mercado nacional. Esta particularidad hace posible la exportación de grandes 

cantidades de productos con diversos nichos de mercado, abarcando así un amplio número 

de perfiles de consumidores con la readaptación de sus materiales.  

5.1.2.2 ¿Cuál es el público objetivo? La diversificación multigénero 

El segundo punto de la adaptación del contenido japonés a las mecánicas de Disney hace 

referencia a la articulación de una diversificación multigénero. Disney posee una amplia 

gama de géneros y tipologías (Marvel, Pixar, Disney, etc.) divididas en función del público 

objetivo destinatario o la variedad narrativa, las cuales poseen su propia visión del mundo o 

una filosofía delimitada en función de su contenido (AT Kearney, 2011). Esta amplia 

variedad proporciona contenido a diferentes públicos objetivo que consumirán sus productos 

basándose de sus gustos personales y se adaptarán a su perfil consumista. Esta estrategia de 

generar diferentes tipologías de contenido, dentro del paraguas de la misma empresa, 

garantiza su presencia en el mercado por medio de la articulación de nuevos materiales de 

consumo aplicados a diferentes nichos de mercado.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que centrarse en un género concreto, delimitando 

así el perfil de consumidores, puede ocasionar un estancamiento en el mercado debido a que 

se limita el consumo. Es por este motivo que muchas productoras japonesas han optado en 

crear nuevos materiales ligados a géneros distintos. Antiguamente, el manga y el anime se 

Fuente: Kakudo, H. (1999). Digimon Adventure [Serie]. 
Toei Animation. 

Fuente: Motonaga, K. (2015). Digimon Adventure 
Tri [OVA]. Toei Animation. 
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clasificaba por géneros (shōjo, shōnen, etc.) que provocaba una delimitación del público 

consumidor mediante la categorización de la oferta (Leitch, 2007). Las distintas editoriales 

y productoras vieron esta realidad y decidieron redefinirse abriéndose a un mercado más 

amplio que permitía mejorar su cuota de mercado. Es por ello que editoriales, que centraban 

su producción en obras monogénero, ampliaron su abanico de posibilidades adaptándolas a 

un público más amplio.  

En relación con este factor, cada etiqueta tiene una visión diferente del mundo y es posible 

proporcionar contenido que satisfaga las necesidades de los consumidores en sus respectivos 

contextos. A pesar del multigénero que ofrece el contenido japonés, las posibilidades de 

obtener una experiencia alternativa se incrementan con la creación de espacios de contacto 

que complementen la oferta de consumo. En este sentido, el media-mix del manga y el anime 

abre grandes posibilidades para adaptar las obras y géneros a diversos sectores y escenarios 

(Hernández, 2017, pp. 175).  

5.1.2.3 ¿Dónde está el contenido? Garantizar múltiples canales de contacto 

La tercera característica sería el asegurar una amplia gama de contactos con los clientes. Para 

que la industria de contenido pueda aportar valor añadido a la marca nacional, se debió de 

procurar crear contenidos adaptables a varios escenarios. Esta estrategia de total 

entertainment (Grainge, 2008), facilita la interacción con el contenido en diversos formatos 

y escenarios adaptándose a las demandas del mercado. En el citado informe de la consultora 

AT Kearney (2011), se nos presenta como ejemplo de la repercusión polifacética de la 

película Stitch! (2008), obra producida tras el impacto de la película Lilo y Stitch (2002) (v.g. 

Pisha, 2010). Desde nuestra perspectiva, consideramos que el contenido japonés utilizó esta 

estrategia crossmedia y cross-channel para poder abarcar el mercado internacional, las 

cuales generaron un incremento del número de consumidores que lograron aumentar la 

presencia de la imagen de la nación junto a sus respectivos beneficios económicos. Esta 

estrategia fue adaptada en gran medida los sectores del manga y al anime, los cuales han 

desarrollado una fuerte industria mediante la integración de las obras y sus personajes a 

diferentes plataformas o escenarios (Steinberg, 2012). En la Figura 4, hemos extrapolado 

estas bases teóricas dentro de la franquicia Pokémon, con la cual podemos observar la amplia 

gama de contactos con el cliente.  
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Figura 4. Ejemplo teórico de las áreas de mercado de la franquicia Pokémon  

 

 

Entre las distintas formas de contacto, más allá del formato de consumo habitual, destacan 

la creación de espacios físicos que favorecen la inmersión en la obra o género y logran 

enfatizar un vínculo más cercano con el consumidor. Entre los casos más destacados a escala 

global, el parque de atracciones dedicado a Disney es un ejemplo representativo de este 

modelo teórico. Disneyland es un punto de contacto donde el contenido puede interactuar 

con el cliente y darle la oportunidad de tener una experiencia inmersiva en el mundo de la 

ficción, provocando una fuerte impresión positiva y formulando una conexión más profunda 

con el contenido. La creación de un “mundo mágico” donde los personajes de ficción 

interactúan con la realidad es la base de Disneyland, un lugar donde desconectar de la 

realidad y encontrarse con el mundo de fantasía de la compañía americana (Williams, 2006).  

Esta visión de convertir la ficción en realidad es uno de los objetivos que el turismo de 

contenido ha intentado desarrollar desde el año 2010. La creación de espacios que guarden 

relación con una obra concreta, o el incremento en la inversión del turismo de pantalla, quiere 

convertir el territorio en un escenario donde se relacione la realidad con la ficción. A lo largo 

de los años, se han incrementado los lugares que intenta emular los mundos de fantasía de 

las obras que allí se desarrollan, como por ejemplo One Piece Tokyo Tower o los corabo-

café’s [cafeterías temáticas], que sumergen al visitante en la ficción e incrementan el vínculo 

Fuente: elaboración propia a partir de los ejemplos extraídos del informe de AT Kearney (2011).  
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entre el espectador y la obra. Un caso destacado lo podemos encontrar en el aeropuerto de 

la prefectura de Tottori, en el que por medio de la decoración basada en la obra Detective 

Conan (Aoyama, 1996) se ofrece a los visitantes una experiencia inmersiva a través de su 

activo promocionado151 (Imagen 30).  

Imagen 30. Diferentes accesos del aeropuerto de Tottori con motivos decorativos 

 

 

Con la distribución del manga y el anime, como parte del valor añadido de la marca nacional, 

se trató de motivar a los aficionados a visitar el país a través del sector turístico. El objetivo 

principal fue que, los visitantes que acuden motivados por la ficción, pudieran sentir y 

fortalecer el vínculo con el contenido al encontrarse con el país que dio a luz a sus obras 

favoritas. Con la creación de lugares que referencian las obras, los visitantes pueden 

establecer un vínculo emocional entre el territorio y el contenido, creando así una mayor 

simpatía y una futura promoción de la nación. Como analizaremos a lo largo de los siguientes 

capítulos, el uso de determinados materiales en espacios turísticos garantiza la inmersión del 

turista en el contenido provocando una mayor satisfacción al vincularse con obras que 

forman parte de su afición. En este sentido, consideramos que el objetivo de los primeros 

pasos del proyecto Cool Japan fue inducir la imagen de la nación como un “parque temático” 

donde transcurre y da origen a la animación con el fin de motivar a sus consumidores 

recurrentes.  

 
151 Este ejemplo será ampliado en el capítulo 14. 

Fuente: Tottori Airport (s.f.). https://www.ttj-ap-bld.co.jp. Recuperado el 2 de diciembre de 2020. 
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5.1.2.4 ¿Cómo se proyecta la temporalidad a largo plazo?  

La cuarta característica, vinculada a la estrategia de la productora americana, sería fidelizar 

al consumidor por medio de las emociones del individuo. Como hemos visto anteriormente, 

la necesidad de crear contenido que puedan ser utilizados a largo plazo es la esencia del éxito 

de las producciones de Disney. El uso de obras o personajes carismáticos, que puedan 

contener potencial para crear secuelas, es la clave para generar y mantener al público a través 

de factores nostálgicos (Hernández, 2017). A pesar de esta ventaja competitiva, se debe de 

preservar la imagen viva de dichos materiales entre las fases de producción para mantener a 

los aficionados. Según las interpretaciones de la consultora AT Kearney (2011), abandonar 

los materiales, y solo utilizarlos en la etapa de lanzamiento, garantiza el fracaso de la 

producción como consecuencia de la rotura del vínculo con los aficionados. Para mantener 

dicho vínculo emotivo, se han de crear contenidos paralelos que evoquen a la obra en 

cuestión que traten de mantener la imagen viva del producto original. Es por ello que, cuando 

se realiza la planificación de un contenido, se deben de desarrollar planes a largo plazo 

tratando de generar las ideas para las secuelas en la primera etapa del desarrollo del producto 

original y mantener la exposición del contenido en los principales canales de distribución.  

En el caso de los nuevos contenidos que todavía no generan ese vínculo emocional en los 

aficionados, se deben de crear estrategias de asociación que garanticen la aceptación por 

parte del público definido de forma indirecta. Utilizar un mismo género o una relación 

categórica en los personajes, formando parte de la misma tipología narrativa, garantiza la 

continuidad por parte de los aficionados y una mayor aceptación de los nuevos productos 

que podrán utilizarse en obras posteriores (AT Kearney, 2011).  

Este factor de mantener al público consumidor se ha aplicado al manga y al anime de 

múltiples formas. Una de las más características es la creación de animes de alta continuidad 

mediante la creación de historias paralelas a la trama original. Habitualmente las obras 

exportadas al formato animado guardan relación con la obra original, creada a partir del 

formato manga, la cual goza de popularidad y posee un nicho de aficionados definidos. Las 

dos producciones se suelen desarrollar en paralelo, provocando que la trama original de la 

animación se solape con la continuidad de la obra impresa. Para poder conservar el consumo 

de ambas producciones, se crean historias paralelas en la animación para garantizar el 
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consumo de ambos formatos, dado que si uno de ellos finaliza perderá el impacto original152. 

Es por ello que podemos encontrar animaciones con grandes tramos de la historia que no 

guardan relación con el formato original, las cuales sirven como vínculo de continuidad entre 

la obra original impresa (y sus posteriores secuelas en el caso que corresponda) y su 

producción animada.  

Otro de los arquetipos utilizados en el desarrollo de las obras de animación hace referencia 

a la concepción narrativa de las propias series y la construcción de sus personajes. Para 

ilustrar con un ejemplo, las obras de género shōnen sigue un patrón definido que generan 

una sensación de familiaridad entre los consumidores y facilita su reconocimiento por el 

público aficionado (Unser-Schutz, 2015). El caso del uso del nekketsu en los personajes 

shōnen, en el que se aprecia la evolución del personaje basándose en al esfuerzo, es un patrón 

vinculante entre obras del mismo formato.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que los diversos mecanismos que conforman los 

géneros otorgan dinamismo en la narración, un sentido de reconocimiento de la obra 

enfocado a los patrones comunes y una eficacia a su composición. La industria del manga y 

el anime ofrece la oportunidad de desarrollar estrategias amplias para captar y fidelizar al 

público consumidor, derivado de la pluralidad de productos que facilitan su consumo en 

función de las preferencias narrativas.  

5.1.2.5 ¿Cómo integramos los productos a otras sociedades?  

Finalmente, la quinta característica sería controlar la imagen del contenido. Para garantizar 

el correcto desarrollo de los planes de acción con el uso de las obras, se debe de prestar 

atención al control de la imagen (a nivel interno y externo) para maximizar su valor a largo 

plazo. Por este motivo se crean departamentos específicos que garanticen que el uso de la 

imagen de las obras, en distintos canales de distribución, que sigan las líneas estratégicas y 

la visión de la compañía (AT Kearney, 2011). Los encargados de garantizar esta imagen 

interna, dentro de la franquicia Disney, es el departamento CBM inc (2010) que gestiona de 

forma centralizada el contenido de todos los departamentos con el fin de maximizar la 

imagen de la marca (Ibid). Este departamento de control son el vínculo entre las líneas 

 
152 Conocidos popularmente por los aficionados como “relleno”. Se trata de historias originales del anime que 
utilizan los mismos personajes, vinculados al mismo tiempo que la obra original, pero que no guardan relación 
con la trama principal.  
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estratégicas de la compañía y los distribuidores que garantizaran la provisión de la demanda. 

A su vez, también actúan como enlace de aprobación de contenido en las áreas territoriales 

de actuación mediante la creación de departamentos paralelos que conecten las necesidades 

locales y las oficinas centrales, con el objetivo de buscar una correcta distribución y un 

control de las licencias.  

La necesidad de establecer departamentos de control que preserven la imagen de la compañía 

también trabajan por el mantenimiento externo de la imagen del contenido. El uso no 

autorizado, que dañe las ganancias a largo plazo, debe de ser interrumpido para no afectar 

negativamente a la línea de negocio. Es por ello que las licencias de la compañía Disney 

están sujetas a clausulas muy estrictas, las cuales garantizan la filosofía y las estrategias de 

la compañía, que velan por el uso correcto de los derechos de autor.  

En el caso de Disney, el uso del contenido va ligado a los objetivos estratégicos y a la imagen 

global de la compañía. Los externos, sin licencia de distribución, pueden utilizar el contenido 

de forma no autorizada siempre y cuando se mantengan los estándares de calidad de la 

empresa. En el caso de proyectar una imagen negativa del contenido y el negocio, la empresa 

se reserva el derecho a actuar legalmente sean actividades con fines económicos o sin ánimo 

de lucro. Para garantizar los derechos de distribución, y el correcto uso del contenido, se 

establecen contratos de licencia que definen las responsabilidades de los distribuidores y 

limitan el rango de actuación y decisión. 

Desde el punto de vista del control en el contenido japonés, desde el año 2002 se 

desarrollaron los primeros pasos para el establecimiento de la nueva política de fomento de 

producciones culturales, basándose en la Intellectual Property Strategic Program, en el que 

se incentivaba la participación y expansión de los productos japoneses en el mercado 

internacional (Daliot-Bul, 2009). Las líneas estratégicas de dicha intervención política 

quedaron plasmadas en el Japan Brand Strategy (2004), con el que se pretendía obtener una 

mayor presencia en el mercado por medio de la industria del diseño, la moda, el 

entretenimiento y la gastronomía. En este sentido, los organismos implicados en la 

regulación de las medidas estratégicas de la marca nacional velaron por la presencia de los 

productos japoneses a nivel internacional, a través de potenciar su reconocimiento y 

aceptación mediante las múltiples opciones de consumo. Estas medidas fueron cruciales para 

la inducción de una imagen positiva de la nación, los cuales garantizaron el impacto a largo 

plazo de los planes estratégicos.  
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En el caso de la animación japonesa, determinados materiales han debido adaptarse al 

contexto territorial donde se distribuyen, ya que al ser obras con códigos emic propios 

pueden ser un choque de valores en determinados países (Lommel, 2007). En relación con 

este factor, para expandir la imagen del manga y el anime a nivel internacional se hicieron 

adaptaciones a través de la evaluación del contenido al contexto territorial en el que se 

exportarán153.  

El uso de imágenes ofensivas, o que atentan a los códigos éticos y morales de la ciudadanía 

del territorio (Freshwater, 2004), pueden provocar una imagen negativa de la obra y por 

consiguiente del género, la marca y la nación que representa. Podemos ilustrar este hecho 

basándonos en los múltiples ejemplos de obras que han sido censuradas en determinados 

países, con el fin de preservar la continuidad de la estrategia comercial. En España y 

Latinoamérica, desde los años setenta, se ha considerado la animación japonesa como medio 

de entretenimiento de niños y adolescentes que es habitualmente comparada con los dibujos 

animados (Napier, 2005). Las acciones que se desarrollan en las obras son analizadas por 

los progenitores que intenta inculcar valores acordes a los cánones normativos de la sociedad 

(Cobos, 2010). Al encontrarse con el manga y el anime, productos creados bajo los valores 

y códigos éticos japoneses154, muchos de los mensajes o acciones que allí se desarrollan 

pueden tener connotaciones negativas para ciertos miembros de la sociedad y, es por este 

motivo, se tiende a censurar algunas imágenes que pueden ir en contra de la “norma social”.  

Según los cánones morales que preservan a los jóvenes de contenido nocivo, que puede 

incitar al consumo de productos dañinos (como es el tabaco, el alcohol, las drogas, etc.) o 

desviaciones morales (como contraposiciones religiosas, daños físicos, etc ), muchas de las 

obras fueron censuradas para adaptarse al contexto espacial en el que se distribuyen (García, 

1999). Un ejemplo de esta tipología de censura la podemos localizar en la adaptación 

española del anime Yu-Gi-Oh! (Takahashi, 1998), en el que determinados elementos fueron 

modificados tanto visual como narrativamente. La censura dentro de la trama está presente 

 
153 Los valores o las acciones que se desarrollan en un contenido concreto pueden impactar negativamente en 
el país donde se ha distribuido, factor que afectaría negativamente a los planes de acción para la inducción de 
la marca nacional. 

154 En Japón, el público objetivo de determinadas obras no tiene por qué ser infantil o adolescente, ya que 
existen obras destinadas a un público adulto. Es por ello que muchas acciones pueden ser desagradables a ojos 
de un público infantil internacional. En el caso de España, se consideró que el género estaba destinado a un 
público juvenil, sin importar el público objetivo original del subgénero, que generó en determinadas ocasiones 
un impacto negativo por las imágenes que se mostraban. 
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en múltiples aspectos dentro del contenido, en la que podemos observar eliminación de 

símbolos referentes a la muerte, sangre y elementos que desdibujan la moralidad (Imagen 

31). Dentro de los múltiples ejemplos que podemos localizar en el citado contenido, las 

referencias antagónicas a los cánones morales del cristianismo fueron sustituidos por 

imágenes más llanas con el fin de modular la percepción del público objetivo. A través de 

las variaciones de personajes, símbolos y diálogos, la obra se adaptó a un público infantil 

mediante la modulación del contenido original con el fin de ser aceptada dentro del territorio 

donde se emitirá155. Esta estrategia preserva los valores morales de la cultura receptora y 

aumenta la aceptación del público (en este caso el público indirecto que son los 

progenitores), con el fin de garantizar la continuidad de las estrategias comerciales.  

Imagen 31. Comparativa entre la adaptación japonesa y española del anime Yu-gi-oh!  

 

 
155 Estas modificaciones afectaron a su vez a las cartas que aparecen en el contenido, las cuales poseían una 
clara estrategia comercial. En la animación original japonesa, se presentan en el contenido como un activo de 
consumo promocionando directamente el juego de cartas coleccionable. La intencionalidad es generar un 
efecto dominó a través del contenido que aumentase las ventas de los productos derivados mediante la 
familiaridad dentro del anime. En la versión española, las cartas fueron modificadas sin ningún criterio 
aparente, mientras se comercializaban paralelamente el juego de cartas con el diseño original. Esta edición 
muestra la falta de conocimiento o implicación en la creación de un efecto dominó a partir del contenido, factor 
que será corregido en las posteriores secuelas de la obra.  

Fuente: Sugishima, K. (1998). Yu-gi-oh! [Serie]. Toei Animation. 
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Estos elementos fueron cruciales para la inducción de la imagen nacional a través del 

contenido que provocaron un “boom” por los materiales procedentes de Japón. Estos 

contratos de cesión de la imagen también estaban alineados a la estrategia expansiva del 

Cool Japan, donde la difusión del contenido estaba vinculado a aumentar la presencia de los 

materiales en el extranjero. En el citado informe estratégico, la consultora AT Kearney 

(2011) desarrolló el estado del mercado de contenidos basándose en la estrategia comercial 

de Disney (2010), en el que realizaron una comparativa entre las políticas del uso de sus 

licencias y sus homólogas desarrolladas por la empresa japonesa Sanrio y su carismático 

personaje Hello Kitty.  

Según los datos de la consultora estratégica, mientras que la compañía americana ejerció 

presión en el mantenimiento de la imagen, bajo la influencia de las cláusulas de la marca, 

Sanrio dejó a voluntad del distribuidor el uso del contenido. Según el citado informe, el 

objetivo principal de Disney es mantener la imagen de la compañía, basándose en la gestión 

interna y el control de la marca, mientras que la compañía japonesa prioriza la captación de 

clientes nuevos a través del reconocimiento de sus activos.  

Este factor es consecuencia de los canales de distribución sólidos que posee Disney y la 

dependencia de los distribuidores que poseía Sanrio. Las reglas estrictas de Disney en el uso 

del contenido limitaba la creatividad de los distribuidores mientras que, en el caso de Sanrio, 

se ofrecía una mayor libertad que hacía posible la creación de productos y acciones con sus 

personajes siempre que se mantuviera la buena imagen de la iconografía. En este sentido, 

este factor influyó en la presencia del contenido japonés en los mercados internacionales 

donde los iconos e imágenes se reprodujeron con mayor facilidad, provocando así la 

expansión del reconocimiento de los productos y la nación en el contexto de desarrollo del 

proyecto Cool Japan.  

5.1.3 Conclusión 

El análisis interpretativo del informe desarrollado por la consultora AT Kearney, junto con 

la colaboración y encargo del METI, evidencia la influencia de las líneas estratégicas 

utilizadas por Disney para establecer planes de acción enfocados al contenido japonés. Este 

documento propuso el uso de las bases del éxito de los contenidos de animación de Disney, 

las cuales fueron un referente en el contexto de consolidación del manga y el anime en el 

mercado global. La adaptación de las obras al contexto del mercado favoreció el rápido 
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crecimiento, junto con el reconocimiento del país de origen, por parte los aficionados a escala 

global. A su vez, esta estrategia de desarrollo, dentro del mercado del entretenimiento, está 

influenciada por las líneas de actuación utilizadas por Hollywood durante décadas.  

La creación de un imaginario inducido, que influya al reconocimiento de los aspectos emic 

de la cultura japonesa, han sido determinantes para la expansión de la imagen nacional. A 

pesar del crecimiento del gusto por los contenidos de origen japonés a principios de la década 

de los noventa, la falta de consolidación de un conocimiento específico hizo que las obras se 

adaptaran al entorno internacional. Este factor provocó que se crearan distintas tendencias 

narrativas que variaron en contraste con los materiales exportados durante el desarrollo del 

Cool Japan. Según afirma Rayna Denison (2011), a diferencia de las primeras producciones 

que trataban de ocultar el origen nacional de la animación (mukokuseki), el objetivo en los 

primeros estadios del proyecto Cool Japan fomentaba la creación de un marco de referencia 

de la imagen nacional. En este sentido, en este nuevo escenario se potenció un imaginario 

atrayente que fomentara el consumo de productos derivados y del propio territorio, mediante 

la inducción de las singularidades culturales más atractivas de la identidad japonesa. 

 

A pesar de utilizar como referencia los modelos estratégicos de Disney para la articulación 

de la producción de la industria audiovisual, este factor solo influye en la estrategia de 

planteamiento de los diversos contenidos. Con el fin de llegar a una mayor aceptación a nivel 

mundial y fomentar un consumo masivo de los contenidos japoneses, se prestó atención a 

las líneas estratégicas que la industria de Hollywood ha utilizado a lo largo de su historia 

(v.g. Aksoy, 1992). En este sentido, la influencia de Hollywood en la consolidación de la 

imagen americana se convirtió en el modelo de referencia para alcanzar los objetivos de 

inducción de la marca nacional.  

Con el fin de proyectar una imagen consolidada y adaptada de la nación japonesa, las líneas 

estratégicas utilizadas por la industria de Hollywood sirvieron de modelo de referencia para 

la expansión dentro del mercado del entretenimiento. A través de la adaptación de las 

producciones al gusto global, junto con la emulación de las redes de distribución, el 

contenido japonés logró penetrar su consolidación dentro del marco internacional. En los 

siguientes apartados, analizaremos los mecanismos que han convertido los referentes 

mediáticos de Hollywood en transmisores de valores nacionales. A través de un análisis 
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interpretativo del informe desarrollado por AT Kearney (2011), indagaremos sobre el 

aumento de la presencia del contenido en el mercado global, la adaptación de las obras al 

gusto internacional y el efecto dominó del contenido con otros sectores derivados.  

5.2.1 Adaptación de las líneas estratégicas del mercado de contenidos americano 

El informe de la consultora AT Kearney (2011) establece que el impacto en el imaginario 

creado por la industria de Hollywood se debe a su extensa red de distribución a nivel global. 

Para garantizar los estándares de calidad de las producciones audiovisuales, se articulan 

redes de financiación que permiten la creación de contenido de gran impacto a través del 

mecenazgo de las obras (Finney, 2014). En relación con este factor, se han establecido 

métodos que permiten sufragar los costes de producción mediante la inversión a gran escala, 

de las cuales destacan la intervención de las distintas distribuidoras156 (Hofmann, 2012). Esta 

importancia de la red de distribución fue descrita en el citado informe de planificación, el 

cual advertía a las productoras de animación la necesidad de expandir sus redes de contacto 

y, a su vez, incitar al descubrimiento de nuevos talentos y recursos humanos. 

Durante la redacción del citado informe estratégico, la industria de la animación en Japón 

contaba con más de 419 compañías de anime, de las cuales 365 operaban desde Tokio. Este 

factor geográfico de asentamiento de la industria creativa en un territorio concreto fue parte 

de los objetivos del proyecto «Creative Tokyo» (Tamari, 2017), con el fin de garantizar una 

correcta distribución y una centralización de la especialización, del mismo modo que 

Hollywood articula su producción desde la ciudad de Los Ángeles. Este factor favorecía la 

captación de nuevos talentos que se agruparon en la ciudad en búsqueda de oportunidades 

profesionales que directamente beneficiaba a las productoras y, por ende, a la marca 

nacional.  

Esta voluntad de formar y motivar a las nuevas generaciones a desarrollarse en el mercado 

artístico, seguían las líneas marcadas por los planes estratégicos en la Bunka geijutsu no 

shinkō ni kansuru kion tekina hōshin [Política básica de promoción de la cultura y el arte] 

 
156 Según el citado informe, existen diferentes modelos de financiación: contratos preventa, donde se venden 
los derechos de distribución antes de realizar la película, préstamos garantizados por contratos de distribución, 
mediante instituciones financieras, o mediante la inversión de accionistas o cinematográficas. Para garantizar 
la inversión, existen mecanismos de cuantificación que calculan el beneficio del impacto de la producción. 
Estos mecanismos calculan la calidad del guion, la popularidad de los actores que intervienen, el director del 
proyecto y otros factores que garantizan la obtención de capital externo que favorezca la creación de obras de 
gran formato.  
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(2007; Art. 3, párrafo 1) 157 . En este proyecto se insta a cultivar recursos humanos 

responsables de la sucesión, el desarrollo y la creación de la cultura y el arte japonés, entre 

los que se encuentra la industria de contenido. Gracias al proyecto Creative Tokyo, la 

plataforma Pixiv para buscar talento online (Otmazgin, 2020), Webtoon y la realización de 

eventos que agrupan artistas amateurs, hicieron posible la renovación y localización de 

nuevos materiales, formatos y recursos humanos, los cuales hicieron crecer la industria de 

contenido de la animación durante el período del Cool Japan (Ibid).  

Basándonos en el análisis interpretativo del informe promovido por el METI, junto con las 

estrategias desarrolladas con posterioridad, consideramos que la industria de contenido 

japonesa trató de emular los estándares de Hollywood en la centralización de la industria en 

un espacio territorial a través del reconocimiento de la ciudad de Tokio como centro de 

referencia. Esta centralización potenció el descubrimiento de nuevos contenidos y formatos 

realizados por artistas y productoras independientes, los cuales han hecho posible el 

crecimiento del mercado y el aumento de la oferta basándose en la variedad. En este sentido, 

la presencia de diferentes formatos y estilos hizo posible que la oferta fuese amplia y pudiera 

tener mayor presencia en el mercado internacional, logrando así aumentar su visibilidad 

como activo (contenido) y su influencia en el desarrollo de un imaginario nacional. A pesar 

de las líneas estratégicas de centralización y constante búsqueda y formación de talentos, la 

necesidad de integrarse en el mercado global provocó la adaptación de los materiales y sus 

distintos formatos para inducir los aspectos identitarios que simbolizaban la nación.  

Desde la consolidación de Hollywood como líder hegemónico a nivel global en el mercado 

de contenido, la cultura americana y su estilo de vida se ha expandido a nivel global. Como 

consecuencia de este factor, la sociedad occidental ha sufrido un proceso de asimilación 

cultural de las costumbres americanas que ha derivado a la aparición del término 

americanización para designar esta tipología de “colonialismo cultural” (Berghahn, 2010). 

Esta asimilación de los hábitos y gustos americanos es consecuencia de la influencia y 

aceptación de los cánones y valor transmitidos por la industria audiovisual, factor que ha 

provocado que parte del gusto a escala global se centralice en la percepción de iconos y 

símbolos americanos. Esta tendencia marcará el desarrollo de las temáticas y las tipologías 

 
157 Bunkachō (2015). Bunka geijutsu no shinkō ni kansuru kihon tekina hōshin (heisei jū kyū nen nigatsu kyū 
nichi kakugi kettei) [Política básica de promoción de la cultura y el arte (decisión del Gabinete de 9 de febrero 
de 1997)]. Agencia de Asuntos Culturales, Japón. 
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de producciones a escala global, convirtiendo así el gusto americano en un factor a 

considerar.  

A pesar de adaptar el contenido al gusto mundial, para provocar un mayor impacto en el 

público internacional, el uso de elementos propios de la cultura de creación puede suponer 

un choque cultural en el espectador. El manga y el anime, y en general la industria de 

contenido en todos sus ámbitos, han sido transmisores indirectos de rasgos singulares de la 

cultura japonesa (Hu, 2010). Determinados aspectos culturales, que en el primer momento 

de retransmisión del anime en el extranjero fueron identificados como extraños por el 

desconocimiento cultural, en la actualidad se han normalizado y asimilados. Este proceso de 

asimilación sigue patrones similares a los utilizados en Hollywood durante décadas (Ortiz, 

2002), capaces de normalizar acciones inexistentes en la cultura receptora (Drazen, 2006).  

La integración del manga y el anime en la vida cotidiana de los consumidores internacionales 

ha proporcionado una asimilación de elementos culturales que han facilitado la visión del 

país en general. El contenido exportado desde Japón durante los años 70, provocó un nuevo 

paradigma en el consumo de elementos ajenos a la cultura occidental, convirtiéndose en una 

alternativa al extendido contenido americano. En este sentido, el uso del contenido como 

herramienta de transmisión de símbolos culturales, por medio del uso de un producto de 

entretenimiento e indirecto, favoreció al aumento de las demandas y al incremento del gusto 

por los productos y la propia nación.  

A pesar de la aceptación de los elementos culturales, la búsqueda de las tendencias del gusto 

del consumidor también influyó al crecimiento de la industria mediante la ampliación de los 

diferentes formatos. Estar al día de las demandas del mercado, junto a los cambios 

ideológicos del momento, forma parte del éxito del impacto de las diferentes producciones. 

Según se describe en los análisis publicados por AT Kearney (2011), generar un valor 

añadido que vincula la obra junto al contexto determinará una mayor aceptación en el público 

consumidor. Esta característica es sin duda el éxito de Hollywood, dar al consumidor aquello 

que les gusta y les parece atractivo en sus respectivos contextos158. El uso de materiales 

 
158 Para ilustrar con un ejemplo: en el año 2019 se estrenó la película Harley Quinn: Birds of Prey (Yan, C., 
2020), basándose en el icónico personaje Harley Quinn que apareció en la película Suicide Squad (Ayer, D, 
2016). Esta obra es una clara adaptación al contexto actual donde el gusto por las obras que derivan del mundo 
del cómic americano está en auge. El uso de elemento propios del movimiento feminista actual, donde se 
muestra la fuerza de la mujer (oprimida y oculta durante muchos años), acompañada de un elenco multirracial 
dando cabida a un mayor público objetivo.  



CAPÍTULO 5 

LA INDUSTRIA DE CONTENIDOS COMO ACTIVO NACIONAL 
 

 

174 

famosos, como obras originales de éxito 159 , actores conocidos de gran popularidad o 

personajes adaptados al público objetivo de la producción, son algunos de los elementos que 

la industria de Hollywood utiliza para realizar sus obras y obtener un impacto favorable en 

el mercado.  

Desde esta perspectiva, la industria de contenido japonesa debía de adaptar las obras a las 

demandas del mercado global mientras inducían elementos que facilitaran la asimilación con 

la marca nacional. A diferencia de las producciones americanas, la industria audiovisual 

japonesa posee una fortaleza que facilita la aceptación del contenido entre las bases de 

aficionados. La gran mayoría de anime se basan en una obra manga que ha ganado 

popularidad en el mercado editorial, provocando que su adaptación ya posea un público 

objetivo delimitado con grandes posibilidades de aumentar la audiencia. Además de esta 

ventaja competitiva, las series de animación también se adaptan a las demandas del mercado 

del momento mediante su publicación en un contexto clave que beneficie a su consumo.  

En este sentido, es recurrente el uso de obras que sigan las modas o los gustos del momento, 

las cuales generan una masificación de contenido similar en un contexto determinado en el 

mercado internacional. Un ejemplo de caso lo localizamos en el contexto del año 2010, 

momento donde la serie americana The Walking Dead protagonizó el desencadenante del 

gusto por los zombis a escala global. La temática zombi en el citado contexto era un género 

con una fuerte demanda, que inspiró la creación o el lanzamiento de obras de dicha temática 

o que incorporen algún elemento que haga alguna referencia (Imagen 32)160. Un ejemplo del 

gusto por los zombis, en dicho contexto fue el estreno de la serie de animación High School 

of Dead (inspirada en el manga de Daisuke Satō), la cual incorpora la misma temática 

adaptada al gusto del momento.  

 
159  Como por ejemplo la adaptación de libros populares como Harry Potter (Rowling, J.K., 1997) o, 
actualmente en 2020, el uso de cómics de Marvel de gran éxito en el mercado editorial.  

160 Resident Evil: Afterlife (Araki, T., 2010), Los muertos (Ford, H.J. y Ford, J., 2010), The Crazies (Eisner, 
B., 2010), Apocalipsis zombie (Anderson, P.W.S, 2010), Rammbock: Berlin Undead (Kren, M., 2010), The 
Dead and the Damned (Pérez, R., 2010) entre otras.  
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Imagen 32. Ejemplo de obras vinculadas al gusto global en el año 2010 con temática zombi  

 

 

Otro ejemplo lo encontramos en el año 2016, momento de auge de las películas de 

superhéroes derivado del impacto de las sagas de Marvel. En este mismo contexto se estrena 

Boku no hero Academia, anime basado en el manga original del Kōhei Horikoshi (2014), el 

cual tuvo una gran aceptación en su año de estreno (Imagen 33). Estos casos nos muestran 

las líneas estratégicas que se desarrollaron durante el citado contexto, las cuales 

consideramos favorecieron al impacto del anime en el mercado internacional mediante el 

uso de los patrones de la industria de Hollywood. En este sentido, los planes de acción se 

centran en la obtención y recopilación de grandes cantidades de materiales que serán 

lanzados al mercado en un momento indicado a raíz del gusto del contexto. Desde esta 

perspectiva, consideramos que estos factores fueron utilizados por las distintas productoras 

desde el contexto del Cool Japan, los cuales tenían como objetivo expandir la imagen del 

contenido a través de la influencia de Hollywood en el sector del entretenimiento.  

Fuente: Araki, T. (2010). High School of the Dead 
[OVA]. Madhouse. 

Fuente: Darabont, F. (2010). The Walking 

Dead [Serie]. Idio Box Productions et al. 

Fuente: Anderson, P.W.S. (2010). Resident Evil: 
Afterlife [Película]. Constantin Film et al. 

Fuente: Eisner, B. (2010). The Crazies 
[Película]. Participant Media et al. 
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Imagen 33. Escenas similares de obras vinculadas a superhéroes en el año 2016 

 

 

Al igual que el contenido, los actores también desempeñan un rol activo en la articulación 

del gusto global, capaz de influenciar a sus seguidores y modular el impacto de un 

determinado producto en el mercado. Las grandes productoras contratan a actrices y actores 

de amplio prestigio y popularidad, conocido como método Star System (McDonald, 2000; 

DeCordova, 2007), el cual garantiza el visionado de las obras que protagonizan. En el caso 

de la animación japonesa, la función influyente de los actores la realizan los cantantes y los 

actores de doblaje (seiyū), capaces de ejercer influencia en sus seguidores más afines.  

Todos estos factores facilitaron la expansión de la industria de contenido desde el período 

del Cool Japan, asentando las bases para la difusión de la imagen nacional y la asimilación 

de los símbolos que reconocen la cultura de origen de los materiales. Este proceso garantizó 

el crecimiento en el número de aficionados, los cuales tuvieron mayor facilidad de obtención 

de las obras en comparación con décadas anteriores. A través de la adaptación y la 

familiaridad, la industria de contenido logró generar una sinergia con sectores derivados que 

provocó el desencadenante de un “efecto dominó” que potenciará la cultura fuera de las 

fronteras de Japón.  

5.2.2 El efecto dominó de la industria de contenidos en el contexto del Cool Japan 

El objetivo principal de las estrategias del proyecto Cool Japan era generar un efecto en 

cadena mediante el uso de la industria de contenido como herramienta de inducción de 

elementos culturales, con el fin de aumentar el impacto de la nación en el mercado 

internacional. Utilizando el rol integrador del contenido con el resto de sectores y activos 

afines, se empezaron a desarrollar líneas estratégicas para lograr una mayor aceptación de la 

cultura en el escenario global. Según las bases estratégicas desarrolladas en el año 2012 por 

Fuente: Russo, A. y Russo, J. (2016). Capitán Amércia: 
Civil War [Película]. Marvel Studios. 

Fuente: Nagasaki, K (2016). Boku no hero Academia 
[Serie]. Bones. 
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el Keizai Sangyōshō [Ministerio de Economía, Comercio e Industria], los retos que el Cool 

Japan debía de afrontar se resumían en las siguientes premisas161: 

- Conectar la política Cool Japan con las empresas privadas para conseguir su exportación a nivel global. 

- Aumentar los ingresos de capital extranjero debido a la reducción de la demanda nacional. 

- Centrarse en las áreas de contenido, moda, servicios e industria local, para favorecer la imagen de la 

nación a nivel mundial y aumentar la inversión de empresas internacionales.  

Para llevar a cabo estos objetivos, las políticas estratégicas del Cool Japan se centraron en 

generar un efecto dominó en las ventas de productos relacionados con el contenido, la moda, 

la gastronomía, los productos locales y regionales y los servicios, por medio de imágenes 

atractivas que previamente habían sido indirectamente inducidas. Según los datos extraídos 

por los informes desarrollados por el METI en el año 2012, estas medidas se centraron en la 

creación del boom por Japón, el desarrollo de nuevos productos regionales y el fomento del 

consumo dentro del territorio (Keizai Sangyōshō, 2012, pp. 5-6).  

En este sentido, el objetivo principal fue establecer una imagen sólida de los productos 

nacionales que favoreciera al consumo, generando un impacto positivo que causará la 

creación de una demanda a escala global. Entre los ejemplos de estrategias para crear este 

boom de los productos japoneses en el extranjero, se realizaron promociones con 

personalidades influyentes con el fin de fomentar la demanda y modular la percepción 

positiva hacia los productos, convirtiéndose así en embajadores de la marca. Durante el 

contexto del Cool Japan, el METI quería convertir Japón y sus productos en una tendencia 

a escala global, con el que a través de las campañas de marketing y la inducción con el 

contenido se generará un auge de la demanda y una mayor presencia internacional.  

La estrategia de expansión de los productos japoneses también fomentaba el consumo de 

dichos materiales en el país de origen. Es por este motivo que se crearon estrategias turísticas 

con recursos Cool Japan para promocionar su consumo dentro del territorio por medio de 

las bases establecidas de la «Visit Japan Campaign». El incremento de turistas y el aumento 

del consumo, por parte de los visitantes, provocó un mayor impacto económico y garantizó 

un mayor flujo de turistas mediante el efecto llamada. Para lograr una mayor centralización 

de los planes de acción, en noviembre del año 2013 se estableció la Kaigai juyō kaitaku īnkai 

 
161 Keizai Sangyōshō (2012). Cool Japan Strategy (Modified versión of the Interim Report submitted to the 
Cool Japan Advisory Council). Ministerio de Economía, Comercio e Industria, Japón.  
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[Comité de Desarrollo de la demanda en el extranjero], conocido como Cool Japan 

Fundation (Ley Núm. 51 de 2013), convirtiéndose en el vínculo entre los objetivos marcados 

y los actores implicados para realizar una estrategia de acción conjunta (Kawashima, 2018).  

La Cool Japan Fundation nace con la voluntad de solventar la falta de fondos de inversión, 

las escasas bases estructurales y la inexistente estrategia conjunta, con el fin de lograr la 

expansión del atractivo de los bienes japoneses y del país en general162. El proyecto trató de 

establecer un modelo de negocio efectivo que favoreciera la entrada de empresas privadas 

en el mercado internacional, brindando su apoyo económico y estratégico para garantizar su 

establecimiento a nivel global. Con esta misión, la Cool Japan Fundation se constituye como 

una organización fundamental para la expansión de las empresas a escala global que tratará 

de potenciar la inversión privada en el extranjero y servirá de unión con los organismos del 

sector público.  

Para lograr un aumento de la presencia de los activos nacionales dentro del mercado 

internacional, se empezaron a trazar líneas de intervención para mejorar el “atractivo” de los 

productos exportados. Entre las múltiples estrategias utilizadas durante los primeros estadios 

del Cool Japan, la industria de contenidos se consolidó como la primera pieza que provocase 

un efecto dominó con el resto de productos. A partir de la emisión de activos identitarios 

(gastronomía, paisajes, ropa, etc.), se pretendía generar un incremento de la demanda que 

favoreciera a los diferentes sectores económicos. Para facilitar la interpretación de los 

citados factores, en el siguiente esquema hemos plasmado algunas de las líneas estratégicas 

del uso del contenido como activo de atracción (Figura 5) (Keizai Sangyōshō, 2012, pp.6). 

A través del esquema, podemos observar la influencia del contenido como activo estratégico 

que potencia la oferta, creando una sinergia entre los diferentes sectores económicos del 

conjunto nacional, por medio de ejemplos concretos.  

 
162 Cool Japan Fund Inc (2010). Portal oficial de la Cool Japan Fundation. Tokio, Japón [Recuperado el 20 de 
enero de 2019 en «https://www.cj-fund.co.jp»]. 
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Figura 5. Ejemplos de líneas estrategias desarrolladas durante el proyecto Cool Japan 

 

 

Siguiendo los modelos utilizados por Estados Unidos y la industria de contenido de 

Hollywood, la incorporación de productos o elementos característicos de la cultura japonesa 

hicieron posible su expansión en el mercado a raíz de su aparición en la animación. En este 

sentido, la piedra angular de las estrategias expansionistas se centró en el incremento a nivel 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos del informe redactado por el Naikaku fu (2016).  
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global de los materiales que guardasen relación con la industria de animación o la industria 

editorial del manga; ya que estos son una herramienta efectiva para la transmisión de 

elementos emic que podían provocar un incremento en el consumo de materiales derivados.  

Además de la proyección de los activos dentro del contenido, de forma directa (intencionada) 

o indirecta (casual), los diferentes organismos implicados debían de articularse 

conjuntamente para lograr los objetivos deseados. A través de las medidas implantadas en el 

informe Cool Japan Initiative (Naikaku fu, 2016, pp. 3), los actores implicados en la 

promoción internacional de la “marca Japón” trabajaron conjuntamente con los sectores 

públicos y privados con el fin de fortalecer la presencia del país a escala global. Para lograr 

estos objetivos, el informe Cool Japan Initiative (Ibid), propuso diferentes líneas de 

actuación que facilitaron los planes de acción conjuntos entre los distintos organismos que 

garantizaron la creación de un efecto dominó multisectorial (Figura 6). 

Figura 6. Ejemplos de las líneas estratégicas plasmadas en el informe Cool Japan Initiative (2016)  

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos del informe redactado por el Naikaku fu (2016).  
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Como podemos observar, esta metodología de efecto dominó es una extrapolación de los 

resultados obtenidos por Estados Unidos a través del uso del contenido de Hollywood 

durante décadas. El objetivo principal es crear una sinergia entre los contenidos que se 

transmiten y los activos nacionales, utilizando la aceptación y popularidad de la industria de 

contenidos para generar un valor añadido que se extrapola al branding nacional (Kawashima, 

2018). Con ello se pretende dotar de singularidad a los productos, incrementando su atractivo 

y aumentando la oferta, con el objetivo de fortalecer los activos que constituyen la identidad 

nacional (Daliot-Bul, 2009; Iwabuchi, 2010; Miller, 2011). El proyecto trabajó en la creación 

de diferentes áreas temáticas que articularon el desarrollo de promociones de los productos 

en el extranjero. A partir de las singularidades propias de la cultura, se intentó transformar 

los elementos que disponían adaptándolos a una nueva visión mediante la afinidad de los 

consumidores por los contenidos mediáticos. En la Figura 7 podemos apreciar la división 

temática de Cool Japan Initiative (2016), en la que se reflejan los activos que se quieren 

inducir a través del proyecto para desarrollar una sinergia metodológica cross-sector 

business163. 

Figura 7. Cross-sector business extraído del Cool Japan Initiative 2016  

 

 

En síntesis, el éxito de esta estrategia de marketing no solo se basa en la identificación de 

los elementos o el reconocimiento del origen del producto, sino en el encadenamiento de 

otros tipos de servicios de industrias diferentes. Desde esta perspectiva, consideramos que 

podemos atribuirle al manga y al anime una función estratégica que sirve para realizar una 

venta cruzada de otros activos japoneses y, a su vez, sirven como mecanismo de 

 
163 Naikaku fu (2016). Cool Japan Initiative. Intellectual Property Headquarters, Japón, pp. 4. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos del informe redactado por el Naikaku fu (2016).  
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presentación de áreas de consumo que guarden una estrecha relación. Consideramos que esta 

técnica de relacionar contenido y consumo es una adaptación de las estrategias de marketing 

utilizadas por la industria de Hollywood, como por ejemplo el caso del product placement 

(Nebenzahl y Secunda, 1993). A través de un activo demandado (contenido), se induce un 

activo estratégico (cultura, territorio, gastronomía, etc.), con el fin de lograr visibilizar y 

aumentar la presencia de dichos elementos en el mercado. En este sentido, a partir de esta 

premisa estratégica los distintos ministerios trataron de incentivar la proyección de activos 

en las producciones de contenido que motivasen el consumo directo con la modulación de 

la percepción a priori de los productos inducidos. 

Un ejemplo de esta técnica dentro del sector turístico la podemos localizar en la inducción 

de los escenarios de rodaje de las obras cinematográfica, los cuales sirven de motivador de 

consumo del territorio tras popularizarse la imagen del lugar. Según Hyounggon Kim y 

Sarah L. Richardson (2003), la aparición de un determinado territorio en un contenido de 

Hollywood puede alterar la identidad del lugar, impulsando una nueva imagen a partir de la 

vinculación con la obra de ficción que afectará positiva o negativamente. Con relación a este 

factor, Sue Beeton (2005) sostiene que la vinculación del espacio con contenido negativo, la 

masificación turística y la sobreestimación del lugar por la obra, puede generar influencias 

negativas en la promoción del territorio y en el desempeño de la actividad turística. A pesar 

de estas consideraciones, el turismo inducido por Hollywood garantizará un impacto a corto 

y largo plazo en las posibilidades del área implicada, revitalizando los sectores económicos 

mediante el capital turístico (Couldry, 1998). Este efecto dominó de la industria de contenido 

de Hollywood se reflejará en los planes de actuación de las líneas estratégicas de Japón 

durante el desarrollo del Cool Japan, potenciando las ofertas de turismo de contenido, 

turismo de pantalla y Seichi Junrei, destinados a los consumidores aficionados.  

Esta influencia de la imagen inducida a través de la emisión dentro del contenido fue 

expuesta en el Heisei 22 nendo Kūru Japan senryaku suishin jigyō, media kontentsu bunya 

niokeru senryaku kōchiku oyobi ta bunya he no hakyū kōka chōsa (AT Kearney, 2011)164, 

en el que se menciona la importancia de identificar el producto basándose en su origen y el 

 
164 En el informe se menciona que: “si es un producto americano se consumirá más como consecuencia de la 
aceptación de la industria a nivel global” (AT Kearney, 2011). Los productos americanos, desde el punto de 
vista del comprador, poseen atributos vinculados a la calidad por su mero país de origen. Otro factor a tener en 
cuenta es la afinidad cultural, dado que los códigos y símbolos de la cultura americana son ampliamente 
aceptados y asimilados. 
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encadenamiento de las imágenes con otras industrias. En la Figura 8, elaborada a partir del 

mencionado informe, podemos apreciar algunos ejemplos del uso del contenido para generar 

el efecto dominó en el mercado con el fin de incrementar las ventas a través de su 

reconocimiento mediático.  

Figura 8. Ejemplos de la influencia del contenido en la imagen de la nación 

 

 

En síntesis, tras estas observaciones podemos identificar el principal objetivo del uso de la 

industria de contenido, en especial el manga y el anime, como herramienta de difusión de la 

cultura japonesa a nivel internacional durante el Cool Japan. La facilidad por agregar 

elementos propios, que a simple vista parecen exóticos desde la perspectiva occidental, 

generaron familiaridad al encontrarse el producto en el mercado que motivaba a su consumo 

y su aceptación. Las posibilidades para integrar elementos en obras, ya sea de forma 

premeditada o accidental, tiene posibilidades ilimitadas dentro del género que benefician el 

incremento del consumo de industrias derivadas a partir del contenido. Además de la 

importancia de dichas estrategias en la articulación del proyecto nacional, los actores 

implicados trataron de generar un valor añadido al espacio mediante el uso de la industria 

Fuente: elaboración propia. 
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creativa. A partir de la cultura y la innovación artística, junto con los elementos mediáticos 

del contenido, se desarrollaron los planes de acción para inducir una “nueva y renovada” 

imagen de Japón a escala internacional.  

 

Tras analizar las influencias del proceso de desarrollo del contenido de Disney, junto con las 

estrategias de difusión de la imagen de Hollywood, podemos evidenciar la importancia de la 

industria de contenido como inductor de la imagen de la nación de forma indirecta. En este 

sentido, las líneas estratégicas del proyecto Cool Japan a través del contenido trataban de 

potenciar la exportación de materiales que pudiesen transmitir elementos culturales propios, 

con el fin de buscar la aceptación de los espectadores tras el visionado de las obras. Además 

de los activos potenciados por el valor añadido del contenido, los productos tradicionales y 

las innovaciones tecnológicas también fueron utilizados para incrementar las ofertas durante 

el desarrollo del proyecto Cool Japan, dado que pretendían potenciar y transmitir la marca 

nacional a diversos perfiles de consumidores. 

Estas iniciativas de proyectar una imagen renovada de los activos tradicionales, o la creación 

a través del diseño y la innovación, parten de la idea de diversificar la imagen universal del 

territorio. A pesar de la popularidad de los activos de la industria de contenido en el 

extranjero, los cuales inducían determinadas particularidades de la cultura de origen, el 

imaginario creado en torno a la nación estaba reservado a unos consumidores delimitados. 

Este factor provocaba una especialización del conocimiento, por medio de un imaginario 

específico, que dificultaba la integración en el resto de no consumidores (Galbraith, 2019). 

En este sentido, y con el fin de lograr una visión más amplia del proyecto, se empezaron a 

crear nuevas estrategias que potenciarán e indujeran una imagen polifacética mediante la 

proyección cool de sus activos en el mercado internacional.  

A pesar del uso del valor añadido del contenido como transmisor de la nueva imagen 

nacional, las distintas campañas centradas en activos culturales hicieron posible un mayor 

reconocimiento de la marca territorial. Desde mediados del año 2010, Japón trató de 

potenciar su presencia en el mercado basándose en la creatividad y la innovación, elementos 

que intentan posicionar el país a una visión encarada al futuro. A través de las distintas 
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tipologías, las cuales quedaron reflejadas en los informes del METI165, la imagen nacional 

se expandió y prosperó hasta alcanzar los objetivos preestablecidos mediante las siguientes 

premisas: 

- Conectar diversas industrias e iniciativas con la perspectiva del diseño. 

- Atraer la cooperación de los sectores públicos y privados para trabajar conjuntamente. 

- Construir y potenciar nuevos recursos humanos. 

- Incorporar la visión internacional en la planificación de proyectos. 

- Enlazar y potenciar el atractivo regional para favorecer un crecimiento descentralizado. 

Bajo estas líneas de actuación, y para tener un mayor control del proyecto, se establecieron 

cuatro áreas de trabajo divididas por temáticas que favorecen a un mayor control interno. 

Estas áreas temáticas están compuestas por gastronomía, contenido, diseño y turismo 

(regional), las cuales se conectan entre ellas para favorecer un crecimiento uniforme en los 

distintos ámbitos de trabajo. En el año 2015 se redactó el informe Cool Japan Strategy 

Public-Private Collaboration Initiative (Cool Japan Strategy Promotion Council, 2015)166, 

en el que se plasmó un resumen de la iniciativa y los planes de acción para la evolución de 

la imagen de la nación; dividiendo los planes de acción en las áreas temáticas que hemos 

mencionado y utilizando la diplomacia pública por medio de la cultura (Iwabuchi, 2015).  

Desde esta perspectiva, el uso de los productos japoneses, como impulsores de la marca 

nacional, hace que los sectores privados sean indispensables para su expansión. Con el fin 

de conciliar la misión del proyecto y los objetivos de las empresas privadas, se elaboró el 

citado informe que sirve de guía para las compañías en el momento del desarrollo de sus 

respectivas campañas. A través de las pautas, y los planes de acción para las diferentes áreas 

temáticas, podemos evidenciar los mecanismos que articularon la creación y el crecimiento 

de la marca nacional japonesa (Brienza, 2014).  

Esta voluntad de crear una sinergia entre los intereses privados y los propósitos del gobierno, 

quedaron reflejados en los distintos proyectos desarrollados durante el período del Cool 

Japan. En los siguientes apartados, expondremos algunos de los casos mencionados en el 

 
165 Kokudo Kōtsūshō (29 de junio de 2007 ). Kankō Rikkoku suishin kihon keikaku ni tsuite [ Sobre el Plan 
básico de promoción de la Nación turística]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transporte y Turismo, Japón 
[Recuperada el 19 de junio de 2018 en «https://www.mlit.go.jp/kisha/kisha07/01/010 629_3_ .html» ]. 

166  Cool Japan Strategy Promotion Council (2015). Cool Japan Strategy Public-Private Collaboration 
Initiative. Oficina del Gabinete, Japón [Recuperado el 14 de febrero de 2019 en «http://www.cao.go.jp 
/cool_japan/english/pdf/published_document2.pdf»]. 
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Cool Japan Strategy Public-Private Collaboration Initiative (Cool Japan Strategy 

Promotion Council, 2015) y el Heisei 22 nendo Kūru Japan senryaku suishin jigyō, 

kurieitibu kyoten ka sushin jigyō (Dentsu, 2012), los cuales nos ayudarán a comprender el 

alcance de los mecanismos estratégicos vinculados a la industria de contenido más allá de la 

visión teórica del proyecto Cool Japan. 

5.3.1 Proyectos centrados en el diseño 

Con el fin de impulsar la industria japonesa y garantizar el impacto dentro del mercado, el 

diseño y la innovación se convirtió en la base que refuerza la singularidad frente a sus 

competidores. Para mejorar la percepción internacional de Japón en relación con el diseño y 

consolidándose como un centro de vanguardia a escala global, se establecieron diversos 

design lab y escuelas de diseño que trataron de captar diseñadores y creadores que 

expandieran el potencial nacional 167 . El objetivo en esta nueva etapa era fomentar la 

reinversión de los sectores industriales para posicionarse dentro del mercado internacional, 

utilizando el diseño como un valor añadido que favorezca al consumidor final168. En este 

sentido, se intensificaron los esfuerzos para acelerar la innovación industrial, otorgando una 

nueva prioridad al elevar el valor emocional mediante el diseño, la textura y el estilo de vida 

de los consumidores (Arbós, 2009; Piñero, Vivas y Flores, 2018). Desde esta perspectiva, el 

diseño durante el Cool Japan es el núcleo para encontrar un buen equilibrio entre el valor 

funcional y el valor emocional al planificar productos, servicios y la experiencia del cliente.  

Con el fin de aportar datos prácticos de esta nueva visión del diseño como activo nacional, 

en el informe de implementación Heisei 22 nendo Kūru Japan senryaku suishin jigyō, 

“kurieitibu kyoten ka sushin jigyō” [Proyecto de promoción de la estrategia Cool Japan 

2010, “Proyecto de promoción de la base creativa”] (Dentsu, 2012)169, se muestran las 

 
167 El proyecto Cool Japan establecerá ayudas para los design labs que reunirán a diseñadores de todo el mundo 
para abordar temas de innovación de vanguardia en la industria y la sociedad (Cool Japan Strategy Promotion 
Council, 2015). 

168 Según los datos del Cool Japan Strategy Promotion Council (2015), aunque Japón tiene una gran cantidad 
de personas de importancia mundial en el campo del diseño, sus habilidades no se han aprovechado para 
impulsar la competitividad internacional de las corporaciones. 

169 Dentsu Inc. (2012). “Heisei 22 nendo Kūru Japan senryaku suishin jigyō, kurieitibu kyoten ka sushin jigyō” 
[Proyecto de promoción de la estrategia Cool Japan 2010, “Proyecto de promoción de la base creativa”]. 
Ministerio de Economía, Comercio e Industria, Japón. 
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distintas oportunidades de incorporar diversos sectores industriales en proyectos 

relacionados con el diseño y la innovación centrados en la ciudad de Tokio.  

Entre los ejemplos que vinculan la industria del diseño y el uso del contenido mediático, 

incluyendo la cooperación unánime de los sectores públicos y privados, se desarrolló el 

proyecto Green Tokyo Gundam (2009) en Odaiba (Tokio) (Dentsu Inc, 2012, pp. 136). Con 

la colaboración de Bandai Namco, se construyo una estatua de 18 metros de Gundam que 

conmemoraba el 30 aniversario de la animación Mobile Suit Gundam (Imagen 34) 170 . 

Siguiendo los objetivos marcados sobre la promoción de espacios verdes del Tōkyō tochō 

[Gobierno Metropolitano de Tokio], se llevó a cabo un proyecto para enviar un mensaje de 

sostenibilidad ambiental bajo el eslogan “la regeneración de Tokio, una ciudad llena de 

vegetación”. En este caso concreto, la unificación de los sectores proporcionó un rasgo 

diferenciador en la inducción de Tokio en el escenario global. A través de esta iniciativa que 

vincula el diseño, la innovación y el contenido, se potenció la imagen del territorio y se 

estableció un futuro activo turístico por medio del reacondicionamiento del objeto en los 

años posteriores.  

Imagen 34. Inauguración de Green Tokyo Gundam en el año 2009  

 

 

Con el fin de establecer una industria creativa que motive la demanda internacional, se 

fomentó la revitalización de la creación artística y la industria de contenidos como activos 

 
170 En este proyecto también participaron: Tōkyō to kōen kyōkai [Asociación del Parque Metropolitano de 
Tokio], Tōkyō to zōen ryokukagyō kyōkai [Asociación de Paisajismo y Vegetación de Tokio], Fuji TV, Nomura 
Kōgeisha, Planning Eye Tokyo Inc., Dentsū Inc.  

Fuente: Kusakusa Gunpla (2009). https://www.kusakusa.wordpress.com. Recuperado el 8 de mayo de 2019. 
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de mayor impacto durante el período de consolidación del proyecto nacional. Según las bases 

definidas en los informes citados, parte de las estrategias buscaban crear una motivación en 

los jóvenes para participar activamente en los distintos proyectos. Este factor influirá a la 

perpetuidad del proyecto a largo plazo, formando a futuros recursos humanos que 

potenciarán la marca nacional. A raíz de la agrupación del sector en la ciudad de Tokio, las 

distintas compañías pudieron atraer un mayor capital humano donde el desarrollo y la 

formación a futuro se convirtieron en las líneas estratégicas de la proyección nacional. 

Con el fin de crear una ciudad abierta al mundo, se establecieron puntos de información 

donde los extranjeros interesados en la industria pudieron adquirir conocimientos y 

mecanismos de participación. En el informe estratégico de la consultora Dentsu Group Inc 

(2012), se especifica que para articular este proyecto se ha de establecer una directiva 

creativa que centralice las distintas funciones y supervise los resultados de los diferentes 

proyectos. Por esta razón, en este contexto se desarrolló «Creative Tokyo» (Keizai 

Sangyōshō, 2012), una organización que actuaba como punto de encuentro de la industria 

creativa encargada de desarrollar eventos y planificar las diversas estrategias con el fin de 

proyectar la imagen de nación creativa a escala internacional (Tamari, 2017). En este 

sentido, la organización creó diversos proyectos con la intención de transmitir las 

características singulares de la identidad nacional por medio de la coexistencia de la alta 

cultura y la subcultura (Dentsu Inc., 2012, pp.144). 

A través del uso de activos populares en el extranjero, se desarrollaron numerosas 

promociones relacionadas con la industria creativa que convirtieron Tokio, y por ende Japón, 

en uno de los centros creativos de Asia (Lim, 2012). El uso de la industria creativa no tan 

solo quería favorecer al crecimiento de la imagen de la nación a nivel internacional, sino que 

pretendía mejorar la calidad de vida de los residentes al revitalizarse la economía local en 

los territorios mediante el fomento de su implicación. Estas pretensiones quedaron reflejadas 

en las afirmaciones de Matohiro Koizumi (2016, pp. 6), el cual indicó que: “en el contexto 

de una crisis de decadencia debida a la contracción de la sociedad, cultivar actividades 

diversas dirigidas por los ciudadanos es especialmente importante para continuar con las 

creaciones culturales y sociales de una comunidad orientada hacia el futuro, así como para 

la revitalización de la comunidad”. 

En síntesis, en las bases estratégicas de los citados informes se establecieron las directrices 

para establecer el diseño como un activo nacional mediante su incursión en múltiples 
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sectores industriales. El objetivo fue convertir la innovación y el diseño en un símbolo de 

referencia de la marca nacional, con el fin de asociar la percepción de Japón con estos 

términos y se incrementase el volumen de nuevos activos para su posterior explotación. 

5.3.2 Proyectos centrados en la industria de contenido 

El uso del contenido mediático abarca gran variedad de géneros y tipologías dentro del 

mercado internacional, de los cuales debemos de destacar la influencia del sector musical en 

la propia percepción del territorio. Además del valor emocional que determinados artistas 

provocan en sus aficionados, la industria musical posee un gran efecto multiplicador al 

conectarse con otras formas de contenido, ya que se presenta como un componente 

importante en películas, juegos y eventos. Durante la redacción del informe de las bases 

estratégicas para la expansión del Cool Japan, los diferentes organismos implicados 

consideraron y mencionaron que el alto impacto en el mercado del J-pop podía constituir un 

activo estratégico capaz de inducir la imagen nacional a través de los artistas implicados, 

factor que provocó una serie de acciones para lograr los propósitos establecidos171. 

Como consecuencia de los cambios producidos en el sector a escala global durante el año 

2010, cuando la venta de CD’s dejo de ser la principal fuente de ingresos, las diferentes 

compañías trataron de potenciar la imagen de la industria por medio de espectáculos en vivo, 

publicidad y merchandising en el extranjero. Este cambio de paradigma de consumo 

estableció las bases para la proyección del branding nacional fuera de las fronteras de Japón, 

en el que además de obtener beneficios económicos también se proyectaba la imagen del 

territorio de origen. En este sentido, consideramos que la presencia de los grupos emergentes 

durante el período aportaron un nuevo valor a la marca nacional, donde la asociación de 

origen de los artistas pudo influir en las motivaciones de consumo del área implicada172. Un 

ejemplo de caso que asociaba el turismo con el sector musical se desarrolló durante la 

promoción de la campaña «Endless Discovery», gracias a la colaboración con el grupo 

musical Arashi173. 

 
171 Entre los proyectos para fomentar la introducción de la industria de contenido en el mercado internacional 
cabe citar el establecimiento de una organización de agentes J-Pop. 

172 Del mismo modo que el K-pop ha influido en las motivaciones por conocer y visitar Corea del Sur (Parc y 
Kasashima, 2018). 

173 Otro caso es el del grupo AKB48, uno de los activos importantes en la expansión de la cultura J-pop a nivel 
internacional (v.g. Galbraith y Karlin, 2019; Xie, 2021). 
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El proyecto «Kankō Rikkoku nabigētā» [Navegadores de la Nación turística]174, convirtió a 

los miembros de la boys band Arashi en embajadores turísticos que motivaban a sus 

seguidores a descubrir Japón (Mandujano, 2015). Entre las distintas actividades que se 

desarrollaron durante la campaña de promoción destacamos la creación del “Nippon no 

Arashi” (2010), una guía de viajes protagonizada por los miembros del elenco de artistas. 

Esta “guía” trataba de motivar a los aficionados a visitar el territorio gracias a la influencia 

de sus ídolos, creando una sinergia entre los activos mediáticos y los intereses nacionales. 

Esta promoción no estaba reservada al público objetivo internacional, sino que se enfatizó 

su distribución para generar nuevas demandas de visitantes nacionales. A través de la 

distribución gratuita en centros educativos, la Kankōchō pretendía generar una motivación 

de consumo turístico por medio de la familiaridad de los ídolos de éxito. Estas intenciones 

quedaron reflejadas en las bases del proyecto, donde la Kankōchō quería generar una 

proyección a largo plazo de los flujos turísticos nacionales: “La Agencia de Turismo de 

Japón profundiza la comprensión y el interés de los niños y estudiantes, los cuales liderarán 

la próxima generación en el turismo. Junto con el atractivo de las regiones, las cuales 

conforman la base del turismo, desarrollaremos las políticas turísticas destinadas a activar el 

turismo interno y promover visitantes extranjeros”175. 

Como podemos observar, el manga y el anime no fueron los únicos inductores de la marca 

nacional a través de sus contenidos. La proyección de los intereses expansivos del Cool 

Japan de generar un efecto dominó se puede apreciar en la gran mayoría de las campañas 

del período. Mediante el uso del contenido como valor añadido, el objetivo de los órganos 

públicos y privados fue expandir el reconocimiento nacional y las singularidades de los 

territorios que conforman el conjunto del país. Para lograr esta misión, las distintas regiones 

intentaron proyectar su identidad como rasgo singular en el ámbito nacional, abanderándose 

principalmente con el uso de la gastronomía como factor diferencial dentro del mercado. 

 
174 Kankōchō (8 de abril de 2010). “Arashi”x kakeru kankōchō “Kankō Rikkoku nabigētā” toshite “Arashi” o 
kiyō [“Arashi” x Agencia de Turismo de Japón “Arashi es nombrado “navegadores del país orientado al 
turismo] . Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 11 de junio de 2018 en 
«https://www.mlit.go.jp/kankocho/en/news01_000038.html»]. 

175 Kankōchō (10 de setiembre de 2010). Kankō Rikkoku nabigētā “Arashi” no minasan ni yoru tosho “Nippon 
no Arashi” no zenkoku no shō naka kōtō gakkōtō e no kizō e no kyōryoku ni tsuite [Sobre la cooperación para 
la donación de libros “Nippon Arashi” en las escuelas primarias, secundarias y preparatorias de todo el país 
por parte del navegador orientado al turismo “Arashi”]. Agencia de Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 
11 de junio de 2019 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news08_000 048.html»]. 
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5.3.3 Proyectos centrados en la gastronomía 

Entre los diferentes activos que Japón utilizó para su expansión internacional, la gastronomía 

jugó un papel fundamental en la asimilación del gusto global a través de los platos 

tradicionales. Desde la década de los noventa, el sushi y el sashimi se abanderaron como 

difusores de la gastronomía nacional (Bestor, 2001), los cuales consideramos provocaron 

una cierta estereotipación y homogeneización de la alimentación japonesa (Cwiertka, 2006). 

A pesar de este factor, las citadas variedades culinarias junto con el manga, el anime y el 

karaoke (MASK176), fueron los primeros difusores de los activos identitarios en décadas 

tempranas de las intenciones nacionales (Pulvers, 2006; Kondo, 2007; Cooper-Chen, 2010; 

Carroll, 2010). 

A pesar del amplio reconocimiento y la aceptación de esta tipología de platos, los propósitos 

del Cool Japan muestran la necesidad de expandir nuevos activos gastronómicos para 

potenciar la marca nacional. En este sentido, se pretende crear una nueva definición de la 

comida japonesa exportando una nueva concepción más realista y normalizada dentro del 

territorio nacional. Con esta misión, se crearon diversos proyectos que exaltaban las 

producciones locales para construir una nueva definición de la alimentación japonesa 

aprovechando el auge por la gastronomía japonesa en el extranjero177. 

Para lograr expandir la imagen de otros productos, se empezaron a crear campañas por medio 

de la imagen inducida de determinados elementos gastronómicos a partir de su relación con 

el contenido. Casos como el rāmen, inducido por la obra Naruto; los dorayakis, en 

Doraemon; o los bubble teas que aparecen en numerosos dramas; son ejemplos de la 

popularidad de un producto a raíz de su presencia en un determinado contenido178. A través 

 
176 Roger Pulvers (2006) acuñó el acrónimo MASK para hacer referencia a los cuatro activos identitarios 
(manga, anime, sushi y karaoke) que hicieron posible la expansión de la cultura japonesa a nivel global. 

177  Según se afirma en el informe redactado por el Cool Japan Strategy Promotion Council (2015), la 
popularidad de la cocina japonesa está en aumento en el extranjero, tal y como lo demuestra el creciente número 
de restaurantes japoneses que se abren en todo el mundo y el auge del sake y otras bebidas alcohólicas. 

Cool Japan Strategy Promotion Council (2015). Cool Japan Strategy Public-Private Collaboration Initiative. 
Oficina del Gabinete, Japón [Recuperado el 14 de febrero de 2019 en «http://www.cao.go.jp /cool_japan/ 
english/pdf/published_document2.pdf»]. 

178 Tal y como señala la agencia EFE: “De las propuestas recibidas hasta el momento, las más numerosas son 
las destinadas a la promoción de la comida japonesa, sobre todo de establecimientos populares y menos 
conocidos como los restaurantes de "ramen" o "udon" (dos tipos de fideos) o los cuencos de arroz con 
"tempura" (fritura)”.  
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de esta perspectiva estratégica, la cocina, las bebidas y los productos alimentarios japoneses, 

se utilizaron como contenido persuasivo que profundizó la afinidad de los extranjeros por 

Japón. En este sentido, la inducción de nuevas variedades de productos gastronómicos, 

mediante el contenido, potenciaron la expansión internacional de nuevas ofertas y 

demostraron la capacidad de la industria de contenido de comunicar el estilo de vida y el 

atractivo de Japón. Con el fin de promocionar el consumo de estos alimentos en el país, se 

empezaron a desarrollar programas de televisión destinados al público internacional que 

difundían la variedad gastronómica en las distintas regiones del territorio, los cuales 

podemos disfrutar en la actualidad en plataformas como Netflix o Amazon Prime Video. 

A pesar de estas consideraciones, durante el contexto de creación de las bases del Cool 

Japan, el Cool Japan Strategy Promotion Council (2015) enfatizó que los intentos 

individuales de transmitir la cocina japonesa no fueron lo suficientemente poderosos como 

para proyectar el mensaje nacional. Para lograr paliar esta situación y crear una estrategia 

conjunta, se empezaron a desarrollar proyectos como «Japan Experience Community», una 

plataforma formada por un comité de expertos intersectoriales que trabajaban para convertir 

la ciudad de Tokio en un centro de referencia gastronómico.  

Entre las distintas iniciativas, se establecieron relaciones con las academias de posgrado para 

convertirse en centros de difusión y aprendizaje para extranjeros y residentes que alentaron 

la participación en eventos culinarios. A su vez, mediante los centros ubicados en otros 

países, se pretendía crear nuevos entusiastas de la gastronomía que centren su atención en la 

ciudad de Tokio como espacio de referencia. Gracias a las aportaciones desarrolladas en este 

contexto, consideramos que las diferentes iniciativas lograron convertir Japón en un 

referente de la gastronomía a escala global. Estas afirmaciones quedan reflejadas en la «Guía 

Michelin» del año 2019, en la que se calcula un total de 28 Estrellas Michelin distribuidas 

por el territorio que posicionan Japón en el puesto número 1 de chefs de prestigio. Desde 

esta perspectiva, consideramos que el entusiasmo y la admiración por sus productos ha 

convertido la cocina japonesa en un activo de referencia de la marca nacional, la cual es 

 

EFE - Tokio (18 de noviembre de 2013). Japón prepara Cool Japan, su estrategia empresarial para seducir 
al mundo. Eldiario.es, Japón [Recuperado el 15 de febrero de 2019 en «https://www.eldiario.es/economía 
/japon-cool-japan-estrategia-empresarial_1_5163580.html»]. 
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capaz de inserir en el imaginario de los consumidores extranjeros mediante la inducción del 

estilo de vida autóctono. 

Con el objetivo de potenciar el turismo gastronómico, los ministerios implicados en la 

promoción turística empezaron a ofertar la diversidad alimentaria de los productos 

regionales. Por medio de la gastronomía local y regional, se pretendía crear un activo que 

favoreciera la revitalización de determinados territorios y al conjunto identitario nacional 

(Cwiertka, 2006). Estos proyectos pretendían motivar la distribución de los flujos turísticos 

mediante la creación de redes clientelares a través de la degustación de platos típicos de cada 

área implicada. Estas afirmaciones quedaron reflejadas en el estudio sobre el impacto de los 

fideos udon en el mercado, en el que Hyounggon Kim (2015) sostiene que el turismo 

gastronómico favorece la regeneración y rejuvenecimiento de poblaciones rurales con escaso 

índice de entrada turística. A partir de esta premisa, la misión principal del uso de la 

gastronomía tratará de establecer una vinculación entre la nación y sus territorios, 

favoreciendo así la descentralización de los flujos turísticos que permitiese un crecimiento 

unitario del conjunto nacional. 

5.3.4 Proyectos centrados en el turismo regional 

Desde el punto de vista del turismo regional, los objetivos del Cool Japan pretendían 

redistribuir los flujos de visitantes para tratar de potenciar la marca heterogénea del territorio 

nacional. Para lograr este objetivo, las diferentes regiones trataron de potenciar los aspectos 

más destacados que conforman su identidad por medio de la adaptación de sus productos 

con los activos estratégicos que el proyecto Cool Japan promovía. 

Con el fin de expandir las marcas regionales en el mercado internacional, se establecieron 

protocolos que mejorasen su promoción y presencia a través de entidades comerciales. Estos 

organismos trataban de establecer redes de difusión comunitarias para paliar las posibles 

debilidades en los procesos de comercialización. Mediante intercambios entre las diferentes 

asociaciones, gobiernos regionales e instituciones académicas, se trabajó en el desarrollo de 

una industria regional eficiente dentro del mercado internacional. Con la inducción del 

carácter multiregional del conjunto nacional, se proporcionó al público extranjero la 

posibilidad de conocer espacios diversos que componen Japón, fomentando así una 

diversificación del flujo turístico y fidelización de los turistas con la intención de revitalizar 

las zonas de bajo impacto. 
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Desde nuestra perspectiva, y basándonos en la interpretación de los informes anteriormente 

mencionados, el bloque temático destinado a las regiones contempla la creación y búsqueda 

de activos que serán promovidos mediante el resto de áreas estratégicas. El proyecto Cool 

Japan quería transmitir que la identidad del pueblo japonés está compuesta por la cultura y 

tradición del conjunto territorial, representada a través de los activos que componen la 

regionalidad de cada territorio. Estas líneas estratégicas serán las bases para las futuras 

campañas desarrolladas desde el año 2012, las cuales consideramos querían inducir el factor 

de multiregionalidad como principio y fin de la gran mayoría de proyectos como fueron los 

casos de «Meet the new Japan» o «Endless Discovery». Con el fin de aportar nuestra 

interpretación de las metodologías estratégicas teórica que empezaron a desarrollarse 

durante el período del Cool Japan, a continuación analizaremos el proceso de conversión de 

las diferentes regiones en “activos” nacionales. 

5.3.4.1 Metodología estratégica teórica de la promoción regional 

A través de las oportunidades que ofrece la industria de contenido, las diferentes regiones se 

proyectaron en el mercado internacional atrayendo a los visitantes a través de sus activos 

singulares. A partir de esta metodología estratégica (Figura 9), propondremos las 

oportunidades del sector turístico regional vinculado con la industria de contenidos como 

herramienta de difusión, aportando ciertos beneficios en la percepción del conjunto nacional 

y la revitalización de áreas aisladas de los flujos turísticos habituales.  

Figura 9. Líneas estratégicas teóricas de revitalización regional a través del contenido  

 

Fuente: elaboración propia.  
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En esta metodología estratégica podemos observa que la concepción de la región actúa como 

principio y fin de los planes de acción, con el que a través del capital turístico se ayuda a 

mejorar la revitalización y acondicionamiento del área implicada. Estas medidas fortalecen 

las bases de los activos inducidos en el marco nacional, logrando proyectar una oferta 

heterogénea que favoreciera al crecimiento del país. En este sentido, las diferentes regiones 

trataron de mejorar su presencia dentro del mercado gracias a la inversión en turismo 

regional, motivando el consumo de sus respectivos territorios y la expansión de su 

reconocimiento. Para lograr estos objetivos, las diferentes fases tratarán de adaptarse a las 

necesidades del consumidor y el espacio, logrando establecer un crecimiento sostenible de 

las campañas por medio de la búsqueda de activos, su inducción, el acondicionamiento y la 

inversión.  

Tras analizar los distintos proyectos regionales desarrollados durante el período del Cool 

Japan, el primer paso para la articulación de los proyectos se centra en la búsqueda y 

creación de activos de referencia. A partir de las singularidades propias que marcan la 

regionalidad, los diferentes territorios motivarán el consumo de sus activos adaptando la 

oferta a las necesidades del mercado. A través del diseño y la innovación que fomentó el 

Cool Japan, los productos o servicios se adaptaron a las nuevas líneas de intervención 

nacional mediante la proyección de ofertas con un cierto valor añadido.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que dichos activos se pueden clasificar en dos 

grupos compuestos por los tradicionales (artesanía, gastronomía, espacios urbanos, recursos 

naturales, etc.) o de nueva creación (parques temáticos, resorts turísticos, eventos, etc.). Los 

citados activos se relacionan entre ellos y formulan la percepción de la imagen del territorio, 

generando un nuevo imaginario que favorecerá la presencia del área implicada dentro del 

mercado. Para lograr estos objetivos, la colaboración unánime de los sectores públicos y 

privados serán indispensables para la articulación de una correcta estrategia de marketing de 

la región, logrando captar la atención del público objetivo al cual va dirigida la campaña. 

Tras localizar los activos que inducirán y persuadirán el consumo del espacio, se necesita un 

canal o un activo de valor añadido que aporte un incremento del atractivo del producto y su 

lugar de origen. En esta fase es donde se desarrolla una colaboración activa con el sector de 

la industria de contenido, aportando la imagen de un determinado activo para canalizar la 
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campaña de marketing del territorio179. Las ventajas que ofrece la industria de contenido 

como agente revitalizador del espacio regional se podrían generalizar en dos factores: en un 

primer lugar, la popularidad del contenido favorecerá la viralidad del producto 

promocionado o la región en general que incrementará la recepción de la información a los 

consumidores afines; en segundo lugar, el contenido popular posee un nicho de mercado de 

aficionados que serán receptivos al consumo del producto o el ámbito promovido. 

Partiendo de las anteriores ventajas del uso del contenido como difusor de los activos 

regionales, Yuki Tajima (2008) desarrolló una investigación que evidenció el impacto 

positivo del uso de los idols como mecanismos de revitalización regional. Según los 

resultados de sus estudios, a través de la enfatización del espacio y la vinculación con el 

icono se genera un aumento de la demanda. En este sentido, consideramos que el contenido 

favorecerá la transmisión de la información de la campaña y atraerá a los aficionados que 

consumirán motivados por su afición. Tras la difusión de la campaña colaborativa entre los 

activos regionales y la industria de contenido, los consumidores potenciales al objeto 

promovido podrán ser motivados a visitar el territorio que provocaran un incremento del 

turismo regional. Este aumento de los flujos turísticos aportará un incremento del capital, 

que será el motor y objetivo final de la revitalización regional, que beneficiará a la 

percepción de la marca nacional. 

Entre las múltiples características que componen las metodologías estratégicas japonesas, 

destacamos el interés explícito de proyectar los resultados de sus campañas a medio y largo 

plazo. Este factor produce que los beneficios obtenidos por el turismo regional serán 

invertidos en las mejoras del mantenimiento turístico, por medio de la creación de nuevos 

acondicionamientos, aumentando el empleo para poder satisfacer la demanda que 

revitalizarán las áreas rurales y las poblaciones periféricas. En este sentido, la entrada de 

capital y la dinamización económica provocará mejoras en la vida de los residentes de la 

región, los cuales podrán verse beneficiados por las ventajas del turismo. 

Todos estos factores provocarán que la región adquiera un nuevo significado mediante la 

redefinición de su imagen que potencie su atractivo y se convierta en un “activo” dentro de 

la oferta de la nación. Estos mecanismos de proyección serán la bases para las campañas 

 
179 Estos activos deben de seleccionarse de acuerdo a su adecuación con el territorio y el auge de su popularidad. 
Las características de la selección de dichos contenidos serán tratados en el capítulo 10 y 11. 
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desarrolladas a partir del año 2014, momento en el que se potenciará el atractivo de las 

regiones con el fin de fomentar un crecimiento unitario del conjunto nacional. En este 

sentido, la campaña «Endless Discovery» es la culminación de las mencionadas líneas 

estratégicas, promocionando e incentivando el desplazamiento de los flujos turísticos en las 

diversas regiones para obtener un crecimiento económico en las zonas de menor impacto 

turístico.  

Un caso concreto de esta tipología estratégica la podemos localizar en la campaña de 

promoción de la región de Hokkaidō, donde a través del popular actor de dramas Kenshi 

Okada se busca incrementar la presencia de nuevos flujos turísticos (Imagen 35). El video 

promocional publicado en los canales oficiales de Visit Japan (2020), por medio del espacio 

reservado para la campaña «Endless Discovery», muestra al actor de dramas visitando y 

consumiendo las áreas naturales, la gastronomía y la artesanía regional. Esta campaña se 

centra en la transmisión de los activos singulares a través del popular actor con el fin de 

potenciar las motivaciones de consumo de sus seguidores, consumidores de sus dramas o 

individuos afines a los activos mostrados. Además de la inducción de los activos regionales, 

la campaña está enfocada al público objetivo afín al proyecto de captación. En este sentido, 

mediante el uso del idioma coreano y chino por parte del actor, se pretende captar la atención 

de un nicho de mercado afín al turismo de naturaleza, tradición y gastronomía. Estas líneas 

de selección del público objetivo dentro de las campañas se reflejan dentro del portal web 

de la entidad, donde en función del idioma seleccionado se nos inducen ofertas diferenciadas.  

Imagen 35. Campaña de promoción de Hokkaidō con Kenshi Okada (2020)  

 

Fuente: JNTO (2020). https://www.jnto.go.jp. Recuperado el 19 de enero de 2021. 
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Esta tipología de campañas han sido una técnica recurrente en las estrategias de promoción 

de los espacios regionales de Japón. Mediante la vinculación de los activos singulares del 

territorio con determinados activos de la industria de contenido, se han desarrollado 

campañas que tratan de empatizar y motivar el consumo regional, construyendo así las bases 

para el crecimiento unitario del país. Estos mecanismos publicitarios utilizan las emociones 

y la empatía como modulador de las motivaciones, enfatizando los lazos de familiaridad con 

el activo y su embajador para potenciar el consumo 180 . A partir de las características 

singulares de la publicidad y el marketing japonés promovidas durante el Cool Japan, las 

distintas regiones tratarán de crear nuevos nichos de mercado que mejorarán sus áreas y el 

crecimiento de activos turísticos para la proyección nacional.  

 

En conclusión, en este capítulo hemos expuesto las prácticas e influencias que articularon el 

proyecto Cool Japan durante la segunda década del siglo XXI. Gracias al análisis de los 

diferentes factores que influyeron en la creación de la “renovada” imagen nacional, hemos 

podido observar los mecanismos que hicieron posible crecimiento de la industria creativa y 

la consolidación de un proyecto nacional ambicioso y multisectorial.  

A pesar de los esfuerzos por establecer un proyecto nacional basado en la pluralidad 

sectorial, la industria de contenido, concretamente el manga y el anime, abanderaron el 

proyecto y generaron un nuevo imaginario global a partir de las imágenes exportadas. Como 

consecuencia de este factor, hemos considerado conveniente mencionar distintos activos que 

han transformado y articulado la imagen nacional de Japón a través del proyecto Cool Japan. 

El principal objetivo que hemos querido transmitir es la profundidad que el Cool Japan 

suscita al tratar una amplia variedad de temáticas y estrategias para inducir la imagen de la 

nación. En este sentido, consideramos que reducir la estrategia a la exportación del manga y 

el anime es uno de los problemas que ha afrontado el análisis académico de la temática. En 

el Cool Japan, la industria de contenido es el transmisor de las imágenes, una herramienta 

de normalización de los códigos y símbolos de la cultura japonesa a nivel internacional. 

Afirmar que el Cool Japan promueve la creación de otakus en el extranjero (Stevens, 2010) 

 
180 Estos aspectos serán tratados con mayor profundidad en los capítulos 8 y 10. 
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es una afirmación incorrecta llena de matices, dado que existen infinidad de posibilidades y 

variación de criterios de uso.  

Como hemos podido observar, la industria de contenido es una herramienta de promoción y 

un valor añadido para la expansión de las campañas de marketing. En las primeras etapas 

del Cool Japan (2009 – 2011 y 2012 -2014), el manga y el anime fueron los activos de 

atracción que ocupaban el rol de liderazgo en las estrategias de inducción de la imagen 

nacional, con el objetivo de incentivar la visita al territorio. A partir del año 2015, se produjo 

un desplazamiento de su rol, constituyéndose como un valor añadido de las campañas de 

promoción internacional y nacional que motivaba a sus consumidores a descubrir otros 

productos.  

Desde otra perspectiva, consideramos que la expansión de la cultura japonesa debe su 

impacto a la capacidad de atracción de un target concreto, los denominados otaku, que 

hicieron crecer la demanda de productos japoneses a nivel internacional. A pesar de la 

multiplicidad de campañas y promociones, el imaginario creado por el colectivo de 

aficionados hizo posible la expansión de la marca nacional y el reconocimiento de la 

identidad japonesa. Aun cuando estos factores fueron positivos, consideramos que las 

interpretaciones realizadas por la comunidad de aficionados de los productos consumidos, 

en determinadas ocasiones adquieren una percepción estereotipada y negativa. La 

interpretación de los códigos y símbolos, basándose en la literalidad y el análisis a través de 

una concepción cultural propia, provocó una interpretación errónea que generó un 

imaginario estereotipado de la sociedad japonesa.  

Para finalizar este bloque donde hemos indagado en las líneas históricas de la marca nacional 

y las estrategias utilizadas durante el período de máxima expansión, en el siguiente capítulo 

analizaremos los resultados del uso de la industria de contenido como inductor de la imagen 

nacional. En este sentido, a partir de las interpretaciones extranjeras del colectivo otaku 

podremos establecer una comparativa entre los objetivos de su uso por parte de los 

organismos japoneses y la interpretación de estos por parte el público internacional.  
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6 Las percepciones de la imagen a través del contenido 

En los capítulos previos de nuestra investigación, hemos expuesto las diferentes campañas 

y estrategias con las que el gobierno nacional quería transmitir el branding turístico japonés. 

A través de los diferentes activos emitidos en el mercado internacional, los diferentes 

organismos trataron de proyectar la imagen heterogénea de la nación con el fin de consolidar 

la Kankō Rikkoku. Con el objetivo de mitigar las pérdidas y favorecer la expansión de la 

imagen del país, desde el año 2007 el METI y el resto de organismos implicados empezaron 

a utilizar la industria de contenido como herramienta de inducción gracias a las facilidades 

que ofrecía al poseer un nicho consolidado en el extranjero.  

Con las políticas del Cool Japan, y el aumento de la demanda de los productos “Made in 

Japan”, se empezaron a adaptar las estrategias de producción mediante la proyección de los 

códigos y símbolos emic que representaban e inducían la identidad nacional. A raíz de la 

exposición de diferentes aspectos culturales de Japón, los cuales fueron proyectados de 

forma casual o intencionada, se obtuvo un incremento de las industrias derivadas potenciadas 

por el valor de familiaridad de los productos. Estos factores provocaron un incremento de la 

presencia de la imagen nacional en el panorama internacional, vinculando los códigos 

transmitidos por el contenido con la percepción del territorio de origen.  

A pesar de estos factores que propiciaron la expansión de la marca internacional, las 

interpretaciones de los aficionados con el contenido supuso un gran obstáculo en los planes 

de intervención turística. En este contexto donde el gobierno estaba potenciando el uso del 

contenido como activo nacional y los aficionados recibían más estímulos relacionados con 

el manga y el anime, la universalización de la imagen se expandió hasta provocar ciertas 

debilidades en el branding turístico como fue el caso de la conversión de la visión de un país 

heterogéneo a un paraíso de otaku y geeks.  

El presente capítulo tiene como objetivo analizar las repercusiones de la interpretación de 

las imágenes culturales por medio de la visión de los aficionados, con la que podremos 

interpretar la creación del imaginario “irreal” atribuido a Japón y sus posibles consecuencias 

negativas. En primer lugar, describiremos cómo se ha interpretado la imagen nacional a 

través de la visión de los aficionados, los cuales expandieron una imagen universal 

distorsionada del territorio. En segundo lugar, analizaremos las amenazas que produjo el 
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Cool Japan al utilizar la industria de contenido como herramienta de inducción. Para 

finalizar, en tercer lugar analizaremos las fortalezas del proyecto y propondremos los retos 

que la “marca Japón” deberá solventar para afrontar las debilidades generadas. 

 

Desde la década de los setenta, el manga y el anime se convirtieron en los difusores de la 

cultura japonesa gracias a la atribución de su procedencia de origen (Hu, 2010). Sus 

aficionados, los autodenominados otaku, crearon e interpretaron la imagen de la nación a 

partir de sus opiniones y valoraciones de la cultura japonesa sin una base académica (Ito, 

2012). Mediante los elementos que veían en el género de ficción, atribuyeron dichos iconos 

y valores a una imagen universal de la nación que provocó la creación de una “imagen 

estereotipada” basada en atribuciones irreales (Álvarez, 2017). En este sentido, a través de 

los personajes que aparecían en las obras se creó una percepción universalizada del carácter 

de los japoneses y se atribuyeron ciertas características que se distanciaban de la realidad 

(Ito, 2012; Kinsella, 2000). 

El imaginario creado por estos materiales es arbitrario y difuso, los cuales provocaron una 

construcción de la imagen de la nación en el que se mezclaban elementos propios de la 

cultura junto con la ficción del género. En este sentido, consideramos que los aficionados 

del contenido crearon una interpretación colectiva, atribuyeron elementos ficticios en la 

cultura real, que generaron una imagen universal distorsionada de la imagen de la nación. A 

consecuencia de esta percepción, las diferentes estrategias japonesas de creación de activos 

atractivos, junto a la transmisión de elementos culturales para fortalecer la imagen del país, 

tuvieron un impacto menor en comparación a la imagen arquetípica que los aficionados 

habían desarrollado. En este sentido, la falta de objetividad del colectivo, consecuencia de 

su fanatismo, provocó una interpretación estereotipada que se yuxtapuso con la imagen 

emitida que el gobierno quiso transmitir en su contexto.  

Como consecuencia del aumento de campañas que emitían la industria de contenido como 

activo para inducir el branding turístico internacional, los aficionados reafirmaron su 

imaginario e identidad colectiva gracias a las propias aportaciones del proyecto Cool Japan. 

Estos factores no tan solo se aplicaron al territorio, sino que a través de la universalización 

de códigos interpretados del contenido, los otaku formularon su identidad al atribuirse 

aspectos asimilados que “evocaban” de forma errática a Japón. El caso más destacado lo 
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podemos localizar en la propia percepción del colectivo, donde para los aficionados ser otaku 

es sinónimo de “cool” gracias a las percepciones inducidas por el Cool Japan, mientras que 

en el país de origen dicho término hace referencia a un rasgo peyorativo (Borda, 2015). Este 

ejemplo sirve para ilustrar la interpretación distorsionada de las bases estratégicas de los 

agentes inductivos nacionales, dado que los aficionados “leyeron” el “mensaje” a través de 

su punto de vista. Desde nuestra perspectiva, consideramos que el desconocimiento de la 

cultura, del lenguaje y la falta de objetividad, provocaron una imagen “No Made in Japan”, 

es decir, una imagen creada fuera de Japón por aficionados a partir de sus propias 

conclusiones (v.g. Barral, 2000). A pesar de este factor, el papel de la comunidad otaku fue 

fundamental para el crecimiento de los planes de acción del gobierno a escala global tras 

convertirlos en agentes inductivos encubiertos (Miossec,1977) que popularizaron la imagen 

nacional (Santiago, 2012, Gómez, 2012).  

6.1.1 Factores que influyeron en la estereotipación del contenido 

La industria de contenidos ha provocado que la sociedad japonesa haya sido estereotipada a 

raíz de la interpretación que los fanáticos han hecho de los materiales que se han exportado. 

Los productos como el manga o el anime, o las diferentes modas aisladas, son prácticamente 

visuales en su conjunto, es decir, se parte de la interpretación de una imagen exótica aplicada 

a una interpretación transcultural. Los aficionados leen los códigos, e incluso idealizan o 

inventan, y crean un imaginario distorsionado aplicado a un contexto cultural ajeno al 

original de dichos productos.  

En el caso de las imágenes que Hollywood potencia en sus obras, los diferentes elementos 

que se muestran y los códigos culturales que aparecen son reconocidos y aceptados dadas 

sus similitudes culturales. Es por ello que es difícil malinterpretar símbolos, dado que en 

ciertas ocasiones se pueden encontrar en la cultura receptora. En el caso del mundo asiático, 

y concretamente Japón, los elementos culturales distan mucho de la normalidad cultural que 

el receptor recibe, llevando a extrapolar esos códigos o elementos sobre las bases de una 

propia interpretación. Estas acciones serán transmitidas entre los miembros de la comunidad, 

creando un imaginario paralelo acorde a la aceptación del conjunto que generará una imagen 

universal.  

Estas imágenes extravagantes, en un contexto cultural ajeno y defendidas por un colectivo 

con ciertos grados de fanatismo, provocaron determinados rechazos por parte de la población 
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no consumidora; los cuales generaron un nuevo imaginario contrapuesto a la visión cool de 

los aficionados que derivaron en atribuciones generalistas del género asociadas a la violencia 

y al erotismo que en ocasiones se vinculaba a la población asiática (Osajima, 1993; Pike, 

2001). Estos factores pueden explicarse a través de una perspectiva antropológica, donde el 

contacto con elementos extraños y ajenos a la propia cultura producen sensación de 

incomodidad y rechazo dado el impacto inicial con lo desconocido.  

A pesar de que el manga y el anime estuvieron presentes durante décadas, la “explosión” del 

gusto y el empoderamiento de los aficionados provocó una visión superficial del contenido, 

y por ende, la imagen percibida del país. Los primeros anime que se retransmitieron en 

España, como son los casos de Heidi o Marco, estaban contextualizados en occidente con 

imágenes y símbolos fácilmente reconocibles por el espectador. Este factor hizo que desde 

la década de los setenta se asociara al contenido japonés una percepción de caricatura 

infantil, la cual fue evolucionando a partir del aumento de las ofertas en el mercado (Muñoz, 

2002; Kelts, 2007). El objetivo de estas primeras exportaciones fue transmitir una percepción 

occidental a las imágenes expuestas, proyectando símbolos e interpretaciones que no 

aludiesen al país de origen para lograr la familiaridad y aceptación de la visualización del 

objeto con fines económicos (Denison, 2011). A medida que las exportaciones aumentaban, 

las obras evolucionaban incorporando paulatinamente elementos propios y característicos de 

Japón que chocaban con la moralidad o la propia concepción de la animación, siendo así 

demandados por los aficionados y cuestionados por los “no consumidores181”.  

Desde esta perspectiva, Paul Gravett (2006) sostiene que el manga en occidente fue 

infravalorado por dos motivos principales: en primer lugar, por ser japonés y, en segundo 

lugar, por tratarse de un tebeo. La errónea asociación y categorización de dichos productos 

como caricaturas infantiles provocó, a principios de los noventa, un impacto negativo en su 

imagen fruto de la interpretación de un producto de otra cultura (no occidental) y su 

 
181 Además de la visión de los aficionados, la percepción del contenido por parte de los “no consumidores” 
también influyó en la imagen de la nación como consecuencia del contenido. Según la investigadora Anjhara 
Gómez (2012, pp, 67): “Las principales críticas recibidas han estado basadas en dos aspectos principales: la 
incomprensión del audiovisual japonés (principalmente su consideración como dibujo infantil) y la desviación 
del colectivo otaku de lo que son consideradas las formas de ocio habituales (“normales”) para los jóvenes, a 
lo que hay que añadir el miedo forjado en la población por la relación de determinados productos (katanas, 
juegos de rol,... ) con acontecimientos tales como homicidios.” 
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vinculación con uno reconocible182. A pesar de estos factores culturales contrapuestos, los 

jóvenes vieron en el manga y el anime un entretenimiento alternativo que en determinados 

casos influyó en la modulación de la identidad de sus consumidores.  

Durante la década de los noventa, la falta de interés por este género (Kinsella, 2000) y su 

categorización vinculada a Disney causó que gran parte del público consumidor fuese 

infantil o adolescentes. Podemos afirmar que esta estrategia, directa o indirectamente183, 

favoreció al crecimiento de la concepción de la imagen nacional debido al contacto previo 

con elementos característicos de la cultura. En este sentido, consideramos que los jóvenes 

que crecieron con el contenido japonés lograron incorporar en su imaginario determinados 

elementos vinculados a la cultura japonesa, factor que determinará su posterior consumo en 

edad adulta. Es por este motivo que el factor nostálgico se convirtió en un activo importante 

en la creación de las estrategias del Cool Japan, el cual fue transmitido a través de los 

elementos visuales familiares y la reedición de obras que marcaron la infancia de los 

consumidores potenciales.  

Estos factores hicieron posible que el Cool Japan poseyera la aceptación de una demanda 

ya consolidada, la cual había crecido con el contenido, y se estimulaba captar a las nuevas 

generaciones. A pesar de este factor positivo, el imaginario creado en décadas anteriores 

provocó que la imagen “idealizada” del territorio por medio del contenido ejerciera un mayor 

impacto ante la percepción que el gobierno quiso transmitir con el Cool Japan, 

produciéndose así una desviación de los objetivos estratégicos. 

6.1.2 Los actores implicados en la desviación de la imagen nacional 

Con las políticas estratégicas llevadas a cabo durante los períodos de expansión del Cool 

Japan (2009 -2012), el gobierno trató de hacer crecer las masas de aficionados del manga y 

al anime con el fin de generar un mayor impacto en el mercado y un fácil reconocimiento de 

la nación. A través de la visión cool que el gobierno utilizó como estrategia atractiva, con el 

fin de obtener una mayor captación de público, fue interpretada por los aficionados del 

contenido como una proyección de la realidad nacional. Mediante la atribución de 

 
182 Un precedente de esta afirmación lo podemos localizar en la década de los setenta con la substitución en 
televisión del anime “Mazinger Z” por “Orzowei”.  

183 Hacemos referencia al objetivo de su exportación en sus inicios. No podemos afirmar que se tratase de un 
acto consciente de transmisión de elementos emic de la cultura a través del anime en dicho contexto.  
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interpretaciones vinculadas con el contenido, se reafirmó el imaginario irreal asociado a 

Japón creando una imagen universal del territorio, la cual parte del conocimiento específico 

de los propios aficionados.  

Esta expansión de la imagen universal “extranjera” fue acaparando una mayor atención 

mediática a escala global, donde los diferentes medios de comunicación y sectores privados 

colaboraron indirectamente en el incremento de estas interpretaciones. Ante este escenario, 

el “nuevo imaginario” creado por los consumidores fue un recurso utilizado por los sectores 

privados para obtener beneficios económicos, los cuales propiciaron al aumento de las 

interpretaciones estereotipadas de la identidad nacional con el manga y el anime.  

Un ejemplo de esta vinculación entre cultura y el contenido la podemos encontrar en la 

infinidad de libros en el mercado tratando de teorizar la cultura japonesa en relación con el 

manga y al anime (v.g. García, 2011; Hernández, 2018; Bernabé, 2018), los cuales muestran 

una visión superficial de la realidad. Publicaciones de obras que tratan de enseñar el idioma 

basándose en el lenguaje del anime (v.g. Bernabé, 2001; Pardo, 2013; Hart, 2018); obras que 

vinculan la tradición del ukiyo-e con el manga, las cuales tratan de dibujar un trasfondo 

histórico a un producto de escasos años para dar peso a sus argumentaciones (v.g. 

Reischauer, 1990; Schodt, 1991; Shinmura, 1991; Bouissou, 2010), o la proliferación de 

cursos y academias que enseñan partes de la cultura a partir del contenido. La proliferación 

de estos productos y servicios, destinados al consumo de un colectivo concreto, hicieron que 

la imagen del territorio proyectada en los planes de acción se distorsionaran. Este factor 

provocó que desde el fenómeno del Cool Japan podamos identificar una doble interpretación 

del branding japonés: en primer lugar, la imagen inducida por las autoridades 

gubernamentales que se reflejan en los planes de acción (Capítulo 4); y en segundo lugar, la 

interpretación desarrollada por los consumidores a través de la imagen percibida de los 

activos mediáticos.  

Con el objetivo de desvincular las percepciones estereotipadas generadas por el colectivo, 

las investigaciones relativas al manga y el anime han ido incrementándose desde principios 

de la expansión del fenómeno Cool Japan. En este sentido, los investigadores han tratado de 

racionalizar el impacto del contenido dentro de la academia para tratar de entender la 

complejidad de este “nuevo” campo de estudio en su contexto. A pesar del gran número de 

investigaciones que tratan objetivamente el estudio de la industria de contenido, la influencia 

de la imagen universal estereotipada del colectivo otaku provocó interpretaciones 
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diversificadas en la academia como consecuencia de las percepciones de los denominados 

acafan.  

Matt Hills (2002) estandarizó el término acafan para referirse a los investigadores 

“fanáticos” de una temática cultural concreta, los cuales muestran una falta de precisión 

metodológica y objetividad como consecuencia de la pasión por su afición que debilita la 

visión objetiva de la realidad. Esta falta de objetividad por parte de algunos acafans se puede 

apreciar a nivel académico con la publicación de artículos que “veneran” al manga como un 

elemento básico de la cultura japonesa, en vez de lo que consideramos su verdadera función: 

un producto de consumo destinado a obtener ingresos económicos que, en escasas ocasiones, 

adquieren una consideración artística por su importancia histórica dentro del género o su 

innovación estilística.  

Durante el transcurso de nuestra investigación, y tras hacer una revisión bibliográfica sobre 

la temática del manga en la academia, hemos podido apreciar distintos documentos en los 

que se puede apreciar la sobreidealización de la industria de contenidos japonesa. Estas 

publicaciones distorsionaran la visión del uso del contenido como activo inductor de la 

imagen nacional, con el que los diferentes organismos trataron de enfatizar el valor añadido 

de sus materiales (manga, anime, videojuegos, etc.) para transmitir los activos estratégicos 

que debían redefinir la marca nacional. En este sentido, el atractivo de la industria de 

contenido provocó la distorsión del liderazgo de este activo ante los otros que provocó 

diferencias sustanciales entre la imagen inducida y la percibida.  

Desde esta perspectiva, consideramos que se produjo dualidades interpretativas 

distorsionadas provocadas por la influencia de los estudios académicos (acafan) y los 

artículos “amateur” escritos por aficionados en relación con el manga y el anime que 

resumimos como: en primer lugar, los estudios que interpretan el contenido como un activo 

“indispensable” en la construcción de la identidad nacional (v.g. Lázaro, 2012); y en segundo 

lugar, los estudios que muestran una imagen negativa asociada a las comparativas culturales 

que reflejan una visión eurocentrista atribuida al objeto de estudio (v.g. Vázquez, 2016). Esta 

tipología de artículos académicos, incluyendo a su vez los “no académicos”, fueron los 

causantes de la exaltación de la imagen universal estereotipada que produjo algunas de las 

debilidades del branding turístico del país. 
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A pesar de la proyección de estereotipos o juicios de valor negativos de un grupo minoritario 

de autores dentro de la academia, debemos resaltar que los grandes implicados en la 

distorsión de la imagen del branding nacional fueron los aficionados amateurs. A partir de 

la creación de un imaginario interpretado de forma literal con el contenido, junto con las 

imágenes emitidas de las campañas de marketing, se generó una percepción universal que 

reducía la imagen heterogénea del branding turístico nacional a un destino de otaku y geeks.  

El marketing japonés se caracteriza por el uso de símbolos de alto impacto visual que crean 

un imaginario visual donde los iconos predominan como elemento. Basándonos en los 

estudios de Miguel Rojas Mix (2006, pp. 16), hacemos referencia al imaginario visual para 

referirnos al “encadenamiento de imágenes con vínculo temático o problemático recibidas a 

través de diversos medios audiovisuales, que el individuo interioriza como referente o el 

estudioso reconoce como conjunto” (v.g. Santillán, 2010). Es decir, la imagen visual se basa 

en la percepción de una imagen que es interpretada, individual o colectivamente, que ejerce 

un juicio de opinión en torno a la temática que trata. En el caso de las imágenes sin carga 

contextual, como son la animación o la cultura del cosplay, puede generar diversas opiniones 

que, en este caso, son alimentadas por la actitud de la comunidad (v.g. Gómez, 2012).  

Basándonos en el modelo contextual del antropólogo Edward T. Hall (1976), la sociedad 

japonesa se caracteriza por tener una cultura de contexto alto (high context) donde, a nivel 

visual, la interpretación de los objetos e imágenes se rige por el contexto en el que se 

desarrolla y denota una visión más subjetiva del mensaje. La interpretación de determinados 

elementos por parte de una cultura de bajo contexto (low context), como es la cultura 

occidental, puede crear confusión y una interpretación errónea al tratar de analizar elementos 

culturales ajenos a esta. Las sociedades de bajo contexto necesitan una descripción razonable 

y lógica de aquello que se está observando y, al encontrarse con códigos y símbolos ajenos 

y desconocidos, se tiende a la interpretación basada en los propios cánones culturales. Estos 

factores provocaron las diferentes atribuciones leídas literalmente, con las que los 

aficionados “teorizan” e “idealizan” el país de origen. 

En determinadas ocasiones, como hemos visto anteriormente, el manga y el anime se han 

convertido en objetos de culto dotándoles de una interpretación que va más allá de la 

consideración de un producto de consumo. Este factor es causado por la propia concepción 

del objeto exportado, dado que ha sido diseñado para ser consumido en su contexto cultural 

en la cual no necesita una descripción detallada. Es por este motivo que consideramos que, 
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durante la inducción de la imagen nacional a través del Cool Japan, los observadores 

occidentales “no consumidores” atribuyeron las interpretaciones del imaginario provocando 

que los objetivos para influir el consumo turístico se viesen afectados.  

En síntesis, la imagen universal creada por el colectivo otaku generó una debilidad dentro 

de los planes de acción del Cool Japan, donde los objetivos de los diferentes ministerios 

fueron malinterpretados por los consumidores internacionales. La expansión de la visión 

estereotipada de la nación, a la que se le atribuían aspectos relativos a la ficción, provocó un 

cambio en las medidas estratégicas en los años posteriores al Cool Japan. Para lograr 

solventar esta amenaza, la cual reducía el público objetivo a un nicho concreto y podía 

provocar insatisfacción en los aficionados al no verse cumplidas sus expectativas en el 

territorio, las campañas posteriores como «Endless Discovery» trataron de desplazar el rol 

del contenido mediante la proyección de una visión realista del país; con el fin de lograr 

mantener su creciente evolución turística dentro del mercado internacional.  

En este sentido, y tras analizar los planes estratégicos y la concepción de los activos para 

inducir la imagen internacional en los anteriores capítulos, podemos observar que la voluntad 

expansiva del manga y el anime en los primeros estadios del Cool Japan se diluye ocupando 

un rol de apoyo a los activos de liderazgo que representan la identidad de la nación. La 

creación de proyectos internacionales que expandan la cultura japonesa y la creación de una 

nueva imagen son las bases de las estrategias actuales, las cuales quieren mostrar Japón como 

una sociedad que prospera y se adapta al futuro (sociedad 5.0) y no un país para frikis y 

geeks. 

A pesar de estas nuevas líneas estratégicas, la prevalencia del imaginario otaku sigue 

presente en la actualidad. La atribución de estereotipos a los residentes y los juicios de valor 

asociados al territorio pueden ocasionar problemas a nivel turístico al encontrarse los 

visitantes en el país, afectando directamente a los objetivos estratégicos (promoción por parte 

de los agentes orgánicos) y la sostenibilidad del propio turismo (aceptación de los 

residentes).  

6.1.3 Problemas derivados del imaginario: la animeficación 

La idealización y estereotipación del territorio japonés es una de las debilidades que afecta 

a la planificación turística que es difícil de controlar. Además de las múltiples amenazas que 

causa el sector turístico en los espacios urbanos, el caso de Japón posee ciertas 



CAPÍTULO 6 

LAS PERCEPCIONES DE LA IMAGEN A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

210 

particularidades distintivas vinculadas a las múltiples percepciones de su identidad creadas 

por la industria de contenido. Los posibles choques culturales entre turistas y residentes se 

vieron incrementados por las interpretaciones “positivas” (idealizadas) y negativas 

“estereotipadas” asociadas a residentes y al territorio. A pesar de que dichos encuentros 

culturales son frecuentes al practicar la actividad turística (Shadid, 2007), el contacto con 

una sociedad altamente normativa y la visión interpretativa de los turistas pueden generar 

debilidades de base para el correcto desarrollo de los planes de acción. En este sentido, las 

diferentes líneas estratégicas para la modulación del sector turístico deberán de establecer 

mecanismos que minimicen los posibles malentendidos provocados por las imágenes 

“interpretadas”.  

Uno de los aspectos vinculados a la industria de contenido, que puede afectar directamente 

al grado de implicación de los residentes, es la concepción de Japón como escenario del 

anime por parte de determinados visitantes aficionados. Mediante las observaciones 

realizadas durante nuestro trabajo de campo, hemos podido identificar diversas actitudes e 

interpretaciones de determinados turistas y de nuevos residentes temporales que se vinculan 

directamente con el imaginario estandarizado. A través de determinados comentarios o actos 

se evidencia la debilidad resultante del contacto entre la realidad y el imaginario de los 

aficionados que buscan durante su visita la manifestación física de su idealización. Partiendo 

de los estudios de Alan Bryman (2005), quien popularizó el término disneyficación para 

hacer referencia a las transformaciones urbanas adaptadas a las expectativas de los turistas, 

consideramos que en el caso de Japón sucede un proceso diferencial, pero con cierta 

similitud, que hemos denominado animeficación.  

Desde nuestra perspectiva, definimos animeficación a la concepción mental de los turistas 

al concebir un espacio u objeto concreto dentro del territorio japonés basándose en 

estereotipos o imágenes ficticias derivadas del manga o el anime. A diferencia de la 

disneyficación, este proceso no influye en la ciudad o en los residentes, sino que afecta 

directamente a la actitud de los visitantes al encontrarse con el territorio. Este proceso es el 

resultado de la búsqueda de la constatación de las imágenes superficiales proyectadas en el 

contenido, atribuyendo elementos propios de la ficción a situaciones cotidianas que pueden 

desencadenar inconvenientes durante la fase de experiencia turística. En este sentido, se trata 

del proceso de imbuir la ciudad a un contexto imaginario donde ellos forman parte de su 

propia “animación/realidad”, con el fin de convertir su experiencia en una “ficción”. A 
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diferencia de la disneyficación, este término hace referencia a la interpretación (mental) de 

la ciudad como un escenario ficticio, donde los residentes son “personajes” y los turistas 

forman parte de la obra, en la que se espera que los participantes (residentes) actúen como 

tal184. 

Durante nuestro trabajo de campo hemos podido observar a turistas que fotografían e 

interactúan directamente con los residentes en situaciones cotidianas, tal y como sucede en 

las obras de animación, ocasionando molestias y posibles enfrentamientos. Entre los 

múltiples casos que hemos observado, destacamos la realización de fotografías de jóvenes 

vestidos con gakuran y seifuku, de fotografías a los pasajeros en el interior de los trenes, el 

uso de cosplays como vestimenta de viaje, las persecuciones de geishas en el barrio de Gion 

(Kioto), el uso de vocabulario extraído de la animación (habitualmente ofensivo) o el juicio 

de actitudes basándose en las obras de ficción. Estos son algunos ejemplos de la concepción 

mental del turista aficionado, cuando se encuentra en el escenario real de sus obras que 

motivan su afición, los cuales causan molestias en la cotidianidad urbana del territorio.  

Un caso concreto fue observado en múltiples ocasiones en diferentes espacios de culto donde 

los turistas realizaban fotografías y comentarios cuando se encontraban por primera vez con 

una miko185. A pesar de que el comportamiento de los visitantes no alteraba la naturaleza 

misma del lugar, en ocasiones hemos podido observar persecuciones y gritos que han 

provocado enfrentamientos con los lugareños. Este ejemplo ilustra la vinculación del 

encuentro entre la realidad y la ficción, cuando los aficionados constatan con pruebas físicas 

la interpretación de su imaginario que pueden evocar a interpretaciones negativas que 

afectan directamente a los residentes y al disfrute de la experiencia.  

Otro de los aspectos que hemos observado es la articulación de un comportamiento fetichista 

vinculado a las relaciones personales. Durante nuestra investigación de campo hemos podido 

observar a visitantes que pretenden encontrar una pareja (en los casos observados hombres 

que buscan mujeres) con el único requisito de ser nativa. Dejando de lado la personalidad y 

otros rasgos que conforman al individuo, estos sujetos buscan mantener una relación 

 
184 Desde nuestra posición, queremos recalcar que se trata de casos aislados y no pretendemos generalizar a 
todos los turistas que visitan el país. 

185 Habitualmente, hemos escuchado comentarios comparativos con la sacerdotisa Kikyo, de la obra Inuyasha 
(Takahashi, 1996), o una de las integrantes del elenco de Sailormoon (Takeuchi, 1991).  
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amorosa estereotipada actuando como personajes ficticios de la animación186. Un ejemplo 

que hemos podido observar durante nuestra estancia se contextualiza en los bares y locales 

de ocio nocturno de la capital, en donde determinados turistas tratan de seducir de forma 

brusca y directa a los residentes para convertirlos en “souvenirs humanos” o trofeos sexuales 

de su estancia.  

Desde el punto de vista turístico, consideramos que es difícil contrarrestar estas 

consecuencias del imaginario dado que dependen de factores que escapan a la planificación, 

como es el grado de tolerancia y educación de visitantes y residentes. No obstante, una 

alternativa posible sería la inducción de nuevos contenidos “realistas” que evoquen a la 

creación de un nuevo imaginario por parte de los aficionados. En este sentido, consideramos 

que la exportación de los live action y dramas japoneses aportará una nueva 

contextualización por medio de la inducción de nuevas representaciones identitarias que 

beneficiarán a la proyección de la imagen del territorio.  

En síntesis, la industria de contenido ofrece amplias oportunidades, pero también puede 

producir muchas debilidades y amenazas. El proyecto Cool Japan logró expandir la imagen 

de la nación a través del contenido, pero cargada de estereotipos e idealizaciones que deberán 

ser mitigadas para conseguir los objetivos nacionales a largo plazo. El caso de la 

animeficación es una de las múltiples consecuencias provocadas por la inducción del 

territorio a través del contenido, unos factores que deberán de paliarse para lograr los 

objetivos de futuros proyectos. A pesar de estas apreciaciones, con el Cool Japan hemos 

podido observar los factores que influyen (positiva o negativamente) en la construcción de 

una estrategia de branding nacional mediante el uso de la industria de contenido, los cuales 

sirven como marco de planificación para nuevas estrategias de uso. 

 

El Cool Japan supuso un “boom” en la proyección de la imagen de Japón por medio de sus 

activos culturales, aumentando la demanda y brindando la oportunidad al mundo de 

 
186 En la sociedad japonesa existe el término gaijin hunter para hacer referencia a la preferencia sexual de los 
japoneses hacia los extranjeros. Este término despectivo podría también atribuirse a los sujetos que hemos 
mencionado como nihonjin hunter, aquellos que tienen preferencia sexual o afectivas con los japoneses. Pese 
a que son casos aislados, hemos de tenerlos en consideración dado que afectan a la aceptación por parte de los 
residentes del turismo de masas y forma parte de las consecuencias de la inducción de la cultura a través del 
contenido. 
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descubrir Japón, su identidad y su cultura. A través de la expansión en el mercado 

internacional de la industria creativa japonesa, se logró un éxito sin precedentes en el uso 

del Soft Power en un sentido estratégico que consolidó la Kankō Rikkoku.  

Los diferentes planes estratégicos desarrollados desde el año 2003 hasta 2020 reflejan la 

determinación de una nación por cambiar y redefinir su historia, los cuales sirven para 

evidenciar las oportunidades que ofrece su estudio metodológico. En este sentido, 

consideramos que las estrategias de planificación conjunta de los actores implicados y las 

proyecciones de los objetivos a largo plazo, fueron la clave que hizo posible el éxito a escala 

internacional del actual branding turístico nacional japonés.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que los planes de acción del Cool Japan se reducen 

a una colaboración simbiótica entre las necesidades de las empresas privadas y las 

aspiraciones del gobierno central para obtener un crecimiento de ambas partes. En este 

sentido, las empresas privadas obtienen un incremento económico, gracias al trabajo 

conjunto con las políticas de los ministerios, y el gobierno obtendrá una mayor proyección 

a escala internacional por la expansión de los productos privados. A partir de esta filosofía 

de conjunto puramente cultural, donde el crecimiento del grupo (país) beneficiará a todos 

los actores que participan (empresas), se logró definir los objetivos propuestos en los 

informes estratégicos en los que la verticalidad institucional y su proyección a largo plazo 

favorecieron al desarrollo unitario de las partes implicadas.  

En el caso de la influencia ejercida por la industria de contenidos en la modulación de la 

imagen nacional, las exportaciones anteriores al siglo XXI hicieron posible establecer las 

bases del gusto (asimilación de códigos o valores emocionales) que posteriormente 

establecerían los diferentes planes de acción. Como consecuencia de las percepciones que la 

sociedad occidental atribuyó al manga y al anime en décadas posteriores a los noventa, los 

cuales establecieron una interpretación infantil vinculada a los dibujos animados, se logró 

establecer una base de aficionados jóvenes que se convirtieron en el público objetivo 

(población activa) en décadas posteriores.  

Esta estrategia, de forma directa o indirecta, garantizó una rentabilidad a largo plazo dado 

que los jóvenes consumidores se convertirían en el público objetivo de las siguientes 

promociones. Desconocemos si se trataba de una estrategia estudiada o es fruto de la 

casualidad, pero podemos afirmar que el hecho de que la animación fuera aceptada por el 
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público infantil garantizó un mayor impacto a largo plazo. Desde nuestra perspectiva, 

consideramos que podemos interpretar que el uso del contenido durante el Cool Japan como 

herramienta de transmisión de la imagen y la cultura no solo responde a la demanda del 

mercado, sino que también es una garantía de consumo a largo plazo fruto del valor 

emocional que se le atribuye al objeto.  

En conclusión, consideramos que Japón posee una base estratégica sólida y consolidada que 

favorece a la creación de nuevas oportunidades que causarán un impacto positivo a escala 

global. En el contexto actual, en plena pandemia global, el desarrollo de las medidas para la 

prevención del virus están articulando una nueva imagen nacional. Durante los primeros 

meses de pandemia, los países asiáticos han convertido la situación en una campaña de 

inducción de sus capacidades dentro del panorama internacional mediante la proyección de 

sus respectivas imágenes a través de los números de casos, defunciones y las medidas para 

reducir la propagación. Ante este panorama, la celebración de los JJOO del año 2021 en 

Tokio será un reto para los planes estratégicos de Japón, donde el control del Covid-19 será 

la principal amenaza/fortaleza que afectará a los planes posteriores187. 

Para finalizar, consideramos que el futuro reside en la capacidad de focalizar los esfuerzos 

para crear una sociedad basada en el uso de la tecnología, la cultura y en los diferentes 

manifestaciones creativas de sus respectivos países. La exportación de nuevos materiales 

que incidan en la industria de contenido creará nuevos imaginarios en los consumidores, 

mejorando la percepción de la nación y sus posibles futuras inversiones. En este sentido, el 

uso de la cultura y la inversión en tecnologías, aplicadas a la mejora social, garantizarán un 

crecimiento a largo plazo y un mayor beneficio a futuro.  

Estas argumentaciones que alientan al uso del Soft Power son evidentes al observar el 

descenso de los países que han obtenido su imagen global mediante la inversión en áreas 

ajenas a la educación y la cultura. Los datos del Country Brand Index, de la consultora 

estratégica FutureBrand, evidencian las oportunidades que ofrece la proyección de la marca 

nacional a partir de la inducción de activos culturales como parte de la estrategia de 

crecimiento nacional (Nakamura, 2013; Suter, 2015; Valaskivi, 2016; Basurto, 2018). A 

medida que las redes de comunicación crecen, la información que recibimos de otros países 

 
187 En función de los resultados de los datos epidemiológicos, la imagen nacional podrá verse afectada positiva 
o negativamente,  
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genera nuevos puntos de vista y nuevas concepciones de su imagen, siendo así la industria 

de contenidos un escaparate con múltiples oportunidades donde transmitir nuevos mensajes.  

Para finalizar este capítulo, y englobar los aspectos analizados en este primer bloque de 

nuestra investigación, la siguiente matriz DAFO mostrará nuestras interpretaciones de los 

planes estratégicos desarrollados desde el año 2003 hasta el 2020 (Tabla 7). A través de las 

siguientes aportaciones, podemos establecer las oportunidades de los modelos estratégicos 

desarrollados en Japón que pueden llegar a servir para la construcción de nuevas 

metodologías fuera de las fronteras nacionales.  

Tabla 7. Resumen DAFO de nuestras interpretaciones del Nation Branding japonés a nivel estratégico 

 
Debilidades 

- Rigidez institucional y burocrática para incorporar personal extranjero a sus instituciones, limitando la 

visión estratégica al punto de vista nacional. 

- Rigidez de las áreas temáticas que limita la incorporación de nuevos mercados. 

- Las estrategias a largo plazo generan una base sólida en el futuro, pero no garantizan una estabilidad en el 

presente. 

- No hay suficientes políticas de promoción (o sistema de soporte) y experiencia (o conocimientos) para 

vender productos en el extranjero. Los productos japoneses se han limitado a un target concreto.  

- El proyecto Cool Japan ha sido interpretado y redefinido por los extranjeros. Analizando las políticas 

llevadas a cabo, Japón ha intentado transmitir su cultura de forma indirecta basándose, principalmente, en 

elementos ficticios para incrementar el atractivo. Una lectura literal del mensaje produce confusión e 

incertidumbre.  

- Las interpretaciones de la cultura japonesa tienen tres puntos de vista muy definidos. El primero está 

marcado por la opinión y la interpretación de la comunidad otaku, que interpreta y veneran las imágenes 

de forma literal, provocando una falsa apreciación del contenido original. El segundo punto de vista está 

conformado por los detractores, aquellos que analizan la imagen de Japón a partir del espejismo creado 

por el Cool Japan. Estos dos primeros puntos de vista son los que más abundan tanto a nivel interpretativo 

popular como académico. El tercer punto de vista, en auge en los últimos años, analiza la sociedad y las 

imágenes de forma objetiva contextualizando los objetos de análisis.  

- Los choques culturales no han sido diluidos actualmente y provocan una limitación del target de 

determinados productos.  

- Debido a la popularidad de los años 90 de la cultura pop japonesa, se creó una estereotipación de los 

materiales y una limitación del target. Para lograr los objetivos del Cool Japan se debe de desdibujar la 

imagen creada y generar una nueva interpretación. 

Amenazas 

- La imagen de la nación ha sido distorsionada por la interpretación del manga y el anime como identificador 

nacional. Las personas ajenas a la cultura otaku creen que Japón es un país para geeks. 

- Auge de la cultura popular coreana, gracias al impacto de los idols a escala global, provoca un incremento 

de los productos “Made in Korea” en el mercado.  

- Perdida del factor “Wow” en el mercado, dada la trayectoria histórica de los productos que se 

comercializan. Anteriormente eran considerados productos atractivos por ser exótico, hoy en día son 

productos de consumo habituales. 
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- Crecimiento del mercado asiático en relación con la industria de contenido. El auge de las exportaciones 

asiáticas provoca que Japón pierda la hegemonía en la industria de contenido en el contexto asiático. El 

auge y la popularidad de los dramas de origen coreano, taiwanés y chino, está redefiniendo el mercado 

audiovisual y asentando las bases para un nuevo mercado de contenido.  

- Japón ha ampliado su exportación de dramas en el extranjero, fruto del aumento de la popularidad del 

resto de países en esta tipología de contenidos, pero no tiene buena acogida debido al encasillamiento de 

la industria de contenido japonesa basándose en la animación. 

- Crecimiento de estrategias internacionales que utilizan el Soft Power como base de la imagen nacional. 

- La inversión en los JJOO de 2020, actualmente 2021, han provocado un gasto de capital muy elevado en 

un evento concreto provocando pérdidas a corto plazo. 

- Envejecimiento de la población y aumento de las desigualdades económicas en la población. 

- La presencia de copias ilegales de materiales de contenido es una de las grandes barreras en la expansión 

económica internacional. 

Fortalezas 

- Planificación y estrategias de desarrollo consolidadas. 

- Capacidad para trabajar en entornos de jerarquía vertical. 

- Trabajo en equipo por un objetivo común que beneficia a ambas partes. 

- Popularidad del manga y el anime a nivel internacional. 

- El consumo de la cultura pop actualmente es transgeneracional. 

- La población activa internacional se ha criado, en mayor o menor grado, con la animación japonesa (factor 

emocional).  

- El valor añadido de los productos japoneses se ha consolidado como productos de calidad y rendimiento.  

- Estructuras definidas y departamentos consolidados gracias al trabajo proyectado a largo plazo. 

- Proyectos claros y bien definidos mediante estructuras rígidas y dinámicas. 

- Capacidad de difundir información de forma impactante a ojos del consumidor (marketing visual). 

- Reconocimiento y popularidad de la imagen emic en entornos etic. 

- Fuertes vínculos entre la industria - academia - gobierno.  

- Base creativa consolidada con grandes posibilidades de creación de nuevos materiales y productos. 

- Proyectar los objetivos a medio y largo plazo, garantizando un entorno estable en el futuro. 

Oportunidades 

- Aumentar la información mediante las nuevas redes de comunicación online. Actualmente es más sencillo 

enviar un mensaje claro y directo. 

- Capacidad de generar nuevos mercados gracias a la inversión en recursos humanos. 

- Estabilidad a largo plazo de la economía e imagen de la nación. 

- Auge de la popularidad de la cultura asiática. 

- Perdida de interés general por la cultura americana. 

- Mercado consolidado con instituciones sólidas. 

- Comunicación directa a nivel global gracias a los JJOO de 2021. 

- Inversión en I+D y creación de productos originales. 

- Cultura visual contextual con énfasis en el marketing basado en la imagen. 

- Aumento de los estudios a nivel antropológico y social que facilitan la interpretación. 

- Facilidades en la compra y la distribución de productos de origen. 

Fuente: elaboración propia.  
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En conclusión, tras el éxito de Japón en el desarrollo de las estrategias de branding turístico 

nacional podemos afirmar que el país se ha consolidado como un referente dentro del 

panorama internacional. A través de las imágenes y símbolos transmitidos por el contenido, 

se ha generado una demanda estable que ha convertido el territorio en un lugar atractivo que 

atrae a un gran público heterogéneo. Desde nuestra perspectiva, consideramos que la 

inversión en una industria de contenidos sólida causó un crecimiento de la nación a escala 

global fruto del reconocimiento, logrando a su vez revitalizar la economía del área implicada. 

Además de este factor, estas medidas se consiguieron por medio de la creación de un 

conjunto unitario sólido en el que los diferentes territorios (regiones, ciudades, etc.) 

cooperaran para crear un futuro común.  

Desde el punto de vista de Japón, consideramos que la industria de contenidos se ha 

convertido en el motor que favorece al crecimiento de la imagen nacional mediante la 

modulación de sus materiales como agentes reguladores de la economía nacional, regional 

y local. Las técnicas y estrategias desarrolladas durante los períodos de expansión de la 

«Visit Japan Campaign» han favorecido a la creación de espacios inmersivos, donde la 

ficción se convierte en realidad, capaces de revitalizar los sectores económicos implicados. 

Las medidas territoriales que utilizan la industria de contenido serán la base que utilizaremos 

en el siguiente bloque de nuestra investigación, en el que indagaremos en la construcción de 

estrategias o formas de inducción de la imagen a partir de los activos mediáticos. A través 

de las distintas estrategias que se han desarrollado en las últimas décadas, analizaremos los 

mecanismos articulados para trasladar el escenario de la ficción al mundo real con los que 

interpretaremos las ventajas, inconvenientes y oportunidades de la industria de contenido 

como activo de revitalización en el mercado turístico japonés actual. 
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7 Introducción: la inducción de activos reales en la ficción 

Como hemos podido comprobar en los capítulos anteriores, la necesidad de establecer una 

estrategia conjunta entre todos los territorios de la nación provocó que todas las regiones 

buscarán activos con el fin de aumentar el flujo turístico de sus respectivos espacios. Debido 

a este factor, se empezaron a desarrollar proyecciones de identidades independientes en el 

marco nacional aumentando el número de ofertas en el mercado que propiciaron a la 

revitalización económica de áreas concretas. Como consecuencia de la influencia del 

proyecto Cool Japan, las diferentes regiones empezaron a utilizar la industria de contenido 

alineándose a las estrategias de proyección del branding turístico internacional. En este 

sentido, determinadas área establecieron mecanismos de atracción mediante la incorporación 

de imágenes y símbolos que representarán la ficción dentro de sus respectivos espacios, 

creando así las bases para el turismo de contenido. Partiendo de esta premisa, el presente 

bloque 2 tiene como objetivo exponer los mecanismos más representativos que utilizaron el 

potencial de la industria de contenido. A través de casos concretos, interpretaremos el uso 

estratégico del manga y el anime como motor de revitalización y proyección de los territorios 

implicados.  

Al tratar el branding territorial influido por la animación, es inevitable mencionar el rol que 

desempeña la “imagen” dentro del conjunto estratégico del marketing regional. La imagen 

de un lugar, o su extrapolación a un activo determinado, está constituida por la percepción 

social y el juicio de valor en torno a ella. A través de la imagen propia de un territorio, desde 

el punto de vista turístico, es necesario diferenciar distintas percepciones vinculadas al 

receptor que influyen en la creación de las líneas de actuación. En este sentido, la “imagen” 

se modulará mediante la promoción de sus activos más representativos y las necesidades del 

área, tratando de proyectarse para conseguir ciertos beneficios, estando aquí presente la 

industria de contenido. 

En el presente capítulo desarrollaremos una introducción a las diversas interpretaciones de 

la modulación de la imagen y su aplicación en las estrategias de branding territorial. En 

primer lugar, desarrollaremos una aproximación teórica sobre el concepto de imagen de 

marca e imagen turística que nos permitirá interpretar los planes de actuación de los distintos 

proyectos. En segundo lugar, determinaremos cuáles son los mecanismos de inducción de la 

imagen a través del contenido, con los que por medio de los casos recurrentes (anime y yuru-
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kyara) se establecen las bases de actuación en el territorio japonés. En tercer lugar, 

describiremos la influencia de las imágenes inducidas en el contenido y su impacto en la 

satisfacción del visitante. En cuarto lugar, diferenciaremos los términos Seichi Junrei, 

turismo de contenido y Cool Japan, en los que la imagen inducida por la animación 

constituye el factor motivante del consumo del espacio. El capítulo finalizará con una 

concreción del fenómeno del Seichi Junrei y el turismo de contenido.  

 

Cuando analizamos la motivación de los diversos perfiles de consumidores, 

independientemente del sector, es inevitable destacar la influencia que ejerce la imagen en 

la toma de decisiones. La imagen es la preconcepción de un estereotipo, ligado a la creencia 

de una realidad determinada, que influye en el individuo en la toma de decisiones acorde a 

su afinidad, su mensaje, su situación contextual y el contraste del imaginario creado con el 

objeto de selección (Anholt, 2007; Ghodeswar, 2008). En el sector turístico, el concepto de 

“imagen” se refiere al conjunto de dogmas, ideales e impresiones, que un visitante tiene 

sobre un territorio concreto que modulan las motivaciones por visitar el espacio (Compton, 

1979; Kotler, Haider y Rein, 1994), basándose en la valoración subjetiva del lugar a través 

de los activos reconocidos por el conjunto social.  

Debido a la gran cantidad de símbolos y estímulos que genera el fácil acceso a la 

información, podemos percibir diversas interpretaciones del lugar a través de imágenes y 

opiniones que enfatizan el deseo de viajar. Estos factores provocan que los diferentes 

espacios deban de establecer mecanismos para tratar de controlar los distintos tipos de 

“mensajes”, creando estrategias de inducción que beneficien la percepción del lugar (imagen 

del lugar). En este proceso, se generan diferentes interpretaciones sobre el concepto 

“imagen” dentro de las estrategias de planificación, las cuales se resumen en la “imagen 

propia”, relacionada con la realidad del espacio (imagen objetiva), y la “imagen del lugar”, 

construida por valoraciones sociales (imagen subjetiva).  

Desde esta perspectiva, y según Jordi San Eugénio (2013, pp. 191) la “imagen de lugar” se 

define como la concepción basada en la construcción mental y social en consonancia al 

conocimiento, impresiones y valores que se acumulan en el marco geográfico que lo rodea, 

la cual es el resultado de las estrategias de branding que utilizan sus activos propios en sus 

diferentes campañas. A partir de las investigaciones realizadas sobre la percepción de la 
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imagen del lugar (Bramwell y Rawding, 1996; Galí y Donaire, 2003; Govers, Go y Kumar, 

2007; Stock, 2009; Camprubí, 2011), existen diferentes fases de percepción de la imagen de 

un espacio visitable que influyen en la creación de los diferentes planes estratégicos. En 

primer lugar, la imagen emitida hace referencia a los signos y significados que han sido 

socialmente construidos y diseminados a través de las redes de comunicación (Galí y 

Donaire, 2005). En segundo lugar, la imagen percibida hace referencia a la percepción que 

el individuo, o un conjunto de ellos, manifiesta sobre un territorio concreto basándose en un 

proceso cognitivo que establece una visión y valoración de una zona concreta. En tercer 

lugar, la imagen inducida es el resultado final del uso de estrategias comerciales que 

conforman la marca territorial, influyendo a largo plazo en la percepción social y territorial.  

En este sentido, la imagen emitida, influyendo directamente en la imagen percibida, es el 

resultado de la imagen inducida creada por las herramientas del branding transmitidas en 

los diferentes canales de difusión. Como resultado de este proceso se genera una percepción 

subjetiva de un imaginario destinado a un público objetivo concreto, el cual serán los 

principales receptores de las acciones de venta del espacio. Es por este motivo que la imagen 

inducida del territorio generará una gran influencia en la percepción social, capaz de 

desarrollar una imagen universal (Miossec,1977) que influye directamente en las 

motivaciones de consumo. 

En el caso de los destinos turísticos, existen tres tipologías de percepciones que afectan la 

motivación del visitante. Según Jean Marie Miossec (1977), los posibles visitantes perciben 

la imagen de un territorio basándose en la imagen universal, atribuida al valor arquetípico 

del espacio; la imagen inducida, creada por los promotores; y la imagen efímera, siendo esta 

el resultado de la interpretación de los medios de comunicación. Estas tipologías de 

imágenes han articulado las diferentes campañas del branding turístico japonés desde el año 

2001, las cuales han condicionado la propia percepción del territorio.  

En este sentido, en el momento de analizar las diferentes tipologías de imágenes en los 

períodos que constituyen el branding turístico japonés, podemos interpretar los distintos 

mecanismos de modulación a partir de los sistemas clasificatorios de Galí y Donaire (2003) 

y Miossec (1997). Para ilustrar con un ejemplo, podemos analizar las diferentes tipologías 

de imágenes que el gobierno trató de crear durante los planes de acción de la campaña 

«Yōkoso! Action».  
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Desde el punto de vista del branding (Miossec, 1997), y en relación con el citado proyecto, 

el gobierno trató de generar una imagen universal de cordialidad y hospitalidad que se 

asociará a la percepción del territorio con el fin de establecerse como una nación receptiva 

de turistas. Para lograr este objetivo, se crearon imágenes inducidas que consistían en la 

proyección del omotenashi turístico, un valor diferencial en el mercado que guardaba cierta 

vinculación con la tradición y la cultura. Estas acciones se expusieron al mercado por medio 

de la «Yōkoso! Japan Week», creando la imagen efímera del proyecto que fue retransmitida 

por los medios de comunicación y los distintos eventos programados. Con este caso podemos 

observar los objetivos de modular la percepción del territorio a nivel estratégico, los cuales 

debían de estar respaldados por la opinión de los visitantes y los futuros agentes orgánicos.  

Desde el punto de vista de los consumidores, la campaña «Yōkoso! Action» trató de 

modificar la imagen emitida de “nación industrial” y las posibles debilidades causadas por 

los choques culturales. Con el fin de motivar el consumo, las acciones trataron de reescribir 

la imagen emitida del país partiendo de la experiencia in situ de los visitantes con el fin de 

crear una imagen universal de país turístico. Para lograr este objetivo, las acciones que 

fomentaban la colaboración ciudadana trataron de potenciar una imagen percibida de 

hospitalidad que será retransmitida a nivel subjetivo por los visitantes, convirtiéndose así en 

promotores de la experiencia y transmisores de la imagen emitida de la nación. En este 

sentido, las estrategias del gobierno de potenciar la hospitalidad y la participación ciudadana 

crearon la imagen inducida que querían proyectar de la nación, la cual fue promocionada 

por los visitantes extranjeros que visitaron el país y modularon la imagen universal del 

territorio. Gracias a estas acciones, Japón se convirtió en un territorio cuya hospitalidad fue 

reconocida a escala global y se convirtió en un activo intangible asociado a la marca 

nacional.  

Partiendo del citado ejemplo, podemos establecer la influencia de la “imagen” en las 

distintas fases de creación de campañas desde el año 2002 hasta el 2020 que han modulado 

la imagen universal e imagen emitida de Japón. A raíz de los proyectos que trataron de 

generar una imagen competitiva dentro del mercado turístico, los diferentes organismos 

crearon campañas que redefinieron la imagen del lugar y motivaron su consumo.  

A pesar de las múltiples campañas que han modulado la imagen del territorio, la influencia 

del Cool Japan y la industria de contenido han generado una visión distorsionada de la 

imagen plasmada en los objetivos estratégicos (Capítulo 6). En este sentido, el proyecto Cool 
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Japan, del mismo modo que la «Visit Japan Campaign», tenía como objetivo crear un marco 

estratégico multifacético mediante el uso de los diferentes activos de la nación. A través de 

la inducción de una imagen plural se quería mostrar la riqueza singular del conjunto 

territorial, con el fin de captar un mayor número de público objetivo que quisiera consumir 

la marca nacional.  

Debido al impacto internacional de la industria de contenido, la imagen emitida del proyecto 

se centró en los contenidos transmitidos por dichos materiales, influyendo directamente en 

la propia percepción del país. El escaso conocimiento de la cultura japonesa en las primeras 

fases de expansión, provocó una distorsión por parte de los aficionados de la imagen 

inducida, creando una interpretación propia que influyó en la percepción global de la imagen 

universal (Morley, 2005). Este factor se produjo gracias a la colaboración de los distintos 

usuarios (aficionados y no aficionados), los cuales compartían sus impresiones e imágenes 

que generaron una imagen emitida del país por medio de los símbolos que previamente se 

habían consumido en el marco de la ficción (Marset, 2009).  

Como consecuencia del aumento significativo de aficionados y la influencia de la imagen 

percibida, el proyecto Cool Japan trató de cubrir las demandas de los aficionados para 

generar un nuevo imaginario en torno al contenido. La popularidad del género, y el aumento 

de los aficionados en las distintas convenciones, hizo que se convirtiera el manga y el anime 

en una herramienta para aumentar la presencia de la nación en el mercado internacional. A 

pesar de que en los primeros años del proyecto su impacto aumentó (2007-2013), la creación 

de una imagen a través de la demanda de los aficionados ocasionó una delimitación del 

público objetivo centrándose en un target determinado. Con el fin de redimir esta debilidad 

y amenaza estratégica, se empezaron a desarrollar nuevas campañas que trataron de 

potenciar los activos más allá del imaginario creado a través de una imagen inducida más 

realista del territorio (2014-2020). Sin embargo, consideramos que la influencia de la 

industria de contenido continúa siendo un activo motivante capaz de redefinir la imagen 

percibida e incrementar el imaginario nacional. Con el fin de mostrar los factores citados, en 

la Figura 10 se resume la influencia del imaginario otaku en la imagen nacional que provocó 

su universalización a partir de las interpretaciones.  
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Figura 10. Distorsión de la imagen inducida, emitida y percibida de Japón  

 

 

A pesar de esta distorsión de la “imagen”, producida principalmente por la percepción del 

Cool Japan, las diferentes campañas que han construido el branding nacional desde el año 

2001 han tratado de modular la imagen universal del territorio mediante sus activos 

identitarios. Con el fin de aportar esta visión diferencial del branding turístico, en el que han 

intervenido diferentes tipologías estratégicas, en la Figura 11 hemos desarrollado un 

resumen de las principales campañas desde el año 2001 hasta el 2020. A través de la 

evolución del proyecto, podemos observar la pluralidad de intervenciones y las distintas 

imágenes inducidas a través de sus activos e intenciones, siendo este el marco contextual 

donde se realizaron las acciones de las diferentes regiones.  

Fuente: elaboración propia.  
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Figura 11. Esquema sobre la evolución de la imagen desde el año 2001 hasta el 2020 

 

 

Fuente: elaboración propia.  
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Como hemos podido observar, la estrategia de branding nacional utiliza diferentes activos 

inductores para tratar de establecer una amplia gama de oportunidades que destacan los 

rasgos identitarios de la nación y sus territorios. En el caso del imaginario creado por los 

aficionados, se utiliza un activo concreto que determina la imagen de la nación y provoca 

percepciones erróneas en el público general a través de los estereotipos universalizados. A 

pesar de estos factores, el efecto en cadena que genera la industria de contenido aporta ciertas 

oportunidades estratégicas, las cuales favorecen la inducción de otros sectores por medio de 

las motivaciones de consumo del activo demandado. 

 

Desde el punto de vista estratégico, vinculado al efecto dominó de la industria de contenido 

en otros sectores económicos (Capítulo 5), la imagen de un espacio será el resultado de las 

acciones que tratan de aportar valor un territorio para incentivar un posible consumo. A 

través de estrategias de marketing, los agentes implicados (agentes inductivos) tratan de 

modular la imagen inducida para generar una mayor afluencia de visitantes. Estas líneas 

estratégicas influirán en el desarrollo de la experiencia dentro del área visitada, las cuales 

deberán de considerar las posibles repercusiones provocadas por la percepción del territorio. 

Según Sandra Fuentes (2007), en la fase de desarrollo de los proyectos de branding turístico 

se deben de considerar las percepciones del individuo, diferenciadas en tres modalidades de 

imágenes. En este sentido, la autora afirma que la influencia de la imagen ideal, percepción 

creada para fomentar los atributos reconocidos y singulares que hacen único el espacio; la 

imagen real, definida como que es percibida por el público tras la visita o consumo; y la 

imagen estratégica, percepción creada a partir del vínculo entre la imagen real y la ideal con 

el fin de fomentar los atributos que modularán la estrategia de branding; serán las bases para 

el correcto desarrollo de los planes de acción. 

Desde esta perspectiva consideramos que, mediante los símbolos e imágenes transmitidos 

por la industria de contenido, se creó un vínculo de familiaridad entre los objetivos 

nacionales y la percepción del consumidor. En este sentido, el manga y el anime proyectan 

la imagen estratégica de la imagen ideal que motiva al consumo y aumenta la demanda. A 

través de la proyección de determinados activos (imagen ideal), en un entorno de consumo 

de contenido (imagen estratégica), provocará un aumento de la demanda y una nueva 

percepción de dichos productos (imagen real). En este sentido, el uso del manga y el anime 
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como proyector de la imagen estratégica creó un marco de referencia para el posible 

consumo de otros activos, aumentando así su demanda en el mercado e incrementando las 

posibilidades de ingresos económicos.  

Un ejemplo de esta modulación la podemos localizar en la inducción de los activos 

gastronómicos desde los primeros años de la «Visit Japan Campaign». Anteriormente, el 

imaginario gastronómico creado por los consumidores internacionales se basaba en la 

percepción del sushi y el sashimi como alimentos básicos de la dieta japonesa (Ivy, 2010), 

homogeneizando la alimentación nacional que provocó una interpretación errónea del activo 

estratégico. Con el crecimiento del reconocimiento de la gastronomía japonesa durante la 

etapa inicial del Cool Japan, este estereotipo fue desapareciendo por la integración de 

nuevos productos como los dorayaki, rāmen o udon, que utilizan el contenido para generar 

un efecto dominó en los sectores implicados mediante su reconocimiento. En este sentido, 

con la aparición de determinados elementos en las obras de animación, se redefinió la 

concepción imaginaria internacional a través del reconocimiento que aumentó la demanda y 

sus motivaciones por descubrir el país. 

El uso de los activos de la industria de contenido para inducir productos puede deberse a la 

casualidad o una estrategia programada, por medio de campañas que parten de la promoción 

directa o indirecta de determinados sectores. En el caso del contenido genérico, identificado 

como aquel creado para el entretenimiento y no para la promoción (Jimoto PR Anime), la 

aparición de un determinado elemento y la popularidad de la obra en el mercado puede 

ocasionar un dinamizador de activos identitarios. Un claro ejemplo lo podemos observar tras 

la repercusión mediática de la serie Naruto (Kishimoto, 1999), en la que se muestra al 

protagonista consumir rāmen como un acto reiterado y con ciertas connotaciones simbólicas. 

Tras la presentación del activo (de forma intencionada o casual), se genera una vinculación 

con la estrategia de promoción gastronómica para cubrir las demandas de los aficionados. 

Esto provocó que, tras la recepción y aceptación de la obra a nivel internacional, los espacios 

gastronómicos dedicados al producto aumentaron significativamente y se generó una mayor 

oferta que favorecía a una nueva concepción de la imagen de la variedad gastronómica 

(Figura 12). Este caso concreto muestra el efecto dominó de la industria de contenido, el 

cual se vincula de forma directa o indirecta con las líneas estratégicas para la promoción de 

un activo o sector.  
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Figura 12. Influencia del contenido en la creación de activos estratégicos 
 

 

Siguiendo este efecto dominó, en lo que se refiere a la estrategia turística regional, la 

aparición de un espacio en el contenido también causa una identificación subjetiva del lugar. 

No obstante, el uso del imaginario creado generó en los consumidores una idealización de 

la realidad a causa de la extrapolación de las percepciones creadas en el marco ficticio 

aplicado al entorno real. Es por este factor que el control del imaginario territorial y la 

representación del lugar como escenario en el contenido fue una de las estrategias 

desarrolladas durante la consolidación del Cool Japan (2014) a través de la proyección de 

connotaciones realistas de las imágenes inducidas. Desde nuestra perspectiva, consideramos 

que la sobreidealización del espacio dentro del contenido, junto con la estimulación de la 

creación de un imaginario universal del territorio a partir de la imagen percibida, provocó a 

corto y medio plazo problemas en el desarrollo de la actividad turística.  

Para mitigar las posibles debilidades provocadas por la idealización del área implicada, los 

autores Núria Galí y José A. Donaire (2005) señalaron que, dentro de la imagen percibida a 

nivel estratégico, se distinguen tres tipologías de imagen que deben de considerarse en el 

momento de establecer un planteamiento estratégico. Según los autores, en primer lugar 

tenemos la imagen percibida a priori, la cual corresponde con la imagen estereotipada 

creada por la opinión colectiva que dibuja un universo mental en torno al espacio; en segundo 

lugar la imagen percibida in situ, imagen que tiene lugar cuando el individuo se enfrenta al 

Fuente: elaboración propia.  
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análisis del imaginario colectivo creado y la realidad tangible188, y en tercer lugar la imagen 

percibida a posteriori, creada a partir de una reflexión interna entre la experiencia adquirida 

y la percepción inicial con la que se elimina la percepción de la imagen estereotipada y se 

adquiere una nueva imagen del lugar (Galí y Donaire 2005), convirtiendo al visitante en 

detractor o promotor del territorio.  

Debido a que las imágenes exportadas por el manga y el anime reflejan un contexto ficticio, 

aludiendo así a un escenario irreal, la necesidad de establecer imágenes que correspondan 

con la realidad fue uno de los mecanismos estratégicos del proyecto de branding turístico 

nacional. En el caso de la animación, desde los inicios del proyecto Cool Japan y 

acentuándose a partir del año 2014, las distintas productoras empezaron a utilizar escenarios 

reales, mediante técnicas de trasformación fotográfica, que presentaban escenarios reales 

dentro de las tramas. Esta técnica se alinea a las líneas estratégicas nacionales que pretenden 

mitigar las posibles decepciones en el momento de realiza el consumo (imagen percibida in 

situ). Este factor lo podemos observar en las readaptaciones de obras antiguas a los nuevos 

formatos, en el que los escenarios que envuelven a los personajes adquieren un mayor 

realismo en sus composiciones, abandonando así la estereotipación o simplificación del 

espacio inducido (Imagen 36).  

Imagen 36. Escena del anime Fruits Basket (Takaya, 2001) y su readaptación en el año 2019 
 

 

A pesar de que no podemos afirmar que actualmente las productoras tienen planeado inducir 

dichos territorios de forma intencional, consideramos que estas medidas favorecen la 

 
188  La idealización del espacio puede influir negativa o positivamente en la experiencia modulando la 
satisfacción del visitante. Esta imagen percibida está influenciada por agentes externos, los cuales potencian la 
experiencia basándose en las demandas de los visitantes con el fin de satisfacer la idealización del espacio. 

Fuente: Daichi, A. (2001). Fruits Basket 
[Serie]. Studio DEEN. 

Fuente: Ibata, Y. (2019). Fruits Basket [Serie]. TMS 
Entertainment. 



CAPÍTULO 7 

INTRODUCCIÓN: LA INDUCCIÓN DE ACTIVOS REALES EN LA FICCIÓN 

 

232 

motivación de los visitantes a consumir los espacios creando las bases para el desarrollo del 

Seichi Junrei. En este sentido, esta técnica hizo posible el incremento de elementos de las 

diferentes regiones en el contenido, creando escenarios ficticios que motivasen el 

desplazamiento de los flujos turísticos entre regiones.  

Las estrategias de branding territorial que utilizan elementos de la industria de contenidos, 

surgieron de la necesidad de proyectar la imagen de su territorio en un contexto de 

popularidad del género. A pesar de poseer bienes y recursos de interés turístico, la capacidad 

de atención del público objetivo hizo necesaria la expansión de su información a través de 

este nuevo emisor que convierte a una obra concreta en embajador de la marca regional. La 

aparición del espacio en el contenido y su posterior influencia en el turismo provocó una 

mayor inversión de los gobiernos regionales en potenciar su presencia en el mercado. Esta 

estrategia de representación por un medio ficticio debe su influencia al uso de los yuru kyara, 

mascotas representativas que simbolizan y abanderan la identidad del territorio dentro 

mercado, y que analizaremos en el siguiente apartado.  

7.2.1 Los embajadores de marca: yuru kyara 

El término yuru kyara hace referencia a los personajes creados por los diferentes territorios, 

o empresas, que protagonizaron el «Yuru kyara boom» durante la primera década del 2000’s 

(Miura, 2002). Tras el desarrollo de los planes de acción para establecer la “Kankō 

Rikkoku”, la proliferación de mascotas que representasen un determinado espacio aumentó 

en todo el territorio nacional. A través de un estilo pictórico kawaii189 (Plourde, 2016), 

empresas nacionales y gobiernos locales empezaron a desarrollar estrategias para crear 

embajadores de marca que abanderarán sus respectivas marcas. Mediante esta tendencia 

iconográfica, estas mascotas representan los ideales y atributos que pretenden asociarse con 

la marca, por medio de la inducción de las líneas estratégicas. 

En este sentido, estas figuras encarnan las bondades de la entidad que representan, 

convirtiéndose en la imagen kawaii que empatiza directamente con el receptor (Drake, 2001; 

Mead, 2002; Roach, 1999; Kyodo News, 2012; Torres, 2012). Para lograr este vínculo, el 

diseño de estos personajes atiende a una estética delimitada por la personalidad y el físico 

que identifica al personaje que, según Sōichi Masubuchi (1994), se caracterizan por ser 

 
189 A principios de la década de los años 70, la cultura kawaii protagonizó un auge al formar parte del gusto de 
las adolescentes de su contexto que se ha ido expandiendo hasta la actualidad (MacEwan, 1995). 
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pequeños, inocentes, jóvenes, redondos, de colores pastel, con aspectos animales, en el que 

se instiga el sentimiento de amae. A nivel estratégico, se trata de un icono que representa los 

aspectos formales de un determinado espacio buscando el sentido emocional de sus 

consumidores para mejorar su consumo (Yano, 2004). El objetivo de estas mascotas es 

entablar una relación afectiva con los consumidores, mediante la esencia compasiva que 

transmiten por medio de la inocencia y la debilidad, con el fin de generar un sentimiento 

maternal que favorezca a los intereses de la marca (Harris, 2001; Lebra, 1984; Merish, 1996; 

West, 2008; Yano, 2004) (Imagen 37).  

Imagen 37. Ejemplos de diferentes yuru kyara del territorio nacional japonés 
 

 

Las estrategias de marketing que diseña estos personajes atienden a las tendencias del 

marketing Kansei190, centrado en el factor emocional de los consumidores y la empatía 

personal hacia las mascotas que representan el espacio (Jindo e Hirasago, 1997; Schütte, 

Eklund y Axelsson, 2004; Nagamachi, 2016). Según afirma Makoto Miyashita (2002), los 

personajes que logran un resultado exitoso son aquellos que consiguen la identificación 

personal por parte de los consumidores. Estos garantizan un primer contacto positivo con el 

producto, en el que se enfatiza la satisfacción de adquisición y consumo (Jindo e Hirasago, 

1997; Schütte, Eklund y Axelsson, 2004; Nagamachi, 2016), que también se aplicará al 

contenido mediático.  

Según los investigadores, esta visión del marketing presenta una metodología centrada en el 

desarrollo de los activos orientados en los rasgos psicológicos del consumidor en el que se 

 
190 Esta tendencia de marketing emocional fue desarrollada en Japón por Mitsuo Nagamachi en la década de 
los setenta, a través del denominado Kansei kougaku [ingeniería de los sentidos]. 

Fuente: The Atlantic (s.f.). https://www.theatlantic.com. Recuperado el 30 de mayo de 2020. 
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determinan sus percepciones, gustos y sensaciones, con productos existentes para marcar las 

bases de producción (Shütte, 2005). En este sentido, basándose en las necesidades y 

preferencias de un público objetivo se empiezan a desarrollar los parámetros del gusto y 

emociones, los cuales influyen en los diseños de producción y promoción de un determinado 

recurso (Nagamachi, 1995). Para ilustrar con un ejemplo del uso de mascotas entrañables en 

el branding nacional, en el año 2008 se nombró como Embajador del Anime 2008 al 

personaje Doraemon, de la autora Fujiko F. Fujio (Imagen 38). En una gala precedida por el 

primer ministro de Asuntos Exteriores Masahiko Komura, se pretendió convertir el popular 

personaje en el yuru kyara de Japón, acción que se repitió en años posteriores con otros 

personajes con extenso recorrido internacional (Hello Kitty y Pikachu) o celebridades del 

momento (Yano, 2009).  

Imagen 38. Ceremonias de nombramiento de “Embajador del Anime” (2008 y 2017)  
 

 

Partiendo de las anteriores premisas, consideramos que los diferentes espacios trataron de 

crear estrategias de marketing utilizando la industria de contenido con el fin de atraer a sus 

consumidores mediante las emociones y el sentimiento de familiaridad causado por su 

afición. Estas afirmaciones están respaldadas por los estudios de Mitsuo Nagamachi (1995), 

el cual sostiene que un sentimiento personal hacia un producto (imagen o estímulo) al 

percibirlo (consumirlos) aumenta la calidad del producto, a causa de la creación de una 

experiencia emocional que no se expresa de forma directa, sino que reside en la psique del 

consumidor (Nagamachi, 1995; citado por René, 2011). Estos procesos cognitivos fueron 

estudiados por los autores Pieter Ma Desmet y Paul Hekkert (2002), quienes sostienen que 

las emociones generan un placer que quedará consolidado en el momento de su consumo y, 

por lo tanto, garantizarán la satisfacción final del recurso. En este sentido, la exposición de 

Fuente: Mothership (2017.). https://www.mothership.sg. 
Recuperado el 30 de mayo de 2020. 

Fuente: NBC News (2008). 
https://www.nbcnews.com. Recuperado el 
30 de mayo de 2020. 
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un activo dentro de un contenido puede influir en la inclinación del espectador a consumirlo, 

mediante técnicas como el product placement, pero es necesario, a su vez, modular las 

emociones a través de un valor añadido (momentos en la narración, gustos de los personajes, 

etc.). 

Con la industria de contenido, las imágenes utilizadas para atraer a los aficionados a un área 

determinada potencian las emociones motivantes de consumo, las cuales se verán 

incrementadas en el momento de manifestarse dentro del entorno por su familiaridad y la 

constatación de la realidad y la ficción. En este sentido, el uso de determinadas obras en un 

contexto concreto favorece al desarrollo de la imagen del lugar junto a la entrada de nuevas 

formas de capital, aportando un factor emocional al conjunto del territorio implicado. A nivel 

estratégico, la vinculación contextual nace de la relación entre el contenido y el espacio, 

dado que la identificación de ambos por parte del aficionado determinarán el éxito de la 

campaña. El uso de obras sin un contexto determinado, es decir un motivo por el cual se 

localiza en un territorio, hará que la estrategia carezca de profundidad e influirá 

negativamente en los resultados. Para lograr los objetivos esperados, los aficionados deberán 

de percibir el vínculo entre obra y espacio durante la fase de experiencia, momento en el que 

la identificación y la percepción emocional determinarán la satisfacción de la visita y su 

posterior promoción.  

 

Una de las particularidades más extensas de los consumidores de contenido japonés es el 

sentido comunitario de sus miembros, capaces de entablar relaciones directas con otros 

usuarios por medio de las redes de comunicación (Nobuharu, 2010; Okamoto, 2015). Los 

usuarios de un producto o espacio determinado transmiten su experiencia a otros posibles 

consumidores, aportando el conocimiento de su satisfacción y la descripción del objeto de 

consumo. En este sentido, el conocimiento (opiniones) hace posible la creación de la imagen 

de un destino concreto, un factor que es utilizado a nivel estratégico para expandir la imagen 

emitida. Para garantizar la transmisión de la información es necesario universalizar los 

conceptos que identifican el espacio mediante la conversión de una percepción concreta, la 

cual formará parte del imaginario asociado a un activo determinado. Para ilustrar con un 

ejemplo, estas percepciones teóricas se reflejaron durante la modulación del proyecto del 

Cool Japan. En este contexto los actores públicos y privados lograron transformar un 
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conocimiento específico, con un público objetivo delimitado (otaku), en un conocimiento 

universal que convirtió el manga y el anime en unos elementos singulares de Japón. Estas 

líneas serán emuladas por las diferentes regiones, las cuales utilizaron determinadas obras 

con el fin de proyectarse en el mercado. Es por este motivo que, a través de la 

universalización de un activo específico, la información será proyectada a un nicho de 

mercado más amplio y logrará establecer las bases para su difusión y consumo.  

Desde el punto de vista turístico, William B. Gartner (1993) enfatiza la importancia del factor 

boca-oído como uno de los principales motores motivacionales del área implicada. Estos 

agentes orgánicos, siguiendo la denominación del autor, transmitirán la imagen del lugar a 

raíz de su propia experiencia e influirán en la toma de decisión de otros futuros clientes 

potenciales (Gartner,1993; Suvantola, 2002). Como consecuencia del amplio sentido 

comunitario de los aficionados al manga y el anime, la transmisión de sus experiencias 

aportarán una evaluación de las motivaciones iniciales, con las que se prestará atención a la 

satisfacción y percepción del vínculo con el contenido dentro del espacio (Okamoto, 2015). 

El mayor referente de dicha transmisión de la información en Japón, junto con la creación 

de motivaciones de visitar áreas vinculadas al contenido, lo podemos observar en los 

denominados Seichi Junrei [peregrinación a los lugares sagrados *de la animación].  

Los lugares de peregrinación, independientemente de su tipología, son reconocidos y 

visitados por aficionados tras analizar las experiencias de otros usuarios y comparar esas 

impresiones con sus demandas personales. En estas prácticas turísticas, los aficionados 

buscan conectar la ficción con la realidad para vivir experiencias extraordinarias que, 

habitualmente, transcurren en zonas cotidianas donde se pretende encontrar un valor añadido 

que justifique el desplazamiento (Imagen 39)191 . En este sentido, la modulación de la 

satisfacción para la posterior promoción derivará en encontrar un equilibrio entre el espacio 

real y la percepción tácita del usuario, aportando un factor emocional en la imagen del lugar 

y su vinculación con la obra que influyen en la percepción de la imagen del destino (Balogul 

y McCleary, 1999).  

 
191 Encontrarse con un espacio que no vincule estos elementos podría provocar la perdida de interés por parte 
del visitante y convertirse en detractores. 
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Imagen 39. Seichi Junrei en Nishina del anime “Love Live”  
 

 

En este sentido, el alto nivel de expectativas puede influenciar negativamente al encontrarse 

dentro del espacio hasta convertir a los visitantes en detractores del lugar. Por esta razón, el 

trabajo de los agentes inductivos es modular dichas expectativas dentro del escenario con el 

fin de cumplir las demandas de los consumidores y generar un alto grado de satisfacción. En 

relación con este factor, consideramos que las imágenes utilizadas por la industria de 

contenido pueden ejercer amplias oportunidades a nivel motivacional, pero no garantizan la 

satisfacción durante la fase de experiencia dentro del área implicada.  

Desde el punto de vista estratégico, consideramos que el principal problema de la 

modulación de la satisfacción en el territorio japonés, en referencia a los turistas motivados 

por el contenido, es la sobreidealización de las expectativas vinculatorias donde se busca la 

relación directa con las obras de ficción. En este sentido, consideramos que es importante 

destacar la necesidad de realizar una imagen estratégica del activo inducido acorde a la 

realidad del lugar, dado que enfatizar la imagen ideal y estereotipada influirá negativamente 

en la promoción posterior del territorio (agentes orgánicos).  

Partiendo de estas afirmaciones, reducir los gaps causados por la sobrealimentación de la 

imagen estratégica puede provocar una imagen negativa de la zona, debido a la no 

concordancia entre realidad e imagen emitida. Para lograr establecer las bases para el 

Fuente: Yasumisō (2020). http://yasumiso.jp/lovelive-sunshine. Recuperado el 19 de abril de 2021. 

Fuente: Kyōgoku, T. (2013). Love Live! School Idol Project [Serie]. Sunrise. 
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correcto desarrollo de la actividad turística, autores como Robert Govers y Frank M. Go 

(2004) afirman que las herramientas de marketing deben de proyectar una imagen turística 

correcta (real) que favorezca la interacción positiva del boca-oído. Estos planteamientos 

teóricos del turismo general suponen un desafío al encontrarnos en áreas que han sido 

modulados por la ficción, las cuales plantean los siguientes retos en su planificación 

estratégica.  

El primer obstáculo que deben de superar los Seichi Junrei es el alto nivel de expectativas 

de los visitantes, dado que acuden a los lugares sagrados motivados por una obra que les ha 

marcado emocionalmente en algún momento de sus vidas. El alto nivel de aprecio o afición 

crea un imaginario ideal entre el espacio real y el escenario ficticio, provocando que la 

idealización del entorno quede eclipsada por la realidad (Imagen 40). En este sentido, los 

aficionados esperan encontrar un vínculo entre lo real y lo ficticio y, en muchas ocasiones, 

solo encuentran la realidad que provoca la decepción y una valoración negativa de la 

experiencia. Para mitigar esta amenaza, consideramos que las estrategias que modulan la 

experiencia son las encargadas de enfatizar el valor simbólico del lugar mediante la búsqueda 

del equilibrio entre el escenario ideal y el espacio real. 

Imagen 40. Seichi Junrei del anime “Date a Live” en la salida norte de la estación JR Machida 
 

 

El segundo obstáculo hace referencia al fácil acceso a la información, la cual provoca que el 

visitante pueda ver a priori las experiencias de los otros usuarios por medio de videos, 

fotografías u opiniones, que derivan a una pérdida del efecto sorpresa (efecto Wow) al 

encontrarse en el espacio (v.g. Bailey y Baker, 2014, pp. 12). Para lograr paliar esta posible 

debilidad, la imagen estratégica será la encargada de crear experiencias únicas para cada 

visitante. Con este objetivo, los organismos implicados deberán crear un valor añadido al 

Fuente: Motonaga, K. (2013). Date a Live [Serie]. 
AIC PLUS+. 

Fuente: Ameblo (2019). http://ameblo.com. 
Recuperado el 19 de abril de 2021. 
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espacio que genere una percepción personal en el visitante donde la imagen ideal, la real y 

la estratégica, se vinculen para crear un nuevo concepto del lugar.  

En relación con las anteriores afirmaciones, consideramos que la modulación y la 

satisfacción de las expectativas creadas por la imagen estratégica influirán en el 

comportamiento del turista y la revisita de la zona destino (Imai, 2012), la cual determinará 

la emisión de opiniones y el posicionamiento personal del visitante que actúa como promotor 

o detractor. Desde nuestra perspectiva, consideramos que es difícil determinar el grado de 

satisfacción de un lugar concreto dedicado al manga y el anime, dado que depende de 

muchos factores y se necesitan muchos recursos para su análisis192.  

Para lograr establecer una imagen positiva del área y una posterior promoción, se deberán 

prestar atención a las necesidades y demandas de los visitantes potenciales. A través de la 

modulación de la satisfacción, mediante el uso de elementos de consumo o decoraciones que 

vinculen con la obra, se logrará establecer un marco apropiado para la actividad turística. 

Este estudio mejorará el grado de satisfacción de los usuarios que directamente afectará a 

los ingresos económicos del territorio mediante el aumento de los flujos (Enrique y Cañedo, 

2013). Desde nuestra perspectiva consideramos que potenciar el valor añadido al lugar a 

través del contenido, por medio de elementos externos que modulen el vínculo entre las 

expectativas y la realidad, creará un mayor impacto y atractivo a través de experiencias 

singulares y la inmersión dentro del espacio. En este sentido, y basándonos en los estudios 

de Lorenzo González, Miguel Ángel Carmona y Miguel Ángel Rivas (2008), consideramos 

que la orientación estratégica de las organizaciones internas será fundamental para establecer 

resultados turísticos positivos (Figura 13). 

 
192 En el caso de las investigaciones que hacen análisis del impacto del Seichi Junrei se basan en el estudio de 
la popularidad del lugar, la afluencia de visitantes y el tiempo de interacción (Okamoto (2008). 
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Figura 13. Modulaciones de la experiencia basándose en el punto de vista del consumidor  
 

 

Basándonos en las consideraciones anteriores, determinados lugares influidos por la 

animación han incorporado elementos que hacen referencia a las obras que allí se 

desarrollan. Es por este motivo que en determinadas localizaciones observamos elementos 

que potencian el atractivo adicional que conecta el escenario real con el ficticio. A través del 

uso de imágenes y elementos, que guardan relación con la animación, provocan la conexión 

entre el espacio y la ficción que logran cumplir las demandas de los visitantes. Un ejemplo 

lo podemos localizar en el Santuario Kanda Myōji (Tokio), en el que la obra Love Live 

(Kimono, 2012) ha convertido el lugar de culto en un Seichi Junrei.  

Como consecuencia de la peregrinación de los aficionados al contenido y su proximidad al 

barrio de Akihabara, el templo ha incorporado imágenes de las protagonistas de la obra para 

saciar la demanda y las expectativas de los visitantes. A pesar de la función religiosa del 

espacio, la necesidad de crear un vínculo entre lo real y la ficción generó un nuevo atractivo 

al lugar que causó la asociación de un valor añadido que provoca el aumento de visitas diarias 

(Imagen 41). Con este ejemplo, podemos observar la capacidad de adaptación de los espacios 

reales a los escenarios de ficción en el que se aporta un añadido singular que influye en la 

experiencia con independencia de su funcionalidad (lugar de culto, estaciones de trenes, 

etc.).  

Fuente: elaboración propia, a partir de Gonzales, Carmona y Rivas (2008). 



CAPÍTULO 7 

INTRODUCCIÓN: LA INDUCCIÓN DE ACTIVOS REALES EN LA FICCIÓN 

 

241 

Imagen 41. Valor añadido dedicado al anime Love Live en el Santuario Kanda Myōji 
 

 

La presencia de estos elementos en determinados espacios puede generar un tercer reto que 

deberán plantearse en el momento de articular una estrategia para potenciar el branding del 

lugar. A pesar de que los elementos decorativos pueden generar una percepción positiva en 

los aficionados, la interpretación del vínculo (obra y lugar) está reservado a ellos dado que 

poseen el conocimiento específico de la obra en cuestión. Para el resto de los visitantes, la 

presencia de estos mecanismos de modulación fortalecen la percepción del manga y el anime 

como activo identitario del país, estereotipando su uso y obviando las estrategias utilizadas.  

Cuando un visitante internacional viaja al país espera encontrarse con el manga y el anime. 

La iniciativa Cool Japan logró convertir un conocimiento específico en uno general, 

abordando la cultura popular como rasgo significativo de Japón que se posicionó como un 

nuevo activo identitario del conjunto territorial. Esta decisión, por parte de los agentes 

inductivos, ha derivado en la universalización de la imagen de Japón y la creación de unas 

expectativas tanto para aficionados y no aficionados, los cuales asocian el contenido 

mediático al conjunto del territorio. Mediante códigos de imágenes, especialmente con el 

manga y el anime, se ha generalizado una imagen ideal que es valorada por los visitantes in 

situ que, en muchas ocasiones, dista mucho de la imagen real. En este sentido, el manga y el 

anime se han convertido en la imagen representativa del país, convirtiéndose en un símbolo 

fácilmente reconocible e identificable que se integra dentro del territorio.  

Es por este motivo que debemos diferenciar los múltiples usos del contenido como estrategia 

de motivación. En el caso del Seichi Junrei y el turismo de contenido, las obras desarrollan 

esa función inductiva que genera una motivación en el usuario al consumirla. La experiencia 

tácita al ver la obra y el conocimiento explícito que se muestra en ella, generarán en el 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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consumidor la motivación193 de visitar el área implicada. Este proceso asociativo, de un 

contenido concreto a un lugar determinado, provoca una percepción identitaria del espacio, 

donde la obra se convierte en un activo propio del territorio. Para lograr indagar en estos 

factores, en el siguiente apartado expondremos los efectos de la imagen en la construcción 

de la identidad territorial. A través de la bibliografía que trata el turismo tradicional, 

analizaremos los efectos del contenido en el marco nacional. 

 

Uno de los elementos a destacar cuando se realiza un análisis de la imagen y marca de una 

ubicación determinada, es la propia concepción de identidad dentro del área en que se 

contextualiza. La presencia de una identidad propia modula la imagen del lugar, generando 

rasgos singulares que enfatizan la marca del territorio. En este sentido, Raquel Camprubí 

(2009, pp. 79) define el concepto de identidad de un espacio como un conjunto de elementos 

y atributos que singularizan a la sociedad que la habita. Entre estos elementos destaca la 

historia, las tradiciones y la cultura, formada a partir de unos determinados procesos. Al 

atribuir a una localización un rasgo distintivo ajeno a la tradición propia del lugar, se realiza 

un contraste entre la singularidad del espacio y la estrategia creada para el fomento turístico. 

Esta percepción puede generar una nueva definición de la imagen identitaria del destino, 

influyendo directamente en la asociación universalizada de la imagen de la zona.  

En relación con este factor, consideramos que aplicar un nuevo elemento que es diferencial 

en un espacio concreto, como es el caso de una obra de animación, modulará la identidad 

del lugar que podría llegar a convertirse en el rasgo dominante en contraposición a la 

identidad tradicional. Estos planteamientos fueron definidos por el autor Salvador Cardús 

(2010, pp. 20), el cual indica que “la identidad no es más que un mero instrumento de 

reconocimiento que no representa el conjunto de miembros que conforman el lugar de 

destino, si no más bien es una imagen arquetípica del entorno. La identidad de un territorio 

es un contenedor más que un contenido, es más una forma que un fondo. La forma de la 

identidad es la parte reconocible e identificable, mientras que el fondo es confuso y 

heterogéneo”.  

 
193 Entendemos que la motivación puede ser positiva o negativa y dependerá de la opinión o recursos del 
aficionado.  
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En este sentido, la percepción del citado autor en la definición de la identidad territorial se 

muestra con firmeza al reafirmarse como un engaño en donde se esconde la realidad. El 

marketing utiliza determinados activos para establecer una estrategia que aumente la 

atracción de la ubicación en el mercado mediante la proyección de imágenes inducidas, 

pudiendo llegar a contraponer la imagen ideal con la real e influir en la satisfacción del 

visitante. Desde nuestro punto de vista, consideramos que la identidad es el factor que 

representa la tradición de un lugar determinado que puede estar sujeta a transformaciones, 

las cuales deben de procurar la mejora del espacio y la calidad de vida de sus residentes al 

proyectarse al mercado (Friedmann, 1995; Bernard, 2008). Por consiguiente, consideramos 

que la búsqueda de nuevas singularidades atractivas, como es el caso del turismo de 

contenido y el Seichi Junrei, incrementarán el valor del área y potenciará la revitalización 

de la economía local (v.g. Fernández-Cavia, 2011).  

Partiendo de estas afirmaciones, Hermenegildo Seisdedos (2004) considera que cuando 

hablamos de la imagen de un territorio es inevitable asociarla a la identidad propia del 

espacio, una percepción errónea de dos términos diferenciales (imagen e identidad) que están 

unidos para lograr el objetivo final de cualquier proyecto de branding. De forma sintetizada, 

Lleida (2015) afirma que la imagen nos identifica, nos plantea la forma, mientras que la 

identidad nos explica y nos sirve de fondo. En este sentido, consideramos que conocer la 

identidad nos proporcionará las bases para trazar una imagen óptima para obtener mejores 

resultados, de lo contrario, el desconocimiento provocaría el fracaso de la estrategia y por lo 

tanto son términos distintos, pero se complementan entre sí.  

La identidad regional, junto con la percepción de la imagen, son las bases para comprender 

el country branding y el nation branding. La proyección de una imagen positiva es 

fundamental para el ejercicio de una política internacional eficiente, la cual beneficiará los 

activos económicos y la inversión por parte de agentes externos. Desde esta perspectiva, 

Simon Anholt (2008) destaca la necesidad de establecer diferencias claras entre la 

promoción sectorial (country branding), en el que se trabaja un activo concreto dentro del 

conjunto de la nación, y el nation branding, ya que este representa una estrategia unitaria de 

los valores del conjunto del territorio. En relación con este factor, la simplificación del 

conjunto nacional a una estrategia concreta puede llegar a crear una imagen estereotipada 

del conjunto, provocando una identidad homogénea que dista a la realidad compleja, tal y 

como ocurrió durante el período del Cool Japan.  
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La congruencia entre todos estos elementos, hará posible la modulación de las expectativas 

generadas por la imagen proyectada a priori y las sensaciones experimentadas in situ (San 

Eugenio, 2012). Este factor provoca un problema de base en el uso del contenido, dado que 

la imagen ideal y estratégica adquiere una mayor connotación. Basándonos en las 

afirmaciones de Cardús (2010), los visitantes buscan encontrar aquellos rasgos singulares de 

los territorios que visitan y anhelan ese sentido de originalidad simbólica que representa una 

ubicación concreta. Esta búsqueda de signos e imágenes desdibuja la verdadera autenticidad 

del lugar, dibujando una imagen preconcebida que las grandes empresas utilizan para 

potenciar el turismo y los activos económicos. Es por este motivo que a lo largo del territorio 

encontramos atribuciones al contenido sin ningún criterio aparente.  

Desde la perspectiva de la identidad territorial, Elena de Uña y Montserrat Villarino (2011, 

pp. 259) sostienen que dicha atribución se genera a través de la representación y la difusión 

de una propuesta de identidad configurada, la cual se encarga de hacer atractivo el producto 

en el mercado global. Esta “creación” forma parte del branding del territorio, con el que se 

construye una narrativa y un discurso en el que los individuos se mueven dentro de un marco 

geográfico. En este sentido, la identidad está compuesta por diferentes rasgos simbólicos, 

entre ellos los tradicionales y los adquiridos, que configuran la imagen ideal del lugar. 

Basándonos en esta afirmación, podemos afirmar que la identidad de un espacio es el vínculo 

armónico entre los activos que la componen. La asociación de un único símbolo a un área 

determinada, como es el caso de una obra de animación concreta, creará una falsa percepción 

de la zona que podía provocar su estereotipación y una limitación de los perfiles de visitantes.  

El caso de la influencia del contenido japonés dentro de su territorio, del mimos modo que 

las obras de Hollywood en América, genera una nueva percepción de determinados espacios 

físicos. Desde esta perspectiva, Alan Bryman (2004) hace su extrapolación del caso a la 

transformación que sufren las ciudades al generar atractivo para la inversión turística. A 

partir del paralelismo con el parque temático de Walt Disney, populariza el término 

disneyficación para mostrar la homogeneidad del consumo y la comercialización de las 

sociedades. Siguiendo estas bases interpretativas, Jean Baudrillard (2004) nos pone como 

ejemplo el parque de atracciones para presentar la “realidad” de los territorios que lo rodean, 

afirmando que Disneyland se presenta como un lugar imaginario en un espacio real. Esta 

afirmación hace que la realidad (Disneyland) se contrapone a la hiperrealidad (California), 

creando una sinergia entre lo hiperreal y la simulación. El caso de Disneyland simplifica las 
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transformaciones de las ciudades contemporáneas, las cuales han sobreexaltado la presencia 

de los activos inducidos para motivar el turismo.  

Estas transformaciones del espacio simulado influyen significativamente en la imagen 

percibida del lugar hiperreal, mediante la asociación de atributos universales al conjunto de 

la sociedad. Camprubí afirma que la autenticidad se sitúa a medio camino de la identidad, 

cómo somos, y de la imagen turística, cómo nos ven (Camprubí, 2009; citado por San 

Eugénio, 2013, pp. 194). Es por ello que la aplicación de un rasgo único en un determinada 

ubicación puede generar este proceso de disneyficación, el cual limita o hace perceptible una 

falsa realidad de la zona y una identidad superficial del territorio. A pesar de este factor 

negativo, consideramos que la modulación de la percepción de la identidad con símbolos 

reconocibles dentro del mercado derivará en la construcción de la marca territorial (López y 

Benlloch, 2005, 2006), una percepción generalizada de las posibilidades que ofrece el 

territorio dentro del mercado turístico.  

Desde este punto de vista, el country branding hace referencia a la construcción de valores 

de marca por medio de la promoción de los activos atractivos y singulares. Según afirma 

Javier Solsona (2008, pp. 269), el branding es la capacidad de seducción y comunicación a 

través de un símbolo que refleje las bondades de un destino, con el objetivo de despertar el 

interés de los consumidores y cumplir sus necesidades sociales, afectivas y emocionales (v.g. 

San Eugenio y Barniol, 2015). En este sentido, para lograr este objetivo es necesario la 

creación de determinados elementos simbólicos visuales (iconografías, logotipos, elementos 

gráficos) fácilmente reconocibles por el futuro visitante (Huertas, 2010), generando una 

singularidad tangible y un valor emocional abstracto que favorezca el consumo.  

En el caso de los elementos que se encuentran en los Seichi Junrei, los personajes de la obra 

que allí se contextualiza se convierten en símbolos y logos que añaden un valor al lugar. 

Estos contenidos favorecen al reconocimiento del lugar causado por el alto grado de 

familiaridad. Como consecuencia de este factor, Takayoshi Yamamura (2012-2015) 194 

sostiene que los activos mediáticos potencian al resto de rasgos tradicionales (patrimonio 

cultural) dentro del mercado y convierten a la industria de contenido en un disparado de la 

 

194 Yamamura, T. (2012-2015). Bunka isan hogo ni shisuru kontentsu tsūrizumu no arikata ni kansuru kenkyū 
[Investigación sobre la forma ideal de turismo de contenido que constituya a la protección del patrimonio]. 
Universidad de Hokkaidō, Japón. [Recuperado el día 20 de enero de 2020 de 
«https://kaken.nii.ac.jp/ja/grant/kakenhi-project-24611001»]. 
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percepción de la zona y sus recursos culturales. En relación con esta afirmación, estos 

factores fueron algunos de los elementos que potenciaron la “marca Japón” durante los 

períodos de consolidación de la Kankō Rikkoku, los cuales convirtieron el manga y el anime 

en los símbolos que representaban e identificaban al territorio japonés.  

Desde la constitución de la «Visit Japan Campaign», las diferentes regiones decidieron 

integrar elementos que hicieran referencia al manga y al anime para complacer las demandas 

del turismo receptor, como consecuencia de la imagen universal internacional. En este 

sentido, independientemente de la zona del territorio japonés, podemos observar imágenes 

que hacen referencia a series populares como Dragon Ball (Toriyama, 1984) u One Piece 

(Oda, 1999), gracias a su repercusión internacional y su fácil reconocimiento. Como hemos 

mencionado anteriormente, los turistas buscan encontrarse con elementos que hagan 

referencia al manga y al anime con indiferencia del contexto, propiciando la presencia del 

contenido para saciar las expectativas idealizadas. Un ejemplo tangible de este proceso de 

adaptación lo podemos observar en el diseño de los souvenirs comercializados en los 

espacios de mayor impacto turístico, donde los personajes de ficción populares se integran 

como símbolos de la identidad nacional. 

El uso de souvenirs en el turismo global es un elemento recurrente que sirve como objeto 

representativo del espacio que se ha visitado, convirtiéndose en una constatación física de la 

experiencia de una determinada localización (Litirell, Baizerman y Kean, 1994; Love y 

Sheldon, 1998; Swanson y Timothy, 2012). En este sentido, consideramos que los souvenirs 

realizan una doble función: en primer lugar, son elementos simbólicos que representan la 

esencia y la identidad de la zona, sintetizando la imagen universal de los activos territoriales; 

y en segundo lugar, son objetos físicos que conmemoran la experiencia y la visita, los cuales 

reflejan la imagen inducida del branding territorial. Desde esta perspectiva, y partiendo de 

las observaciones realizadas durante nuestra estancia de investigación, consideramos que en 

el caso de Japón nos encontramos con una disyuntiva en la representación de la imagen del 

territorio que se puede interpretar al observar los souvenirs creados para los turistas 

entrantes:  

- En primer lugar, nos encontramos que la imagen inducida por el proyecto Cool Japan ha 

estandarizado la imagen del manga y el anime como símbolo de la identidad de Japón, 

convirtiéndose en un imaginario universal más que un elemento particular. Este factor ha 
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influido en la imagen del turista que visita el país, que intenta encontrar elementos 

singulares, pero que guarden relación con la cultura popular.  

- En segundo lugar, las distintas regiones del país poseen elementos singulares que modulan 

su identidad, más allá del manga y el anime, basados en la tradición y rasgos culturales 

específicos. Los visitantes atraídos por la imagen emitida del Cool Japan buscan la 

integración de estos dos elementos, los cuales son fácilmente apreciable en los souvenirs 

de los distintos territorios.  

Estos factores han provocado que las diferentes regiones hayan creado ofertas exclusivas 

que son el vínculo entre la expectativa y la realidad, las cuales han modulado un nuevo valor 

reconocible del espacio. Para ilustrar con un ejemplo, la empresa HNA distribuye por todo 

el país los productos de One Piece, Regional limited deformer version195, en los que los 

elementos propios de cada región se integran junto a personajes de la obra de Eiichirō Oda 

(Imagen 42). En estos bienes de consumo turístico, podemos apreciar el uso de estos 

personajes junto a los elementos singulares de determinados aspectos de la regionalidad, 

como es el caso del templo Kinkaku-ji en Kioto o los ciervos de Nara.  

Imagen 42. Souvenirs temáticos de la colección “One Piece, Regional limited deformer version” 
 

 

El citado caso muestra la universalización del activo identitario aplicado al contexto general, 

que evidencia la capacidad del contenido de integrarse dentro del conjunto nacional, como 

consecuencia directa de la imagen inducida por el Cool Japan. A pesar de esta 

 
195 Este producto forma parte de la gamma de artículos de Plex Co., Ltd., que es comercializado por HNA Co., 
Ltd. Editorial: Plex Co., Ltd, Eiichiro Oda / Shueisha, Fuji TV, Toei Animation PLEX2012.  

Fuente: Plex Co. Ltd (s.f.). http://www.plex-web.com. Recuperado el 4 de octubre de 2019. 
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generalización, los territorios que han obtenido un activo singular mediante su vinculación 

con el entorno, como es el caso de la aparición en una obra o la natalidad de un autor (Seichi 

Junrei y turismo de contenido), han potenciado determinadas imágenes como símbolo del 

lugar para lograr una mayor singularidad dentro del mercado turístico. 

Estos factores provocaron que en el año 2008 se incrementarán el número de asistentes a 

localidades concretas motivados por el contenido, generaron un nuevo campo de estudio 

dentro de la academia que tratan de interpretar el fenómeno del Seichi Junrei y el turismo de 

contenido. En el siguiente apartado, desarrollaremos el marco teórico de los estudios 

académicos que analizan el impacto del turismo de contenido en la percepción e identidad 

de los territorios. A través de las aportaciones de los autores, estableceremos las bases que 

hacen posible la creación de estrategias para revitalizar las áreas por medio del manga y el 

anime.  

7.4.1 El kontentsu tsūrizumu y el Seichi Junrei en la academia 

El uso del contenido, como activo motivador del sector turístico, suscitó interés en la 

academia japonesa tras el éxito de la obra Lucky☆Star y su influencia en la zona de 

Washinomiya (Okamoto, 2008). El Seichi Junrei produjo numerosos estudios cuantitativos 

y cualitativos que evaluaron el impacto del número de visitantes en lugar determinado, junto 

con las implicaciones sociales de aficionados y residentes. De entre todas las universidades 

que aportaron investigaciones relativas a este nuevo turismo japonés, destacamos las 

diversas investigaciones desarrolladas en la Universidad de Hokkaidō que establecieron las 

bases para este campo de estudio.  

En el año 2010, el grupo de investigadores de la Facultad de Investigación de Medios de 

Comunicación de la Universidad de Hokkaidō, conformado por Philip Seaton, Takayoshi 

Yamamura y Takeshi Okamoto, formalizaron una investigación relativa a la evaluación del 

impacto del turismo de contenido en la zona de Hokkaidō que al tiempo se expandió a una 

perspectiva internacional. Este primer proyecto culminó en la creación del proyecto 

«“Contents tourism” o tōshita bunka no denpa to juyō ni kansuru kokusai hikaku kenkyū» 

[Estudio comparativo internacional sobre la transmisión y aceptación de la cultura a través 
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del “turismo de contenido”]196, donde investigadores como Akiko Sugawa, Clothilde Sabre, 

Zhang Keizai, Shinobu Myoki, Yoshihiro Yamada, Katsuyuki Nishikawa, Richard Matthew 

y Kyungjae Jang, se unieron posteriormente junto al resto del equipo inicial. Durante esta 

investigación se desarrolló un estudio centrado en el comportamiento de los visitantes a 

lugares relacionados con el contenido, motivados por los elementos creativos de la cultura 

popular (historias, personajes, dramas, anime, manga, novelas videojuegos, etc.) desde una 

perspectiva regional e internacional. Gracias a las aportaciones iniciales que establecieron 

las bases de un fenómeno creado por aficionados de la ficción, durante los primeros años del 

Cool Japan se empezaron a desarrollar nuevas investigaciones relativas a este campo de 

estudio a escala nacional e internacional.  

Desde un punto de vista internacional, el interés que suscitaba la capacidad que posee el 

anime y el manga para atraer nuevos turistas al país generó múltiples estudios, de los que 

citamos los siguientes ejemplos. Autores como Yozo Kasai y Yin Chiech Hsu (2012), 

determinaron el impacto del uso del contenido como activo motivador, centrándose en el 

estudio de caso de la población de Taiwán; Sang Liu, Songshan Huang y Zhiyong Li (2020) 

desarrollaron un estudio sobre los cinco factores motivacionales (búsqueda de la autenticidad 

del anime, novedad, escape/relajación, sociabilizar y explorar la cultura del anime) que 

impulsaba la visita del país a aficionados chinos; o Isabella Steine (2019), la cual se focalizó 

en las motivaciones de los aficionados noruegos a viajar a Japón que resumió en: viajar por 

interés, viajar para conocer gente con los mismos intereses y experimentar los parques 

temáticos del anime. Estas líneas de investigación han hecho posible la expansión de la 

presencia del manga y el anime a nivel turístico en la academia, las cuales han motivado la 

presente investigación.  

Desde una perspectiva nacional, el interés por el impacto turístico de la zona de 

Washinomiya provocó un incremento de los estudios que abordan los factores que 

determinan el crecimiento turístico motivado por el contenido. Autores como Yamamura 

 
196 Grupo de investigación subvencionado en el año 2014 por la Sociedad Japonesa para la Promoción de la 
Ciencia.  

Seaton, P. (2014 – 2018). “Contents tourism” o tōshita bunka no denpa to juyō ni kansuru kokusai hikaku 
kenkyū [Estudio comparativo internacional sobre la transmisión y aceptación de la cultura a través del “turismo 
de contenido”]. Universidad de Hokkaidō (2014-2017) y Universidad de Estudios Extranjeros de Tokio (2018), 
Japón. Coordinadores: Takayoshi Yamamura, Akiko Sugawa, Zhang Keizai, Shinobu Myoki, Yoshihiro 
Yamada, Katsuyuki Nishikawa, Richard Matthew, Takeshi Okamoto. [Recuperado el 23 de enero de 2020 en 
«https://kaken.nii.ac.jp/ja/grant/kakenhi-project-26243007/»]. 
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(2008), Okamoto (2008) o Nobuharu Imai (2008, 2009), trataron en profundidad el 

fenómeno provocado por la serie Lucky☆Star, con el que surgieron numerosos estudios que 

ampliaron las aportaciones iniciales. Por ilustrar con un ejemplo, Yūsuke Koyama (2013-

2015) evidenció la fidelización de los visitantes al área de Washinomiya y los beneficios que 

aportan en la comunidad donde determinó que, a pesar de los factores positivos, se 

evidencian posibles consecuencias a medio y largo plazo a causa de la especialización 

turística.  

Desde otra perspectiva, un estudio de la Universidad de Otamae (2018-2021) quiere 

determinar la evolución del grado de implicación de los residentes en la construcción del 

destino turístico de los aficionados (Tajima, 2018-2021). Según las bases del estudio, 

centrado en el caso de Washinomiya, en los últimos diez años el papel de los ciudadanos a 

variado y ha adquirido un rol de promotores del espacio gracias a la aceptación del contenido 

y las ventajas adquiridas en el resto de recursos turísticos de la ciudad. Kaname Tajima, 

investigador principal, sostiene que la evolución y aceptación del contenido ha evolucionado 

paulatinamente gracias a la intervención de las nuevas generaciones (nietos e hijos) y los 

clientes aficionados. En este sentido, a través de su investigación consideramos que se pone 

de manifiesto la necesidad de crear una sinergia entre las tiendas locales y el contenido para 

mejorar el atractivo y experiencia de los visitantes, mediante la adaptación de los comercios 

tradicionales a la imagen del contenido.  

Además de los casos centrados en Washinomiya, la trascendencia del fenómeno provocó 

numerosas investigaciones a escala regional que evidenciaron la influencia del contenido en 

el desarrollo turístico en determinadas zonas del país. Un caso concreto lo localizamos en 

un estudio de la Universidad de Hokkaidō (Yamamura, 2015-2018), el cual determinó el 

impacto a largo plazo en el imaginario del destino turístico en relación con el contenido197. 

Estas investigaciones sobre casos concretos también tratan de proponer las bases para el 

desarrollo de la actividad turística, como es el caso del estudio realizado en la Universidad 

de Kantō donde se ha desarrollado un análisis comparativo entre las características de los 

 
197 A través del estudio de caso de la región de Hokkaidō, se analizó el proceso de construcción del imaginario 
turístico y las dinámicas de los visitantes extranjeros. Los resultados mostraban la temporalidad amplia del uso 
del contenido como herramienta de promoción en el que la narrativa ficticia se vincula con la realidad del 
territorio. 
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visitantes motivados por la animación en contraste al turismo cinematográfico (Yamamura, 

2015-2018)198.  

Las citadas investigaciones han determinado las oportunidades de la industria de contenido 

como activo de revitalización nacional, mediante el uso de obras como agentes moduladores 

de la creación de atractivos turísticos (Tanimura, 2014-2016). La bibliografía citada son una 

pequeña porción de los materiales creados desde la segunda década del siglo XXI, contexto 

en el que se han desarrollado numerosas investigaciones que analizan casos concretos (v.g. 

Sakamoto y Nakajima, 2014; Eklind y García, 2016; Denison, 2010; Tung, Lee y Hudson, 

2019; Sabre, 2016)199. A pesar de la extensa bibliografía que trata de analizar el impacto de 

movimientos de aficionados a través de la ficción, consideramos que existen debilidades 

teóricas de base para la comprensión del objeto de estudio; como es el caso de la designación 

etimológica de su tipología.  

Partiendo de las investigaciones sobre el turismo cinematográfico de Sue Beeton (2005)200, 

consideramos que el turismo de contenido en Japón ha sido englobado en un conjunto 

unitario (kontentsu tsūrizumu) que ha causado un discurso homogéneo para referirse al 

fenómeno. Desde nuestra perspectiva, consideramos que esta visión plantea una debilidad 

en el momento de articular estrategias de revitalización, incluyendo a su vez los estudios de 

casos concretos, que provocan una generalización de los estándares creativos. Este problema 

de base está reforzado por las instituciones públicas, las cuales han englobado esta tipología 

turística basándose en los perfiles de consumidores (otakus) y han provocado la aparición de 

términos como: turismo otaku (Almeida y Silva, 2018), Seichi Junrei (Okamoto, 2008, 

2009), turismo de contenido (Seaton y Yamamura, 2015), turismo de anime (Kankōchō, 

2019) o media pilgrimage (Sabre, 2016) o la asociación directa con el Cool Japan. 

 
198 A través de los resultados aportados hasta la fecha de desarrollo de nuestro trabajo, se ha evidenciado el 
potencial del contenido como herramienta de revitalización de los territorios implicados; concretamente en los 
casos de Karatsu (prefectura de Saga), con la obra Yuri on ICE (Yamamoto, 2016); Hitoyoshi (prefectura de 
Kumamoto), como espacio sagrado dedicado a Natsume Yūjinchō (Midorikawa, 2005); y la ciudad de Hida 
(prefectura de Gifu), con la obra Your Name (Shinkai, 2016) . El estudio concluirá con una comparativa entre 
el comportamiento de los visitantes del Seichi Junrei y los aficionados al contenido cinematográfico. 

199 Este nuevo campo de estudio ha trascendido sus fronteras nacionales, pudiendo encontrar investigaciones 
centradas en otros territorios, como es el caso del estudio de Takashi Kawashima (2019-2024) y la influencia 
de la obra Heidi en Suiza. 

200 La autora sostiene que el turismo inducido por las obras cinematográficas se divide en “el lugar”, espacio 
que aparece en la película, y “fuera del lugar”, haciendo referencia a los parques de atracciones y lugares 
creados a raíz de las obras. 
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Desde nuestra perspectiva, consideramos que la homogeneidad de los estudios relativos al 

viaje de los aficionados a los espacios vinculados al contenido o la proliferación de términos 

diferenciales que hacen referencia al fenómeno, generan confusión en el momento de trazar 

líneas estratégicas para generar destinos turísticos 201 . Con el fin de aportar nuestras 

interpretaciones de las bases a este nuevo campo de estudio, en el siguiente apartado 

desarrollaremos una comparativa entre las estrategias utilizadas por el Cool Japan, Seichi 

Junrei y el turismo de contenido, con los que hemos definido su influencia dentro de las 

áreas implicadas. 

7.4.2 Cool Japan, Seichi Junrei y turismo de contenido 

El proyecto Cool Japan hizo posible la estandarización y la atribución del manga y el anime 

a la imagen propia del país, los cuales se convirtieron en un conocimiento universal de la 

cultura japonesa y un símbolo de su identidad a través de un conocimiento específico que 

anteriormente estaba reservado a los aficionados. En su contexto, el uso de imágenes 

vinculadas a los materiales del sector mediático maximizaron su presencia dentro de las 

estrategias de branding turístico nacional, las cuales provocaron la atribución simbólica de 

un producto (de consumo) al conjunto del territorio (valor identitario nacional). Estas 

afirmaciones quedaron reflejadas en los informes estratégicos del año 2012, en el contexto 

de recuperación económica de la crisis turística del año anterior, cuando el Keizai Sangyōshō 

se refirió a Japón como el Seichi (lugar sagrado) para los aficionados al manga y el anime. 

Esta atribución hace referencia a las publicaciones de Takeshi Okamoto (2008, 2009) sobre 

el caso de Washinomiya, autor que es considerado uno de los precursores en los estudios del 

Seichi Junrei (Seaton y Yamamura, 2015).  

En el marco de la campaña «Meet the new Japan», la Oficina Cool Japan empezó a utilizar 

la vinculación entre el anime y el manga con el sector turístico mediante la creación de 

folletos informativos en los que se trazaban rutas y espacios que aparecen en la ficción. Estos 

primeros proyectos que vinculaban las obras de ficción con el territorio se incrementaron a 

partir del año 2012, cuando ministerios como el Kankōchō, el JNTO y el JETRO, utilizaron 

el potencial de atracción del contenido para desarrollar y apoyar recursos turísticos con el 

 
201 Con el objetivo de aportar nuestra visión del fenómeno y sus oportunidades en el sector turístico, el presente 
bloque aportará un marco de referencia para el estudio del turismo que utiliza el manga y el anime como activo 
motivador, pudiendo ser extrapolados a otros contenidos mediáticos. 
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fin de revitalizar las zonas estancadas económicamente (Matanle y Rausch, 2011; Choo, 

2012). Como consecuencia del aumento de los lugares vinculados con el contenido durante 

el año 2013, el turismo de contenido se institucionaliza aportando nuevas rutas turísticas 

basadas en el Seichi Junrei, formalizando así el vínculo entre los sectores privados que 

generan contenido y los organismos públicos que los gestionan (Seaton y Yamamura, 2015). 

Este nuevo fenómeno emergente durante el período provocó el aumento de los estudios 

dentro de la academia, convirtiéndose en un recurso recurrente dentro de los estudios del 

manga y el anime.  

A nivel académico y estratégico, esta tipología turística se ha comparado con el turismo 

cinematográfico (v.g. McKercher, 2009; Roesch, 2009) apuntando que la principal 

diferencia entre el turismo de contenido japonés y el turismo fílmico es sus características 

diferenciales de inducción imágenes (Beeton, 2005), tal y como indican autores como Seaton 

y Yamamura (2015). En este sentido, el turismo de contenido no se centra en el formato de 

los medios, sino principalmente en la narrativa, los personajes y los espacios, junto a la 

capacidad de vincular dicho contenido con otros canales (Yamamura, 2011). Desde nuestra 

perspectiva, y a partir del análisis de los estudios de Okamoto (2009), consideramos que el 

turismo de contenido desarrollado en Japón trasciende más allá de la perspectiva de los 

medios y la narrativa, ya que en estas localizaciones se genera una conexión entre el 

consumidor, la realidad y la ficción.  

Los hallazgos de Okamoto (2009), en su estudio relativo a la obra Lucky☆Star y el caso de 

Washinomiya, aportaron una nueva visión del “turismo de anime” por medio de la visión 

personal e individual de los sujetos que lo practicaban (Seaton y Yamamura, 2015). Estas 

aportaciones, junto con su interpretación del turismo de contenido (Seichi Junrei), trazaron 

las bases para el estudio del fenómeno que aportaron una visión cualitativa y una 

interpretación de los actos de los peregrinos en el espacio. No obstante, consideramos que 

para poder entender estas prácticas turísticas debemos diferenciar las interpretaciones del 

Seichi Junrei y el turismo de contenido del “Seichi” institucionalizado del Cool Japan202 

(Keizai Sangyōshō, 2012) como tipologías diferentes.  

 
202 En este sentido, consideramos que la atribución de la palabra Seichi en los documentos oficiales pudo 
suscitar confusión en el momento de analizar ambos fenómenos. 
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En primer lugar, el Seichi Junrei y el turismo de contenido son estrategias de ámbito 

territorial donde una obra concreta hace de anfitriona de un lugar, generando un valor 

añadido al espacio a través del grado otorgado por los aficionados. En segundo lugar, el 

Seichi creado por el Cool Japan parte de la interpretación de los aficionados del imaginario 

del país, en el que se intenta inducir el territorio como cuna de los materiales que modulan 

su afición. Partiendo de estas afirmaciones, consideramos que debemos de diferenciar las 

bases de estas tres estrategias con el fin de entender los mecanismos utilizados en las 

determinadas áreas mediante su dimensión, función, obra y contexto, y no solamente la causa 

(contenido) y el efecto (turismo). En este sentido, podemos distinguir tres dimensiones (Cool 

Japan, Seichi Junrei y turismo de contenido) que parten del manga y el anime como 

motivador de consumo turístico (Tabla 8).  

Tabla 8. Uso del contenido en el Cool Japan, el Seichi Junrei y el turismo de contenido 

 

La primera de las diferencias que podemos encontrar son las dimensiones donde se articulan 

las campañas de branding. El Seichi del Cool Japan es un proyecto de branding nacional, 

cuyo principal objetivo es la proyección de la imagen del país en el mercado internacional 

para atraer turistas extranjeros a través de la imagen universal del activo (género). En este 

sentido, el uso de la imagen del manga y el anime se basa en la construcción de un rasgo 

distintivo que destaca la singularidad nacional ante sus posibles competidores. En cambio, 

el Seichi Junrei puede aplicarse a una estrategia de ámbito territorial que se articula en una 

 Cool Japan Seichi Junrei Turismo de contenido 

Dimensión 

Es un proyecto de 
branding nacional y 

abarca la totalidad del 
país. 

Es una estrategia de ámbito territorial y abarca una zona 
concreta del territorio. 

Obra 

No se concreta el uso 
de una obra, sino que se 
abarca la totalidad del 

género. 

Se concreta y limita una determinada obra donde el territorio ha 
servido de escenario dentro de esta, o guarda alguna relación con 

el espacio en cuestión. 

Contexto 
Sin límites de 

aplicación. 
Limitado al territorio y la obra. 

Función Rol de liderazgo. Rol de apoyo. 
Rol de liderazgo o rol de 

apoyo. 

Agentes 

inductores 
Organismos públicos y 

privados. 
Aficionados. 

Organismos públicos, 
privados y aficionados. 

Distribución de 

la información 
Canales oficiales. Comunidades de aficionados. 

Canales oficiales y 
comunidades de aficionados. 

Fuente: elaboración propia.  
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zona concreta, la cual puede abarcar áreas urbanas o lugares determinados, que derivará en 

la formulación del turismo de contenido. 

En segundo lugar, el uso de una imagen particular derivada del manga y el anime sigue 

diferentes perspectivas en la modulación de la estrategia cuando hablamos de Cool Japan, 

el Seichi Junrei y el turismo de contenido. El objetivo del branding nacional es crear un 

símbolo universal aplicable a la totalidad del país, mostrando el manga y el anime como un 

producto autóctono y exclusivo que causa una imagen “patrimonial” del género (identidad). 

En este sentido, no se utiliza una determinada obra para resaltar la imagen, sino que se 

engloba todo el género como parte del rasgo singular del territorio. Las obras más recurrente 

para su promoción son aquellas que son fácilmente identificadas por el público internacional, 

dado que se han retransmitido en sus respectivos países y se han convertido en un símbolo 

representativo del género. En el caso del Seichi Junrei, la imagen utilizada como mecanismo 

de promoción está vinculada al espacio donde se desarrolla la obra, la cual acota a los perfiles 

de consumidores en función del producto mediático. Por lo tanto, la diferencia principal es 

que parte de una imagen concreta de una obra y no de la totalidad del género que actúa como 

valor añadido del territorio.  

La tercera característica que diferencia las estrategias desarrolladas en los tres ámbitos es la 

contextualización de la obra dentro del territorio. En el caso del Cool Japan, el contexto 

nacional garantiza una aplicación sin aparentes límites que hace posible encontrar diferentes 

usos aleatorios en espacios y contexto sin aparente relación. En cambio en el Seichi Junrei 

y el turismo de contenido la ubicación está subordinada a la obra que allí se desarrolla y 

fomenta un aparente vínculo con el territorio, lo cual limita la aplicación en el desarrollo de 

las estrategias de promoción.  

La cuarta característica diferencial hace referencia a la función que realiza la imagen 

inducida del manga y el anime como mecanismo de promoción, la cual varía en función de 

su aplicación en estrategias de promoción nacional o territorial. En un sentido general, la 

iconografía del manga y el anime era considerada una “imagen particular”, identificada por 

los aficionados, que se ha ido transformando hasta adquirir una imagen universal 

identificada con el país de origen. Esta concepción universal hace que globalmente se 

identifique el manga como un producto japonés, único y auténtico del territorio sin necesidad 

de cierta especialización. En el caso del Seichi Junrei, las obras utilizadas necesitan una 

especificación y son imágenes reconocibles solo por los consumidores y aficionados. Puede 
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ocurrir que la popularidad de la obra trascienda, siendo así reconocida por personas que no 

son aficionadas, pero la concreción del escenario y su contexto de la trama necesita cierto 

conocimiento. Es por ello que consideramos que la imagen emitida en el Seichi Junrei hace 

una función de valor añadido y no un rasgo singular, diferenciándose así de la imagen del 

manga y el anime a escala nacional.  

Desde el punto de vista de las áreas implicadas en el Seichi Junrei, los espacios no buscan 

la representación del territorio por medio de la obra en cuestión, sino que una determinada 

obra ayuda a una ubicación a ser fácilmente identificable y atraer nuevos visitantes. Su uso 

habitual sirve como mecanismo de revitalización de determinadas zonas con potencial 

turístico, las cuales poseen escaso atractivo dentro del conjunto del mercado. Desde otra 

perspectiva, en el caso del turismo de contenido los roles pueden variar en función de su 

aplicación que puede construirse mediante espacios de liderazgo (por ejemplo parques de 

atracciones o museos) o mecanismos de apoyo de los recursos existentes sin modificar el 

entorno, pero comercializando bienes de consumo dentro del área en cuestión.  

Entre las características mencionadas que atañen a los distintos fenómenos, los actores 

implicados y la transmisión de la información, serán los puntos de diferenciación de las 

distintas categorías. Las estrategias del Cool Japan se basaban en el uso de la imagen del 

territorio nacional por medio del contenido, generados por organismos público y sectores 

privados, con el fin de convertir el país en la meca de la cultura pop y motivar el consumo 

de sus aficionados. En este proceso, los canales oficiales trasladaban la información a los 

consumidores que modulaban la visita y condicionaban la percepción del territorio, como 

por ejemplo mediante rutas turísticas relativas al género o la exaltación de la imagen de 

determinados barrios. En el caso del Seichi Junrei, la atribución del valor añadido del 

contenido en el espacio está articulada por los propios aficionados, los cuales compartirán la 

información con sus respectivas comunidades. Partiendo de estas dos perspectivas, 

consideramos que el turismo de contenido será la confluencia entre ambos fenómenos donde 

a través de las bases que conforman el Seichi Junrei se modulará la inducción del consumo 

por medio de los agentes públicos y privados, tal y como ocurre con el caso del Cool Japan.  

 

En este capítulo hemos podido observar la importancia de la imagen en la construcción de 

la Kankō Rikkoku, junto con la capacidad de influir en la identidad nacional y territorial a 
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través del manga y el anime, el cual nos sirve como introducción teórica para los siguientes 

apartados de nuestra investigación. 

El potencial del contenido de inducir imágenes que incitan al desplazamiento de aficionados 

fueron las bases que constituyeron las líneas estratégicas del Cool Japan, convirtiendo el 

territorio nacional en la meca de los otakus. Como consecuencia de este factor, las diversas 

interpretaciones del movimiento de aficionados en el sector turístico han aportado una 

extensa bibliografía en la academia que tratan de determinar las particularidades de dicho 

fenómeno. A pesar de la proliferación de estudios relativos al Seichi Junrei y al turismo de 

contenido, consideramos que las diversas aportaciones carecen de bases sólidas por la 

ambigüedad en que se trata el fenómeno. Desde nuestra perspectiva, el principal problema 

radica en la falta de concreción de la etimología con la que se designan los diversos 

fenómenos que causan confusión u homogeneiza el campo de estudio. En este sentido, y con 

el fin de concretar las bases de nuestra investigación, utilizaremos los términos Seichi Junrei 

y turismo de contenido como etimologías diferenciales de dos fenómenos mediante la 

propuesta de las siguientes descripciones:  

- Seichi Junrei: tipología turística desarrollada en Japón como resultado de la aparición de 

un determinado espacio real en un contenido mediático. El origen de este movimiento de 

aficionados se contextualiza a principios de los años noventa y ha trascendido hasta la 

actualidad, gracias al sentido comunitario de los consumidores que localizan y promocionan 

la visita a las áreas implicadas. A diferencia de otras tipologías turísticas, se trata de un 

fenómeno de encuentro entre la ficción y la realidad donde los aficionados o visitantes 

vinculan sus sentimientos hacía la obra en un emplazamiento del mundo real. En este 

sentido, la experiencia in situ tendrá múltiples factores de análisis, pero predomina el 

encuentro entre el imaginario creado y el lugar real a través del vínculo entre aficionado, 

obra y ubicación. Los aficionados buscan encontrarse con un espacio sagrado, y por ello sin 

modificaciones, donde el imaginario personal creado por el contacto con la obra module la 

experiencia dentro del territorio.  

- Turismo de contenido basado en el manga y el anime203: tipología de turismo basado en 

las consecuencias del auge del Seichi Junrei de los años noventa. Utilizando las bases de 

motivación y familiaridad, se realizan proyectos de atracción para obtener fines económicos 

 
203 En nuestra investigación será abreviado como turismo de contenido.  
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que revitalicen o impulsen una determinada zona por parte de agentes gubernamentales o 

actores privados. Mediante la relación del espacio con un autor u obra determinada, se espera 

crear una experiencia inmersiva donde el visitante pueda relacionar la ubicación con la 

ficción a través de elementos externos. Esta tipología de turismo genera un imaginario global 

del área implicada que, a diferencia del Seichi Junrei, está predefinido y unificado con el fin 

de buscar la satisfacción y la fidelización de los aficionados para obtener fines diversos. 

Con estas dos definiciones, que serán el hilo conductor de nuestra investigación, 

analizaremos el impacto en diferentes tipologías estratégicas moduladas por el uso del 

contenido japonés. Desde esta perspectiva, proponemos la anterior acotación a las 

interpretaciones etimológicas del fenómeno, centrándonos en los actores que intervienen en 

el desarrollo del turismo (visitantes – sectores implicados en la promoción).  

El motivo de la elección de dichas designaciones está respaldado por la concreción del 

contenido que hace referencia directa al manga y anime como actores inductores, 

descartando así el resto de designaciones utilizadas en anteriores estudios. Los motivos que 

nos han hecho llegar a esta consideración están determinadas por la falta de concreción, ya 

que consideramos dificultan la interpretación del fenómeno por los siguientes motivos:  

- Turismo Otaku: debido a que el fenómeno se contextualiza espacialmente en Japón, el 

término otaku no sería apropiado para designar el movimiento de aficionados a los 

espacios vinculados con el contenido. El motivo principal es que la palabra otaku es 

utilizada en su país de origen para designar el grado de fanatismo hacia un tema concreto, 

por ejemplo los otakus del deporte, provocando que esta etimología o designación 

adquiera matices amplios que pueden suscitar confusión. 

- Turismo de anime: como consecuencia de la narrativa crossmedia y la capacidad de 

reproducir un mismo contenido en diferentes formatos, atribuir el término anime excluye 

al resto de medios donde los aficionados obtienen la información, como por ejemplo los 

videojuegos o el manga.  

- Media pilgrimage: esta aproximación de Sabre (2016) plantea un amplio grado de 

posibilidades que pueden llegar a ser atribuidos en diversas tipologías de contenido ajenas 

a nuestra investigación.  

Tras esta consideración etimológica, en los siguientes capítulos analizaremos e 

interpretaremos el fenómeno desde una perspectiva multidisciplinar basándonos en el 
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estudio estratégico en diferentes ámbitos de intervención. A través de diferentes casos 

prácticos, propondremos distintas metodologías de uso del contenido y sus oportunidades 

para la revitalización de los espacios a nivel turístico. Con el fin de trazar las bases de los 

próximos estudios de nuestra investigación, en el siguiente capítulo desarrollaremos una 

definición y contextualización del origen y características del Seichi Junrei que influirán en 

la creación de los proyectos relativos al turismo de contenido.  
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8 La peregrinación a los lugares sagrados de la animación 

El Seichi Junrei, o “la peregrinación a los lugares sagrados de la animación”, hace referencia 

al turismo que surgen tras haber visualizado el espacio en una obra manga o anime. El autor 

Takayoshi Yamamura (2008) definió este fenómeno como el viaje a la ubicación de una obra 

de anime, o a la tierra relacionada con la obra o el creador, y cuyo valor es reconocido por 

los fanáticos como lugar sagrado. En este sentido, el nacimiento y el desarrollo de una cultura 

turística vinculada a la afición por el manga y el anime nace del valor añadido que los 

aficionados dan al espacio como lugar simbólico (Okamoto, 2008), convirtiéndose en una 

nueva tipología turística japonesa fruto de la expansión del contenido mediático y la 

interconexión entre usuarios.  

A pesar de la transcendencia del manga en las décadas anteriores, la conexión de las obras 

con el turismo se empieza a evidenciar en la década de los 90, gracias a la aparición de 

determinados símbolos representativos que constatan la motivación de los usuarios de visitar 

diferentes ubicaciones reales. Según las aportaciones de Tetsuto Fujiyama (2006), el origen 

de la peregrinación tras la emisión de la obra Bishōjo Senshi Sailor Moon (Takeuchi, 

1992)204205. Los aficionados de la serie empezaron a frecuentar los diferentes espacios que 

aparecen en el manga y el anime que convirtieron al Azabu Hikawa jinja [Santuario Azabu 

Hikawa] en el precursor de esta nueva modalidad turística206.  

La contextualización de esta modalidad turística a partir del citado espacio enfatiza el uso 

etimológico de la palabra Seichi Junrei, dado que transcurre dentro de un lugar religioso, 

factor que se contrapone a la perspectiva de diversos académicos que determinan un origen 

 
204 La animación fue emitida desde el año 1992 a 1993 bajo el nombre “Sailor Moon”, cuyas secuelas fueron 
“Pretty Soldier Sailor Moon R” (1993 - 1994, “Bishoujo Senshi Sailor Moon S” (1994 – 1995), “Beauty Soldier 
Sailor Moon S” (1994 – 1996), “Girl Soldier Sailor Moon SS " o " Sailor Moon Sailor Stars "(1996 – 1997) 
(Yamaguchi 2004: 219-220). 

205 Sailor Moon es una de las obras de mayor trascendencia en la historia de la animación, como consecuencia 
de la internacionalización y su aceptación por parte del público japonés e internacional, la cual ha sido 
interpretada desde diferentes perspectivas dentro de la academia (v.g. Browning, 2004; Newsom, 2004; 
Hewlett, 2015; Ruiz, 2018). 

206 El Santuario Azabu Hikawa aparece en el manga original y la posterior adaptación del anime Sailor Moon 
Crystal del año 2012. Los productores de la serie de animación de los años 90 utilizaron como referencia el 
Santuario Akasaka Hikawa (Saitama). Este espacio ocupa cierta importancia narrativa durante el transcurso de 
la obra, debido a que es el centro de reuniones y lugar de residencia de la miko del santuario Rei Hino (Sailor 
Mart). 
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alternativo (Hashimoto, 2006). Como consecuencia de esta visión antagónica, han 

provocado dificultades en el momento de establecer las bases de este fenómeno turístico 

emergente.  

Con el fin de aportar nuestras interpretaciones, el presente capítulo tiene como objetivo 

establecer las bases del Seichi Junrei y sus repercusiones estratégicas en el turismo de 

contenido a escala nacional. En primer lugar, analizaremos el origen del Seichi Junrei y 

entraremos en el debate sobre el uso de su etimología en contraste con otras formas de 

turismo motivados por el contenido. Con el fin de aportar evidencias que respalden nuestra 

hipótesis, interpretaremos las características de los espacios de peregrinación y sus 

respectivos actos rituales. En segundo lugar aportaremos una comparativa entre el origen del 

Seichi Junrei y el contexto histórico de la década de los 90, a partir de la relación entre la 

imagen percibida socialmente del contenido y los santuarios japoneses. En tercer lugar, 

expondremos la evolución del fenómeno al turismo de contenido a través del estudio de caso 

del área de Hakone y la obra Neon Genesis Evangelion. Para finalizar, en cuarto lugar 

analizaremos el impacto de la imagen dentro del contenido para establecer las bases de la 

inducción del espacio. A partir de nuestras aportaciones categóricas, estableceremos las 

diferentes tipologías de imágenes que influyen en el Seichi Junrei y las múltiples facetas del 

turismo de contenido. Estas aportaciones ayudarán a establecer los planes estratégicos de 

futuros proyectos, con los que proponemos un modelo de identificación en función de la 

relación entre el contenido y el espacio.  

 

Como hemos mencionado brevemente en las conclusiones del capítulo 7, las investigaciones 

sobre el desplazamiento de los aficionados a los espacios vinculados con el contenido supone 

un reto a nivel interpretativo por la pluralidad de términos utilizados. Los académicos han 

utilizado terminologías como Seichi Junrei (Fujiyama, 2006; Okamoto, 2009), Mirage tour 

(Yamamura, 2008; Hashimoto, 2006; Iwai, 2009), Content tourism (Seaton y Yamamura, 

2015), Turismo otaku (Almeida y Silva, 2018) o Media pilgrimage (Sabre, 2016), para 

designar dichos desplazamientos turísticos. Este factor produce una realidad compleja de 

difícil interpretación que causará la homogeneización del término a turismo de contenido. 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que para entender este fenómeno necesitamos 



CAPÍTULO 8 

LA PEREGRINACIÓN A LOS LUGARES SAGRADOS DE LA ANIMACIÓN 

 

263 

contextualizar su origen, dado que su interpretación dependerá de su concreción, factor que 

nos obliga a posicionarnos dentro del debate.  

El término Seichi Junrei se popularizó tras la publicación del estudio “Seichi Junrei: anime, 

manga, 12-kasho meguri” [Doce lugares de peregrinación del manga y el anime] de Shundō 

Kakizaki (2005), en el que analizó el incremento en el número de visitantes al Tarō Inari 

jinja en la prefectura de Okayama y expuso once localizaciones que han sufrieron un 

aumento de la actividad turística por su vinculación con el contenido. Gracias a las 

aportaciones del citado autor, Okamoto (2008) hizo uso de la palabra Seichi Junrei para 

designar esta nueva tipología de turismo en el contexto del Cool Japan, la cual fue respaldada 

por una extensa mayoría de académicos (Andrews, 2014; Sakamoto y Nakajima, 2014; 

Nishijima, 2020) e incluso por el Keizai Sangyōshō (METI, 2012).  

A pesar del uso generalizado del término y su contextualización original, autores como 

Hiroyuki Hashimoto (2006) sostienen que podemos encontrar antecedentes al fenómeno del 

Azabu Hikawa jinja en la década de los 90, poniendo como ejemplo el caso del Festival de 

Uesugi tras ser mencionado en la obra Mirage of blaze (Kuwabara, 1990). A partir de este 

caso, el autor denominó a este fenómeno Mirage tour, en el que las aficionadas acudieron 

en masa a la ciudad de Yonezawa en el año 1992 por el vínculo emocional con la citada 

obra. Según el autor, este nuevo modelo turístico no solo influyó al aumento de visitantes al 

festival, sino que también incrementó la exploración urbana por los espacios colindantes en 

búsqueda de otros escenarios que aparecen en la novela.  

Desde esta perspectiva, Nobuharu Imai (2009) sostiene que el Mirage tour creado por las 

aficionadas de la obra Mirage of Blaze es considerado el primer ejemplo catalogado del 

nuevo turismo contemporáneo motivado por la animación, que a su vez fue el primer signo 

de patrimonio turístico femenino inducido por la industria de contenido. Partiendo de este 

punto de vista, autores como Takayoshi Yamamura (2018) defienden el término Mirage tour 

como concepto que hace referencia a las visitas de los lugares motivados por el contenido, 

del mismo modo que Okamoto (2008) defiende la etimología basada en el Seichi Junrei 

generando así el debate terminológico.  

Independientemente del término, desde una perspectiva temporal e interpretativa, ambos 

espacios sufrieron un incremento del número de visitantes atraídos por el contenido en el 

año 1992. Partiendo de estas afirmaciones que comparan el contexto y el motivo de visitar 
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un lugar, podríamos afirmar que ambas tesis son correctas en lo que concierne al significado, 

pero identificamos particularidades que defienden una postura clara. Con el objetivo de 

entrar en el debate prestaremos atención al contenido de los materiales motivadores, ya que 

en ellos reside la diferencia sustancial entre ambas interpretaciones.  

8.1.1 El contenido como herramienta de diferenciación  

A diferencia del marco metodológico de los anteriores estudios, en el que se establece la 

contextualización etimológica a partir del aumento de visitantes a un espacio concreto, 

nuestra postura defiende una interpretación basada en las obras que motivaron los 

desplazamientos de los diferentes perfiles de visitantes.  

Mirage of Blaze es una novela ligera escrita por Mizuna Kuwabara (1990), adaptada al 

manga en el año 1994 y animada en 2002, cuya narrativa basada en los romances históricos 

seguía las líneas argumentales de los denominados Taiga dramas populares en la década de 

los 80. Según Seaton (2014), los Taiga dramas son series retransmitidas por la NHK en un 

horario de máxima audiencia que narran las aventuras dramáticas de una figura de 

importancia histórica nacional. El citado autor evidenció la importancia de esta tipología de 

obras para motivar el turismo cultural a partir de la afinidad con sus protagonistas, gracias 

el uso de los escenarios reales que aportan un valor añadido a la narrativa. En este contenido 

se hace referencia a personajes y momentos históricos del pasado, protagonizados por 

actores atractivos y populares, que hicieron posible el auge de aficionados al género histórico 

que motivó al aumento de los flujos de visitantes en determinados territorios del país207. 

Este nuevo fenómeno de desplazamientos, los cuales Seaton (2014) engloba como turismo 

de contenido, favoreció a la acuñación en el año 2008 del término Reki-jo208 para hacer 

referencia a las mujeres aficionadas al género romántico (BL) - histórico que peregrinaban 

motivadas por el contenido (Sugawa, 2015). Además de los factores narrativos que causaron 

el aumento de los flujos turísticos, la caracterización de los héroes históricos a través de 

 
207 A pesar de la relevancia del uso de dramas para la transmisión del conocimiento histórico, la función 
inductora del turismo es una característica evidente en esta tipología de géneros. Este factor se evidencia al 
finalizar el capítulo semanal en el que se realiza un breve documental de los escenarios y los hechos históricos 
que aparecen en el contenido, aportando así el valor añadido real al drama de ficción (Seaton, 2014). 

208 El término!" [Reki-jo] está compuesto por los kanjis ! (historia) " (mujer). Se puede interpretar como 

“mujeres fanáticas de la historia”. Este fenómeno es la evolución del Mirage tour dentro del contexto de la 
evolución del contenido como activo identitario nacional. 
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actores atractivos y de amplia popularidad hicieron posible la expansión del fenómeno209. 

Un ejemplo fue descrito por Akiko Sugawa (2015) tras analizar los memoriales 

conmemorativos de Ishida Mitsunari, donde el autor afirma que la imagen negativa asociada 

al personaje histórico fue remplazada por atribuciones positivas (cute, ikemen, handsome, 

etc.) en las áreas de peregrinación motivadas por la obra “Sengoku no Basara” (Kawasaki, 

2009).  

A raíz de la popularidad de este tipo de contenido, las mirajennu, término que hace referencia 

a las visitantes del Mirage tour (Hashimoto, 2006), peregrinan hacia lugares históricos 

motivadas por la búsqueda de la conexión emocional entre sus personajes de ficción y las 

figuras históricas (Sugawa, 2015). Del mismo modo que ocurre en el Seichi Junrei, se 

reportaron casos de tablas ema deseando la felicidad a los protagonistas de la obra 

(Henshubu, 1998; Kuwabara, 1993 citados por Sugawa, 2015), evidenciando físicamente el 

vínculo entre la ficción y la realidad.  

Desde esta perspectiva, se nos presenta una dicotomía en el momento de atribuir un término 

dentro de dos significaciones que representan el mismo objeto de estudio. Autores como 

Sugawa (2015) han diferenciado ambos fenómenos por el público objetivo resultante, 

dividiendo así el Seichi Junrei (hombres) y el Reki-jo (mujeres) por roles de género 

atribuidos al gusto por la temática del contenido. A pesar de no secundar esta afirmación, 

dado que consideramos que la homogeneización del público objetivo provoca debilidades al 

desarrollar una estrategia turística, coincidimos con el autor al afirmar que la influencia del 

contenido histórico (real), plasmado en obras mediáticas (ficción), representa la diferencia 

sustancial entre el Seichi Junrei y el Mirage tour (o Reki-jo).  

A pesar de que el proceso de peregrinar sigue patrones similares en los casos del Seichi 

Junrei y el Mirage Tour, consideramos que la diferencia principal reside en la concepción 

de la obra que actúa como motivador (Figura 14). En el Mirage tour las obras están 

inspiradas en acontecimientos reales que han sido romantizados, donde a partir de la 

inducción atractiva de los hechos históricos se motiva a consumir los espacios patrimoniales. 

En este sentido, consideramos que el visitante que frecuenta estos lugares busca los sucesos 

 
209  Esta tipología de contenido ha evolucionado y adaptado a diversos soportes, pudiendo encontrar 
actualmente videojuegos, animaciones, dramas y aplicaciones de móviles. La estética atractiva de sus 
personajes, junto con el valor añadido histórico de la narrativa, aportan una tipología de contenido que favorece 
al crecimiento de múltiples sectores como el turismo o la educación. 
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históricos que allí se desarrollaron y que son inducidos en el contenido de forma atractiva e 

idealizada. En el caso del Seichi Junrei, los visitantes tratan de buscar el vínculo entre la 

ficción y la realidad creado a partir de su propia imaginación, aportando un nuevo valor 

simbólico a un espacio determinado. En este sentido, en el caso del Mirage tour o su 

evolución al Reki-jo el contenido acentúa la singularidad ya existente dentro del territorio, 

mientras que el Seichi Junrei aporta una nueva percepción del lugar.  

Figura 14. Esquematización de las diferencias entre Mirage tour y Seichi Junrei 
 

 

En este sentido, consideramos que la terminología adecuada para designar la peregrinación 

de aficionados motivados por la industria de contenido sería Seichi Junrei, dado que vincula 

la contextualización espacial del origen del fenómeno y las atribuciones simbólicas que 

modulan la práctica turística. Por otra parte, consideramos que el término Mirage tour hace 

referencia a los antecedentes del fenómeno Reki-jo, un movimiento en auge durante el 

transcurso de nuestra investigación con múltiples oportunidades a nivel académico (Imagen 

43). 

Fuente: elaboración propia.  
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Imagen 43. Ejemplos del Mirage tour (Reki-jo) y Seichi Junrei  
 

 

Desde esta perspectiva nos centraremos en el uso de los términos Seichi Junrei para 

establecer las bases de nuestra investigación, diferenciándonos de autores como Yamamura 

y Seaton (2014) que engloban ambos términos bajo el concepto de turismo de contenido. 

Con el fin de profundizar en el origen del fenómeno, en el siguiente apartado analizaremos 

las características espaciales que convirtieron los santuarios religiosos en lugares de 

peregrinación de aficionados. A través de los estudios de Okamoto (2008), propondremos 

nuevas interpretaciones que vinculan las atribuciones simbólicas de los espacios de culto 

con las prácticas realizadas por aficionados de la animación.  

 

A pesar de las diferencias del uso del contenido en los lugares visitados por los aficionados 

en el Seichi Junrei y el Mirage tour, las características de los espacios que impulsaron dicho 

turismo en la década de los 90 siguen patrones muy similares. La naturaleza religiosa del 

entorno y el uso de rituales sagrados, como herramientas de identificación dentro del espacio, 

hicieron posible la constatación de su origen y determinaron un patrón diferencial con el 

resto de tipologías turísticas. A partir de las siguientes características que han perdurado 

hasta la actualidad, interpretaremos la atribución simbólica del espacio y su vinculación con 

el contenido a través de las singularidades de los santuarios, los tiempos de visualización del 

contenido y los rituales religiosos.  

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2019. 

Fuente: Ume-san (2020). https://www. blog.goo.ne. 
jp/maki45mami429. Recuperado el 29 de mayo de 2020. 
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8.2.1 Los santuarios como espacios de peregrinación 

En los estudios del fenómeno provocado por el Seichi Junrei y el Mirage Tour, se considera 

que los templos y santuarios fueron los primeros espacios que sufrieron un incremento 

considerable del número de aficionados atraídos por el contenido (Fujiyama, 2006; 

Hashimoto, 2006; Yamamura, 2008; Okamoto, 2008; Iwai, 2008). Las investigaciones 

realizadas por Okamoto (2009), en las inmediaciones del área de Washinomiya, demostraron 

que la naturaleza propia de estos lugares de culto motivaba la peregrinación mediante un 

paralelismo interpretativo entre su función real y la atribución simbólica de los aficionados. 

Según el autor, existen tres atributos destacables que hacen posible la visita como parte de 

una propuesta de ocio en los aficionados. 

En primer lugar, los santuarios son ubicaciones extraordinarias, entendido en el sentido 

literal de la palabra, que generalmente son inusuales en la vida cotidiana de los aficionados. 

Son áreas tranquilas que se alejan del estrés de la ciudad y se consideran oasis dentro del 

ajetreado rumbo de la sociedad contemporánea. Estos espacios sobresalen de la rutina diaria 

de los peregrinos que deriva a una desconexión de las preocupaciones de su vida cotidiana 

y motivan al disfrute de una experiencia lúdica. En este sentido, los visitantes atraídos por 

la animación buscan en estas zonas este factor extraordinario donde el anime y la realidad 

se fundan en ellos y puedan experimentar sensaciones ajenas a la normalidad. 

En segundo lugar, los santuarios tienen una naturaleza pública independientemente de las 

motivaciones que impulsen la visita. Se trata de espacios de culto abiertos, donde los 

aficionados pueden acudir sin restricciones, en el que es poco probable que los peregrinos y 

la comunidad entren en conflicto preservando así el factor de la seguridad de la visita. En 

este sentido, los aficionados pueden desarrollar sus actividades dentro del santuario 

integrándose con las actividades que los devotos realizan, mimetizando así sus rituales sin 

perturbar la esencia del lugar. 

En tercer lugar, Okamoto (2009) destaca la naturaleza única de cada santuario por medio de 

los festivales estacionales (matsuri), los cuales incrementan la singularidad extraordinaria 

del espacio.  

Basándonos en estas características, Okamoto (2008) sostiene que los santuarios fueron los 

lugares adecuados para el desarrollo del Seichi Junrei, debido a la naturaleza extraordinaria 

de sus áreas y la capacidad de recibir a los peregrinos con indiferencia de su motivación. En 
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este sentido, los peregrinos quieren visitar los lugares que aparecen en sus obras buscando 

mimetizarse con ellas, saliendo así de la rutina diaria y disfrutar de su afición, mediante el 

encuentro con ese valor añadido en el que su afición y la realidad se unen en un escenario 

en el que ellos son protagonistas. Partiendo de estas características, los santuarios se 

convirtieron en espacios donde el Seichi Junrei se podía desarrollar sin perturbaciones 

externas que causaron un aumento considerable de visitas. Así, consideramos que dichos 

centros religiosos respondían a las demandas que los aficionados necesitaban para realizar 

la peregrinación (Figura 15), convirtiéndose en los primeros escenarios del Seichi Junrei.  

Figura 15. Relaciones entre la naturaleza de los santuarios y las necesidades de los aficionados 
 

 

8.2.2 Las motivaciones que provocan la peregrinación 

Del mismo modo que los peregrinos motivados por el sentimiento religioso, los aficionados 

sienten un vínculo especial y simbólico como consecuencia de su devoción por la obra que 

transcurre en el santuario; factor que sirve como desencadenante de su motivación que, 

según Okamoto (2008), se manifiesta durante el visualizado del contenido. En este sentido, 

el autor plantea que hay varios niveles de procesamiento de la información que recibe un 

espectador hasta llegar a conocer la existencia del lugar y el deseo de peregrinar. Desde la 

perspectiva del contenido inducido por el anime, la visualización de la obra se considera una 

entrada de información (visual y auditiva) donde se exponen elementos que en ocasiones son 

desconocidos por el espectador. Tras el visualizado del contenido, el espectador recibe cierta 

información que interioriza y procesa en función de sus gustos, la cual puede llegar a 

Fuente: elaboración propia.  
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provocar la motivación de visitar un determinado espacio. A través de las imágenes 

inducidas de una área determinada se produce un planteamiento de la opción de viajar, el 

cual se agraviará si el activo motivante aparece de forma asidua durante el contenido.  

Según el efecto de la mera exposición del psicólogo Robert Zajonc (1968), la exposición 

repetida de un determinado elemento hace posible el incremento de la relación del objeto 

con un pensamiento cognitivo de afecto o emoción por parte del receptor. Partiendo de este 

factor, Okamoto (2009) afirma que la relación del anime con esta teoría cognitiva radica en 

la emisión de los capítulos de las obras y la rutina del visualizado, los cuales hicieron posible 

la aparición de los primeros Seichi Junrei. En su contexto de origen, los aficionados 

visualizaban los capítulos de las obras en una franja concreta y un día determinado que 

convertía el visionado en un ritual semanal o diario. Este acto provocaba que el espectador 

fijará su entrada de información en un lugar y un tiempo concreto, lo cual causaba una mayor 

asimilación que provocaba un aumento de las posibilidades de motivar el consumo210. Un 

caso concreto lo podemos encontrar en la obra Love Hina (Akamatsu, 2001), en el que se 

nos muestra constantemente durante la trama la fachada del auditorio Yasuda de la 

Universidad de Tokio (Imagen 44). Partiendo de los estudios de Okamoto (2009), los 

consumidores que vieron el edificio de forma semanal llegaron a relacionar la imagen del 

espacio como algo cercano y con cierto afecto, derivando a un incremento del número de 

visitas en busca del vínculo con el contenido.  

Imagen 44. Imágenes del auditorio Yasuda y su representación en el anime Love Hina (2001) 
 

 
210 En la sociedad contemporánea, las oportunidades y las cantidades de contacto con diversos estímulos en la 
vida cotidiana están aumentando debido a la popularización de los medios audiovisuales e internet, tal y como 
afirman autores que han medido su influencia a nivel cognitivo y emocional (Shimojyo, 2008). Consideramos 
que este factor está provocando perdidas de peregrinos en la actualidad, limitando así los espacios en función 
de la popularidad del lugar y el contenido.  

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2019. 

Fuente: Iwasaki, Y. (2000). Love Hina [Serie]. 
XEBEC. 
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La exposición prolongada a una imagen concreta creará una asimilación afectiva con el 

objeto (activo) y se establecerá cierta familiaridad que puede influir en la motivación del 

espectador, la cual será modulada en función de la afinidad con el contenido y la capacidad 

para desarrollar la visita. En este sentido, consideramos que los Seichi Junrei están 

determinados por el valor añadido que los consumidores otorgan tras visualizar el contenido, 

en el que la percepción del espacio actúa como “lugar de culto” donde se manifiesta su 

afición. Esta característica se puede vincular con la devoción de los peregrinos religiosos 

que buscan la constatación física de su fe, mediante la visita de la morada donde reside la 

divinidad para rendirle culto, que extrapolamos al caso de los aficionados que buscan el 

escenario “sagrado” que manifiesta físicamente su afición por medio de una experiencia de 

ocio . 

Partiendo de los estudios de la “geografía de culto” de Matt Hills (2013), los aficionados 

encuentran en estos santuarios la naturaleza dual que causa un proceso de interpretación 

afectiva que redefine el espacio físico, donde la obra actúa como símbolo abstracto al cual 

rendirle culto. El objetivo principal de estos visitantes es encontrarse con el escenario que 

aparece en la ficción y, posteriormente, inmortalizar los fotogramas reales que aparecen en 

el contenido a través de la práctica ritual del butaitanbō [caza de escenas] (Hernández, 2019). 

En este sentido, durante la experiencia se desarrollan diferentes actos rituales que son 

comparables con las prácticas religiosas sintoístas, como es el caso de la contemplación del 

escenario como “objeto” (tesoro sagrado) que representa la “divinidad” (Kami-sama). Desde 

esta perspectiva, los actos rituales del espacio sagrado de la animación se mimetizan con las 

prácticas religiosas de los peregrinos habituales y convierten a los Seichi Junrei en lugar de 

contemplación y devoción.  

8.2.3 El itaema como prueba de la peregrinación 

Además de las prácticas de butaitanbō [caza de escenas] que fueron analizadas por Okamoto 

(2009) como acto de devoción propio del Seichi Junrei, consideramos que los rituales de 

colocación de ema vinculados a la animación se han convertido en la actividad más 

representativa de esta modalidad turística japonesa.  

La práctica del ritual del ema forma parte de la religión sintoísta con el que, mediante tablas 

de madera, los visitantes pueden enviar mensajes a la divinidad en búsqueda de su favor 

(Iwai, 1974). Se trata de un mecanismo con el que los humanos se comunican con la 
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divinidad a través de una conversación íntima y privada, con la particularidad que se 

encuentran expuestas en espacios abiertos accesibles a cualquier visitante (emadō). Estas 

prácticas de diálogo entre los humanos y los Kami-sama fueron adaptadas por los primeros 

aficionados que frecuentaban los Seichi Junrei, las cuales se convirtieron en herramientas 

comunicativas que constataban los motivos de la visita.  

En el contexto de 1992, los mecanismos para socializar eran más complicados si son 

comparados con las herramientas online que disponemos actualmente. Los aficionados de la 

animación tenían dos opciones para relacionarse con otros miembros afines a sus gustos: 

una, rodeándose en círculos cercanos o, dos, acudiendo a eventos dedicados a ellos. En este 

sentido, y debido a la crítica negativa de los otaku en el momento, consideramos que fue 

difícil establecer relaciones sociales basadas en la afición por el temor a ser etiquetados 

socialmente (Ingulsrud y Allen, 2009). Consientes de esta realidad, en la década de los 

noventa los aficionados empezaron a crear herramientas para la sociabilización y empezar a 

entablar relaciones con individuos afines, las cuales consideramos quedaron reflejados en el 

Seichi Junrei con la función ritual del ema.  

Con el uso de los itaema, una versión distorsionada del objeto tradicional, se consiguió suplir 

esta carencia de comunidad dentro del espacio sagrado que aparece en la animación (Imai, 

2009). Los ema son utilizados para comunicarse con la divinidad, pero con una exposición 

pública, característica que fue utilizada por los aficionados para plasmar anotaciones o 

imágenes que representaran la motivación de su visita (Yoshitani, 2016). En este sentido, 

consideramos que la exposición pública de estos materiales facilitaba la identificación del 

espacio y generaba un sentido comunitario entre los aficionados que frecuentaban el lugar 

por medio de iconografías gregarias. Con la aparición de los ema vinculados al contenido y 

su adaptación itaema, podemos establecer la contextualización temporal del fenómeno 

gracias a la constatación física de las motivaciones de la visita (Okamoto, 2008, pp. 9). A 

pesar de este factor, consideramos que es posible que se realizaran viajes motivados por la 

animación con anterioridad, pero la falta de evidencias físicas que determinen el acto hace 

que los investigadores concluyan que fueron los santuarios los primeros en recibir 

aficionados. 

Desde esta perspectiva, en el año 1992 se empezaron a observar ema con iconografías 

relativas a las obras de ficción Sailor Moon y Mirage of Blaze en las zonas interiores del 

santuario Azabu Hikawa (Seichi Junrei) y el santuario Uesugi (Mirage tour), constatando 
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así el origen temporal y espacial de estas dos prácticas turísticas. Estos materiales muestran 

imágenes respetuosas y un lenguaje específico solamente reconocidos por los otros 

aficionados, con los que podían expresar con libertad sus emociones y sentimientos que el 

lugar les transmitía mientras generaban lazos con los otros miembros de su comunidad. Esta 

práctica continúa abiertamente extendida actualmente, convirtiéndose en un espacio de 

comunicación donde los aficionados pueden conocer a otros visitantes mediante la 

descripción de sus respectivas redes sociales.  

En este sentido, esta tipología de ema, denominados popularmente como itaema (Iwai, 

2016), muestran unas características que se singularizan ante su homólogo ema religiosos. 

Con el fin de exponer sus particularidades, basándonos en las observaciones que Okamoto 

(2008) realizó en el momento de su investigación en Washinomiya y nuestras observaciones 

en el Suga jinja, el Azabu Hikawa jinja, el Kanda jinja, el Katori Jingū y el Fujimi Inari 

taisha (2018 - 2020), proponemos que existen cuatro rasgos característicos que configuran 

estas herramientas rituales (Figura 16). 

Figura 16. Propuesta de un modelo esquemático de la composición de un itaema 
 

 

- En primer lugar, los ema están decorados con algún motivo que hace referencia a la 

animación que se desarrolla en dicho espacio (1). Las imágenes que aparecen son 

generalmente respetuosas, adecuándose al lugar donde serán colocadas, con el fin de 

respetar el área de culto y a la atribución simbólica que los aficionados otorgan a la zona 

implicada.  

Fuente: elaboración propia.  
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- En segundo lugar, es habitual encontrar la fecha y la firma del autor de dicho itaema e 

incluso el usuario de sus redes sociales, con el objetivo de promocionar sus distintos 

trabajos o establecer contacto social (2). Esta tipología ritual se ha convertido en un recurso 

recurrente en la promoción de artistas amateurs, los cuales quieren incrementar el número 

de seguidores y el reconocimiento de su arte. 

- En tercer lugar, otro de los elementos característicos de los itaema es el uso de un lenguaje 

exclusivo y gregario. Según argumenta Okamoto (2012), los textos que guardan relación 

con la obra mantienen un cierto paralelismo a los comentarios que podemos encontrar en 

comunidades online de aficionados, donde únicamente sus miembros pueden entender el 

significado (3). 

- En cuarto lugar, podemos encontrar el texto ritual donde los visitantes realizan peticiones 

a las divinidades del templo, del mismo modo que los ema tradicionales, en los que 

podemos encontrar comentarios dirigidos explícitamente a los personajes de la obra de 

ficción (4).  

Imagen 45. Ejemplos de itaema localizados en distintos santuarios de Tokio 
 

 

A pesar de las características citadas, queremos destacar que la creación de los itaema no 

sigue un canon homogéneo, ya que pueden variar en función de las obras y el santuario 

donde se encuentren. En este sentido, consideramos que los itaema se han convertido en una 

manifestación artística propia de los lugares de peregrinación de la animación, 

transformándose en un símbolo para los visitantes que realizan los Seichi Junrei en constante 

evolución.  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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En el lado adverso del ema podemos encontrar ilustraciones que representan el santuario 

donde se adquiere, aludiendo directamente a la singularidad propia de estos materiales. Las 

ilustraciones suelen ser imágenes que conectan directamente con la naturaleza sagrada del 

espacio mediante interpretaciones de la divinidad y otros símbolos religiosos. Debido a la 

influencia del contenido, es habitual que los templos que han visto incrementado el número 

de visitantes a causa del Seichi Junrei hayan adaptado la iconografía de los ema con el fin 

de complacer sus demandas. En este sentido, podemos llegar a considerar que la aparición 

de estos materiales dedicados a los aficionados supone un nuevo paradigma en las 

características religiosas del sintoísmo japonés. Partiendo de estas afirmaciones, 

consideramos que las categorizaciones tradicionales de los ema basándose en el tamaño 

(Iwai, 1974) pueden ser substituidas en función de las imágenes que representan, asimilando 

así la importancia del turismo de contenido en las prácticas autóctonas del país211. Durante 

nuestro período de observación, hemos podido identificar tres tipologías de ema (sacro, 

mixto y temático) en los diferentes santuarios analizados que facilitan nuestra propuesta de 

clasificación. A través de la incorporación de nuevos elementos iconográficos para adaptarse 

a la demanda de los peregrinos, el Seichi Junrei establece nuevas formas de interpretar el 

acto religioso a partir de las siguientes tipologías (Imagen 46): 

Imagen 46. Propuesta de clasificación de los ema mediante la imagen expuesta 
 

 

- La primera tipología hace referencia a la ritualidad tradicional del objeto de culto. 

Encontramos los “ema sacros” que muestran imágenes religiosas y relacionadas con el 

 
211 Según afirma el autor: “Los ema se dividen en objetos comparativamente grandes de formato horizontal que 
generalmente se cuelgan en el emadō (sala de lápidas de las ofrendas votivas) o haiden (santuario frontal / sala 
de adoración), y pequeños objetos con forma de adorno colgados en el área de suspensión de ema. Los primeros 
se denominan "ema grandes" y los segundos como "ema pequeños", siendo el tamaño de corte general de 30 
cm o menos” (Iwai, 1974). 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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culto a la divinidad, los cuales suelen representar la esencia religiosa del santuario o algún 

elemento iconográfico representativo que puede variar en función de las festividades.  

- En una segunda tipología encontramos una iconografía “mixta” donde se guarda relación 

con la obra de animación, pero sin perder la esencia religiosa del material. Suelen 

representarse lugares concretos del santuario que aparecen en el contenido, pero que a 

simple vista no mencionan la obra en concreto. Para los devotos no consumidores de la 

animación interpretan esta tipología de ema como un objeto tradicional, pero para los 

consumidores de la obra ven representado el espacio original de la obra sin hacer mención 

a ella. 

- La tercera tipología hace referencia a los ema destinados para el público del Seichi Junrei 

que visita los santuarios. Cabe destacar que no debe de ser denominados itaema, dado que 

estos son creados por la espontaneidad y creatividad de los aficionados, mientras que esta 

tipología de ema temático forma parte de las ofertas del santuario. En estos materiales 

podemos encontrar iconografía de la obra que motiva a los peregrinos, los cuales suelen 

utilizarlos para crear los itaema o como souvenirs de recuerdo de su peregrinación. Estos 

ema se encuentran en los santuarios que han aceptado su condición de lugar de 

peregrinación para los fanáticos de la animación, los cuales no son extrapolables a otros 

espacios que quieren mantener su solemnidad religiosa (mediante ema mixtos) para no 

paganizar el recinto sagrado. 

Además de las características propias del significado religioso atribuido al ema y la 

promoción artística de los itaema, estos materiales también aportan un significado simbólico 

en el momento de encontrarse en un Seichi Junrei. A través de su función expositiva se crea 

un nexo de comunión entre las obras y los visitantes del contenido, convirtiendo al ema en 

un objeto tangible que constata el significado simbólico de la comunidad de aficionados. 

Además de este valor abstracto, los itaema son objetos de interacción entre usuarios (online 

o físicamente) que fomentan los lazos entre los miembros de la comunidad de aficionados, 

convirtiéndose en una práctica habitual de los Seichi Junrei (Imagen 47). 
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Imagen 47. Espacio donde se practica el ritual del ema en el Kanda jinja  
 

 

A lo largo de nuestra exposición hemos hecho referencia a las prácticas desarrolladas en los 

santuarios donde se practica el Seichi Junrei, pero debemos de contextualizar que no 

solamente se desarrolla esta tipología turística en dichos espacios (Imagen 48). A lo largo 

del territorio, podemos encontrar lugares de peregrinación en zonas públicas que han sido 

utilizados para dar realismo a las obras de animación, los cuales posiblemente eran visitados 

por aficionados durante el contexto o con anterioridad al año 1992. Desde esta perspectiva, 

y como consecuencia de la escasa investigación sobre el origen del Seichi Junrei, no 

podemos determinar quienes fueron los primeros visitantes que establecieron las bases de 

esta modalidad turística. La falta de evidencias físicas de los espacios cotidianos nos impide 

determinar si con anterioridad a los santuarios se producían peregrinaciones. Nuestra 

hipótesis sostiene que es probable que se produjeran, basándonos en las características 

públicas del lugar y los conflictos psicológicos y sociales que sufrían los aficionados en la 

década de los noventa. Un ejemplo lo ubicamos en la estación de Hikarigaoka, un lugar clave 

en la trama de Digimon Adventure (2001) (Imagen 48). 

Imagen 48. Seichi Junrei de Digimon Adventure (2001) en Hikarigaoka (Tokio) 
 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2018. 
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Los estudios que determinan el origen centran su atención a la singularidad del resultado 

turístico mediante el análisis de las características y pautas de comportamiento de los 

visitantes, las cuales hicieron posible el incremento de los flujos turísticos (Iwai, 2008; 

Yamamura, 2008; Okamoto, 2008). Desde nuestra perspectiva, consideramos que dichos 

estudios tienden a obviar el contexto histórico del desarrollo del fenómeno, factor que 

consideramos indispensable para entender el porqué del aumento de visitantes a los 

santuarios. Al contrastar las fuentes con el contexto histórico, económico y social, llegamos 

a la conclusión que el origen del Seichi Junrei nace como consecuencia de las necesidades 

de su período, donde los consumidores y aficionados tenían una relación tensa con la 

sociedad. En los siguientes apartados, desarrollaremos nuestra propuesta de 

contextualización temporal del fenómeno a través del análisis histórico de los sucesos 

acontecidos a finales de los años ochenta, los cuales consideramos provocaron las primeras 

motivaciones de los aficionados por realizar los Seichi Junrei. 

 

Los estudios del fenómeno Seichi Junrei han ido aumentando en la última década, tras el 

éxito en la afluencia de visitantes a Washinomiya motivados por la obra Lucky☆Star 

(Okamoto, 2010). Estas investigaciones analizan el resultado tras el impacto, mediante la 

exaltación y defensa de la organización interna del propio colectivo de aficionados, y 

contextualizan superficialmente los motivos que impulsaron la aparición de este fenómeno 

a principios de los noventa. En este sentido, consideramos que es importante establecer una 

clara identificación del origen para dotar de relevancia histórica al movimiento de 

aficionados a través del análisis de su vinculación con el contexto histórico, social y cultural, 

con el fin de profundizar en el objeto de estudio. Por este motivo, en los siguientes apartado 

realizaremos una interpretación del período de creación y las causas que desarrollaron esta 

actividad turística que ha perdurado hasta la actualidad.  

8.3.1 La situación de los aficionados en la década de los noventa 

La ushinawareta jūnen [década perdida] fue la denominación que recibió la crisis económica 

que sacudió el país durante los años noventa (Hayashi y Prescott, 2002; Brooks, 2011; Lewis, 

2019). En este contexto Japón sufría el impacto de la crisis económica, provocado por el 

estallido de la burbuja inmobiliaria (1981-1991), que causó un período de recesión 

económica entre los primeros años de 1990 y finales de 2002. Durante este contexto de 
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dificultades donde las perspectivas de futuro se vieron alteradas, la sociedad tuvo que 

afrontar nuevos retos y preocupaciones que impactaron psicológicamente en el 

comportamiento de los ciudadanos. Consideramos que la necesidad de sobrellevar la crisis 

económica y afrontar la situación a nivel familiar, provocó que la carga de responsabilidades 

autoimpuestas por parte de la población se viese incrementada para lograr sobrellevar esta 

situación contextual. 

Una de las consecuencias que afectaron a los jóvenes en dicho período fueron las políticas 

empresariales para la contratación de nuevos empleados, las cuales se vieron reducidas 

durante la década perdida. Los datos extraídos de Recluit Works entre los períodos de 1987 

y 2009 muestran la inestabilidad en las contrataciones de dicho período (Gráfico 3), los 

cuales evidencian las consecuencias negativas para los jóvenes durante dicho contexto. En 

este sentido, el sistema empresarial que velaba por el shūshin koyō [empleo permanente] fue 

un arma de doble filo durante este contexto: por un lado, las empresas velaban por la 

continuidad de los trabajadores ya contratados, pero por otro lado, al verse reducido el 

número de ingresos, las contrataciones de nuevos empleados se redujeron sustancialmente. 

Gráfico 3. Evolución del número de contrataciones de recién graduados (1987 - 2009) 
 

 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Recluit Works Institute (2009). 
Recuperado en http://www.works-i.com. 
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Según los datos obtenidos por Recluit Works212, podemos observar que durante el período 

de la crisis económica se redujo el número de contrataciones de nuevos graduados, 

provocando un incremento de jóvenes desempleados de la generación nacida en los años 

setenta, los cuales fueron denominados shūshoku hyōgaki (Kurotani, 2014; Hori, 2020). Esta 

situación provocó un clima de tensión, por parte de los residentes, al no querer verse 

afectados por la inestabilidad del contexto (Weathers, 2009). Como se observa en los 

Gráficos 4 y 5, a pesar de la paulatina recuperación, esta situación laboral supuso en la 

sociedad un aumento de la ansiedad por el temor a no encontrar trabajo o a perderlo; factor 

que podemos constatar por el aumento considerable del número de suicidios en todo el 

territorio en los últimos años de la crisis económica (Kurotani, 2014). En este sentido, la 

falta de oportunidades, las dificultades para entrar al mercado laboral y la ansiedad creada 

en tiempos inciertos, provocaron este clima de malestar entre los años 1997 y 2010 que 

empezó a reducirse en el año 2011. 

Gráfico 4. Evolución comparativa entre el total de suicidios a escala nacional (1990 – 2017)  
 

 

 
212  Rikurūto wākusu kenkyūjo (2018). Dai 35 kai wākusu daisotsu kyūjin bairitsu chōsa [Recruit Work 
Institute, 25th Works University Graduate Job Ratio Survey] Recluit Work Institute, Japón. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Ministerio de Salud, Trabajo y 
Bienestar (2017). Recuperado en http://www.mhlw.go.jp. 
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Gráfico 5. Evolución de la tasa global de desempleo entre los años 1990 y 2014 
 

 

Partiendo de los datos de desempleo del período (Gráfico 5), podemos afirmar que el 

contexto de origen del Seichi Junrei se caracteriza por un clima de tensión a causa de la 

situación económica y social. La competencia entre los individuos, la acumulación de 

méritos para lograr sobrellevar la crisis económica y la presión social para poder superarla, 

provocó que las aficiones personales y las preferencias individuales quedaran en un segundo 

plano. En este sentido, consideramos que la generación de aficionados nacidos en los años 

setenta, los cuales se habían criado con el contenido como forma de ocio habitual, tuvo que 

lidiar con tres grandes retos a causa del contexto económico y social de la década de los 

noventa. 

El primero de los retos fue la necesidad de adquirir méritos para poder entrar al mercado 

laboral. Debido a la incertidumbre generada por la crisis de la burbuja inmobiliaria, la 

presión que recibían los jóvenes se incrementó desmesuradamente, como consecuencia de 

la necesidad de acumular méritos que diferenciaran al individuo de la competencia dentro 

del mercado laboral. En este sentido, consideramos que el contexto laboral y las necesidades 

del mercado hicieron que la exigencia personal y familiar articularse el ritmo de vida de los 

jóvenes del período. Entrar en las mejores universidades, u obtener calificaciones más 

elevadas, fueron algunas de las presiones que muchos jóvenes tuvieron que lidiar para hacer 

frente a sus competidores dentro del mercado. 

El segundo de los retos fue consecuencia de la presión social de mantener una vida normativa 

en su contexto. En un período de crisis, los japoneses tienden a creer que la colaboración de 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Ministerio de Salud, Trabajo y Bienestar 
(2017). Recuperado en http://www.mhlw.go.jp. 
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la sociedad hacía un bien común favorece al correcto desarrollo del país, afirmación que 

queda reflejada en el mensaje del primer ministro Kan Naoko para enaltecer el espíritu 

nacional tras los sucesos del año 2011 (Goldstein, 2018, pp. 107) 213 . Ante estas 

circunstancias, se espera que cada individuo actúe de acuerdo a los cánones establecidos, 

aportando riqueza al país y consolidando modelos familiares sólidos, con el objetivo de 

madurar y convertirse en shakaijin [ciudadanos sociales] (Kinsella, 1998, pp. 293). A pesar 

de que estos cánones sociales son presentes en gran parte de las culturas, el modelo grupista 

japonés y las circunstancias del período incrementaron la presión de los individuos que 

daban sus primeros pasos a la edad adulta. 

El tercer reto guarda relación con las dos anteriores. Los aficionados al contexto tuvieron 

que lidiar con las obligaciones sociales, con las que llevar hábitos normativos favorecía al 

conjunto de la sociedad, junto a sus obligaciones como individuo, en el que cada persona 

debía velar por sus intereses personales de cara a ascender en el mercado laboral. La presión 

social y personal provocó que las actividades lúdicas, como es la afición por un determinado 

producto, quedasen en un segundo plano. En este sentido, consideramos que en este contexto 

los jóvenes tenían que afrontar la presión social de dejar de lado sus preferencias individuales 

y desarrollar hábitos más fructíferos de cara al futuro (Ibid). 

Desde esta perspectiva, consideramos que la generación nacida en los años setenta tuvo que 

renunciar a sus deseos individuales para poder adaptarse a una sociedad en plena decaída, 

un contexto donde el entretenimiento y las aficiones no eran compatibles con las 

obligaciones del período. Las responsabilidades individuales y colectivas de la población 

provocaron que aumentase la tensión entre lo que las personas querían y lo que debían, 

priorizando así las obligaciones sociales para lograr su supervivencia dentro de la sociedad. 

A pesar de estos factores condicionantes en el individuo, los consumidores de contenido 

(manga y anime) continuaron consumiendo sus productos que expandieron la oferta de 

materiales en un momento de inestabilidad económica y social; afirmación que queda 

 
213 “Los japoneses [watashitachi Nihonjin] hemos superado muchas situaciones muy difíciles en el pasado para 
crear nuestra sociedad moderna de paz y prosperidad […]. A través de esta resolución, fortalezcan firmemente 
nuestros vínculos con nuestras familias, amigos y comunidades, superando esta crisis para construir una vez 
más un Japón aún mejor.” (Mensaje del Primer Ministro, el 13 de marzo de 2011; citado por Goldstein, 2018, 
pp. 107).  
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respaldada por el número de asistentes a la Comiket en la ciudad de Tokio en el contexto de 

la década de los 90 (Kinsella, 1998). 

8.3.2 El contenido en tiempo de crisis 

En el año 1975 se fundó el Comic Market, popularmente conocido como Comiket o Comike, 

un espacio reservado a la convención de aficionados del manga amateur donde se podían 

comprar y vender materiales (Kinsella, 1998; Imai, 2010; Azuma, 2009; Tamagawa, 2012). 

Durante los primeros años de celebración (entre 1975 y 1984), el número de aficionados 

aumentó paulatinamente, incrementándose así el número de participaciones y visitantes 

durante el período de crisis económica, tal y como podemos observar en los gráficos 

recogidos por Sharon Kinsella (2000, pp. 296) (Gráfico 6). En relación con este factor, 

consideramos que el incremento de los aficionados que visitaron la Comiket sería 

consecuencia de la facilidad en el acceso a la información que tuvieron los miembros de la 

generación de los años 70 con respecto al contenido, además de haber crecido con el manga 

y el anime como algo habitual en su vida cotidiana. En este sentido, el aumento de los 

aficionados a partir del año 1985 es la respuesta de una generación que creció y se aficionó 

a dichos materiales, estableciendo así un hábito en su consumo cotidiano.  

Gráfico 6. Evolución del número de asistencias a la Comiket (1975-1997) 
 

 

Si pasamos a la década de los 90, al observar los datos referidos al número de visitantes y 

participantes, nos sorprende el incremento significativo en relación con el contexto. 

Podemos interpretar que esta tendencia fue consecuencia de dos hipótesis vinculadas al 

Fuente: Elaboración propia a partir de: Kinsella, S. (2000). Adult manga: Culture and power in 
contemporary Japanese society. University of Hawaii Press, Honolulu. 
 



CAPÍTULO 8 

LA PEREGRINACIÓN A LOS LUGARES SAGRADOS DE LA ANIMACIÓN 

 

284 

contexto histórico y social del período. En primer lugar, la generación de los años 70 fueron 

los principales consumidores de dichos materiales, frutos de la cotidianidad y la parte 

emocional ligada a su infancia, que mantuvieron en años posteriores y provocaron un 

incremento del número de visitantes en dichos eventos. En segundo lugar, se evidencia la 

necesidad de buscar alternativas de ocio que distraigan al individuo de la situación social del 

país. Los aficionados deseaban salir de su rutina y entablar relaciones con otros 

consumidores para poder sobrellevar la situación personal de cada individuo en un contexto 

difícil. En este sentido, podemos deducir que la Comiket se convirtió en un refugio para los 

aficionados que querían consumir, disfrutar y alienarse de las dificultades cotidianas, en un 

espacio gratuito y abierto al público. Durante este contexto, no solo el número de visitantes 

aumentó en los primeros años de la crisis económica, sino que el número de autores siguió 

la misma tendencia.  

Consideramos que los autores amateurs vieron la Comiket un escenario idóneo para las 

prácticas económicas como consecuencia de dos factores. En primer lugar, se trataba de una 

ubicación abierta al público gratuita donde los autores de dōjinshi podían vender sus 

materiales sin arrendar el espacio, es decir, el único gasto económico era la creación de los 

materiales y su encuadernación. Para garantizar la creación y la participación, durante este 

contexto se ofrecieron facilidades para producir dichos materiales, como por ejemplo el 

desarrollo en el año 1994 de la Nihon dōjinshi insatsugyō kumiai [Japan dōjinshi Printing 

Group] (Noppe, 2014, pp. 122). Desde otro punto de vista, el aumento de participantes 

incrementó el número de productoras y editoriales que buscaban nuevos artistas. Este factor 

provocó que, en segundo lugar, la Comiket se convirtiera en un espacio de promoción donde 

los artistas mostraban sus materiales e incrementaban sus posibilidades de entrar al mercado 

editorial. Gracias al aumento gradual de los visitantes se incrementó en el consumo de 

materiales generando una economía basada en el contenido que, en este contexto de crisis, 

los autores vieron una oportunidad de sacar rentabilidad mediante la creación de dōjinshi.  

Desde esta perspectiva, podemos considerar que durante los primeros años de la década de 

los noventa se logró consolidar el gusto por el género que aumentó la presencia del contenido 

en la sociedad japonesa. Estos aficionados que asistían a la Comiket, junto al resto de otaku 

que sentían un vínculo emocional con el contenido, fueron los protagonistas que iniciaron 

las peregrinaciones de los lugares sagrados de la animación convirtiéndose en los 

precursores de esta modalidad turística. 
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En un sentido interpretativo, consideramos que podemos encontrar rasgos similares entre la 

Comiket y los primeros santuarios de la animación vinculados a su propia naturaleza. 

Basándonos en las atribuciones que destacó Okamoto (2008, 2015) de los Seichi Junrei, 

hemos comparado ambos espacios para encontrar un paralelismo que propició el origen del 

fenómeno.  

En primer lugar, la Comiket y los Seichi Junrei son espacios fuera de la rutina diaria, es decir 

extraordinarios, donde los aficionados podían disfrutar de sus inquietudes alejándose de las 

obligaciones diarias. Del mismo modo que los santuarios, la Comiket se desarrollaba en 

zonas alejadas del núcleo urbano donde se podía disfrutar de forma segura su afición, 

rodeándose de personas afines a sus intereses. En segundo lugar, eran espacios públicos 

donde los visitantes y participantes podían interactuar de forma gratuita 214  con otros 

miembros de la comunidad. Se trataba de un entorno donde el conflicto con otros miembros 

de la sociedad era inexistente, dado que los aficionados que allí se reunían tenían un motivo 

común. En tercer lugar, se trataba de eventos singulares y únicos, donde los visitantes podían 

adquirir materiales que no podían encontrar fuera de los días reservados al evento.  

Basándonos en las anteriores interpretaciones del espacio, podemos apreciar ciertas 

similitudes entre las características naturales de los primeros Seichi Junrei y el evento de la 

Comiket de la década de los 90. Los aficionados buscaban lugares donde poder disfrutar de 

sus inquietudes, salir de la rutina, crear lazos de fraternidad con otros miembros y, sobre 

todo, sentirse seguros y cómodos. Cuando hablamos de seguridad no nos referimos a 

integridad física, sino a seguridad social. Este factor consideramos fue el detonante del auge 

de las ubicaciones de Seichi Junrei, donde los individuos trataban de buscar nuevas formas 

de entretenimiento que vincularán su afición con la búsqueda de seguridad provocada, 

principalmente, por la aparición de las etiquetas negativas relativas al término otaku (v.g. 

Kinsella, 1998; Galbraith, 2010). 

8.3.3 La imagen negativa de los aficionados 

Como hemos podido observar, en la evolución del número de asistentes a la Comiket, en el 

año 1992 se produjo un descenso pronunciado en el total de visitantes. Al margen del 

 
214 Actualmente, la entrada dejó de ser gratuita y los precios han ido oscilando en el tiempo. 
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contexto económico, la imagen sensacionalista del fenómeno otaku provocó esta decaída del 

número de asistentes al evento.  

La palabra otaku215 ha sido un término que ha estandarizado a escala global para referirse a 

los aficionados al manga y al anime fuera de las fronteras de Japón, contrastándose a 

términos como nerd o geek en lengua anglosajona. A pesar de estas interpretaciones 

internacionales, dicha etimología adquiere un significado más amplio al aplicarse dentro de 

Japón; utilizada para designar a las personas con pasatiempos que no se consideran 

ordinarios y carentes de sentido común, los cuales se realizan con escasa sociabilidad y 

especialización (Okada, 2008, pp. 54).  

Desde esta perspectiva, la tipificación de la imagen universal de dicho colectivo en el 

contexto de los años noventa se asocia a la marginalidad, individualidad y desatención de 

las obligaciones diarias, aplicable a cualquier síntoma de fanatismo hacia una actividad 

concreta216. A pesar de esta apreciación, el origen del término provocó una estereotipación 

colectiva de los consumidores de materiales de manga y anime que derivó a una imagen 

universal creada a través de las percepciones negativas de los individuos no consumidores. 

Desde el punto de vista social, los otaku eran consideraros individuos irresponsables que 

priorizaban sus pasatiempos y ejercían un comportamiento egoísta en relación con el 

conjunto de la sociedad. En un contexto de crisis económica, donde el conjunto social debía 

de trabajar para sobrellevar la situación nacional, los individuos que priorizaban su afición 

por encima de sus obligaciones fueron estigmatizados por los miembros del grupo 

hegemónico. Además de estos factores influidos por el contexto, los habitantes “no 

consumidores” no entendían determinadas acciones que sobresalían de la norma y rompían 

la armonía grupal, las cuales provocaron un rechazo inicial como consecuencia de la 

estandarización de la imagen universal negativa del conjunto de aficionados. Esta atribución 

negativa del comportamiento otaku aparece al aumentar la presencia del colectivo a finales 

de los 80, cuando se empiezan a publicar noticias con relación a determinados contenidos 

dañinos (yūgay komikku) en los principales medios de comunicación.  

 
215 Según Taneska (2009): “la palabra proviene del japonés y su significado denotativo es "tu casa" pero el uso 
primigenio es como pronombre personal honorífico en segunda persona.” 

216 Consumidores de productos derivados del moe, coleccionistas de productos bélicos, aficionados al consumo 
de la pornografía explícita, fanáticos del deporte, consumidores de videojuegos, o relativo a cualquier tipo de 
pasatiempo que derive en obsesión. 
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Este imaginario colectivo asociado a los aficionados se agravió por el aumento de 

publicaciones con temáticas Lolicom217 comercializadas en la Comiket. El gusto por esta 

tipología de materiales por parte de determinados otaku, clasificadas socialmente como 

waisetsu shippanbutsu [publicaciones obscenas], hizo que la sociedad experimentará un 

rechazo creciente hacia estos individuos; relacionándolos directamente con la pornografía 

infantil. Este género “desconocido”, junto a otros similares, hizo que la sociedad 

estigmatizará el contenido y estereotipara a los aficionados como individuos extraños, como 

reacción a los acontecimientos del contexto.  

8.3.4 El Otaku panic creado por los medios de comunicación 

La imagen negativa del contenido se incrementó tras los acontecimientos de finales de los 

años 80 y principios de los noventa, contexto en el que los aficionados al género ocuparon 

las principales portadas de la prensa nacional (Imagen 49). Este factor se produjo tras la 

detención en el año 1989 de Miyazaki Tsutomu (1962 – 2008) que, junto a la colaboración 

de los medios de comunicación, desencadenó el denominado Otaku Panniku [Pánico Otaku] 

(Galbraith, 2015; Kinsella, 1998, 2000; Hills, 2002; Ito et al., 2012). Conocido popularmente 

como “El asesino Otaku”, Miyazaki secuestró y asesinó a cuatro víctimas preadolescentes218 

para saciar su apetito sexual entre agosto de 1988 y junio de 1989. Este suceso alertó y 

atemorizó a toda la sociedad por los comportamientos patológicos que el asesino manifestó 

en sus crímenes, entre ellos: abusos sexuales, canibalismo y necrofilia. La noticia se 

convirtió en un escándalo mediático social causando temor entre los padres, los cuales veían 

la pedofilia como una amenaza existente, provocando lo que se conoce como pánico moral 

(Cohen, 1972) que fue vinculado rápidamente con el colectivo de aficionados. 

 
217 Lolicom es una abreviación del término Lolita complex, derivado de la novela “Lolita” de Vladimir Nabakov 
(1955), para referirse a la obsesión sexual hacia niñas preadolescentes, infantilizadas y con los rasgos 
femeninos acentuados. 

218 Las víctimas fueron Mari Konno (4 años), Masami Yoshizawa (6 años), Erika Namba (4 años) y Ayako 
Nomoto (5 años). 
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Imagen 49. Diversos diarios del 13 agosto de 1989 con Miyazaki Tsutomu en portada 
 

 

En el momento que los medios de comunicación mostraron la habitación del sujeto, se pudo 

apreciar gran cantidad de mangas y animes junto a materiales audiovisuales de contenidos 

sexuales. A partir de estas imágenes y los sucesos acontecidos, la sociedad atribuyó el 

comportamiento del asesino al consumo de mangas y videos de géneros gore, sexuales y 

lolicom, que generó una imagen emitida negativa al colectivo de aficionados (Okada, 1996; 

Kikuchi, 2008; Kinsella, 1998; Galbraith, 2010). Desde nuestra perspectiva, consideramos 

que esta universalización y estereotipación del contenido, junto a sus aficionados, es 

consecuencia de la falta de especialización de las imágenes inducidas por los medios de 

comunicación; dado que la colección de Miyazaki era extensa y sus materiales “dañinos” 

eran una pequeña parte del cómputo general (Imagen 50). A pesar de esta apreciación, el 

desconocimiento del género provocó que la sociedad atribuyese las motivaciones del asesino 

al consumo de dichos productos, factor que desencadenó un movimiento para la eliminación 

de esta tipología de contenidos (yūgai komikku sōdō) y determinados materiales del gekiga 

manga (Roseanbau, 2010). Estos sucesos producidos por un asesino pederasta, 

presuntamente motivado por el manga y el anime, afectó a la imagen global del contenido 

japonés cuando se empezó a solicitar la eliminación de series en la franja infantil, como 

sucedió en Cataluña con la obra Bola de drac (1992)219.  

 
219 Redacción y Europa Press (11 de agosto de 1995). Duran Lleida recrimina a TV3 la emisión de la serie 
infantil Bola de drac. La Vanguardia, España [Recuperado el 27 de abril de 2019 en « 
http://hemeroteca.lavanguardia.com/preview/1995/08/11/pagina-17/33774605/pdf.html»]. 

Fuente: Naniuji no burogu (2016). http://naniuji.hatenablog.com. Recuperado el 9 de junio de 2020. 
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Imagen 50. Imagen inducida por los medios de comunicación de la habitación de Miyazaki 
 

 

A raíz de estos acontecimientos la sociedad identificó a Miyazaki como un otaku, 

generalizando un estereotipo que afectará a todos los aficionados al género y su imagen 

dentro de la sociedad. Desde el punto de vista social, eran individuos que generaban rechazo 

por sus actividades y gustos ilícitos y, por este motivo, la palabra otaku se convirtió en una 

etiqueta negativa con la que muy pocos individuos querían relacionarse. Este estereotipo del 

individuo otaku trascendió a las actividades de consumo, formulando un imaginario en torno 

a la apariencia física de los consumidores. A raíz de los rasgos físicos de Miyazaki, se 

generalizó la imagen emitida de los otaku a través de una estética definida y su actitud 

personal, derivando así a la creación de un estereotipo y una categorización subjetiva que 

provocaba mofa, rechazo y marginalidad (Imagen 51).  

Imagen 51. El estereotipo físico vinculado al otaku derivado de la imagen de Miyazaki  
 

Fuente: J·Koyama (s.f.). http://koyama.mond.jp. Recuperado el 9 de junio de 2020. 

Fuente: Kotaku (s.f.). http://kotaku.com. Recuperado el 9 de 
junio de 2020. 

Fuente: Yomiuri Shimbun (1989). 
http:// yomiuri.co.jp. Recuperado a 
través de Wayback Machine. 
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Como hemos mencionado, el cuádruple asesinato perpetrado por Miyazaki ocasionó en la 

sociedad un pánico moral en torno a la figura de los consumidores de manga y anime. El 

desconocimiento de gran parte de la población de dichos materiales provocó un choque 

emocional en la sociedad, tras descubrir que algunos de los géneros eran consumidos por el 

público infantil. Con los acontecimientos ocurridos, el desconocimiento del público no 

consumidor y los mensajes generalistas de los medios de comunicación220, se produjo el 

pánico social ante estos “redescubiertos” individuos. El término otaku, en este contexto, es 

sinónimo de criminalidad y marginación, un insulto despectivo que encasillaba a los 

consumidores en un estereotipo social perjudicial para el desarrollo de su vida diaria y sus 

aspiraciones de futuro.  

8.3.5 El Otaku attack: la “caza de brujas” del contenido y sus consumidores 

La reacción de la sociedad y de los organismos gubernamentales, ante tal crecimiento del 

pánico moral, provocó una serie de detenciones que enfatizaban la asociación delictiva de 

los aficionados al dōjinshi y al contenido en general. Un ejemplo se contextualiza en el año 

1991, cuando la Comisaría de Policía de Shinjuku arrestó a cinco vendedores de mangas 

amateurs por distribuir materiales supuestamente nocivos en sus tiendas, una acción que 

determina la respuesta del gobierno hacia tales sucesos (Kinsella, 1998). Durante este 

período, la policía recopiló direcciones de clubs dedicados al manga amateurs y sus 

miembros pasaron a disposición judicial para ser interrogados sobre sus actividades y 

prácticas. El resultado de la actuación policial concluyó con el interrogatorio de 74 jóvenes 

sobre sus actividades de fabricación de manga amateur, de los cuales 40 fueron detenidos, y 

se retiraron 1880 volúmenes de manga de 207 autores en la librería Koyama Manga no Mori 

y 2160 volúmenes de manga de 303 autores diferentes en la librería Shinjuku Manga no Mori 

(Tsukuru, 1991, Kisella, 1998; Ito et al., 2012). Además de esta respuesta contundente de 

las fuerzas del orden, a nivel ciudadano se empezaron a crear diferentes asociaciones de la 

shibiru sosaeti [sociedad civil]221, las cuales velaban por la persecución de los materiales 

 
220 Como por ejemplo: “Pornographic manga books with half drawn nudes are selling out fast at local book 
shops” (Asashi Shimbun 1992). 

221 Entre las distintas asociaciones destacan la: Tōkyō haha no kai [Asociación de madres de Tokio], Kodomo 
o mamoru oya no kai [Asociación de padres para proteger a los niños], Porunu komiku kara kodomo o mamoru 
kai [Asociación para proteger a los niños de los cómics pornográficos], Komiku hon kara kodomo o mamoru 
kai [Reunión para proteger a los niños de los comics], Josei o mamoru kai [Asociación para proteger a las 
mujeres] entre otras (Tsukuru, 1991, Kisella, 1998; Ito et al., 2012). 
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que consideraban nocivos para la sociedad. Según los detractores del contenido, el consumo 

de dichos materiales (generalizando el dōjinshi al resto de tipologías del manga y el anime) 

provocaba en los consumidores reacciones negativas en la formación del carácter e incitaban 

a realizar actos inmorales como la violación, el asesinato o la violencia explícita como 

consecuencia de su obsesión.  

Desde una perspectiva sociológica, se puede extrapolar el fenómeno otaku del contexto a un 

nuevo extremo de la alienación de la juventud japonesa ante las necesidades colectivas del 

conjunto social. Muchos de los aficionados y artistas que frecuentaban la Comiket sintieron 

el rechazo de la sociedad y se impusieron la etiqueta de seres antisociales que no tenían lugar 

en ella. Este impulso de alienación llego hasta tal extremo que los propios organizadores del 

evento anunciaron que: “Comic Market no es una sociedad alternativa, es un vehículo 

orquestado por usted, que piensa en su papel útil en la sociedad. Se nos ha hecho necesario 

buscar la aceptación social” (Comic Market 46, 1993, pp. 12).  

Partiendo del citado reporte, podemos interpretar la situación de los otaku en dicho contexto, 

en el que se evidencia el comportamiento de aislamiento en grupos sociales afines al gusto 

y la necesidad de redefinir la imagen emitida de los consumidores de contenido (dōjinshi). 

Este mensaje alude directamente a los conceptos sociológicos de uchi y soto de la sociedad 

japonesa (Sugimoto, 2014) a partir de la frase “Comic Market no es una sociedad 

alternativa”, con la que los organizadores alentaban a los participantes a no recluirse dentro 

de los márgenes del conjunto de aficionados o sus límites individuales, sino que insistía en 

la participación activa dentro de la sociedad. Desde otra perspectiva, con la frase “se nos ha 

hecho necesario buscar la aceptación social”, los organizadores insistían en el rol de los 

aficionados en reescribir la imagen emitida del colectivo en un contexto de pánico moral que 

universalizó su imagen negativa. En este sentido, a través de las palabras de los 

organizadores, podemos interpretar las repercusiones del pánico social que provocó la 

connotación negativa del colectivo de aficionados y el miedo a ser tildado como tal.  

Ante este panorama, nos podemos llegar a imaginar las duras críticas que recibieron aquellos 

individuos que eran etiquetados como otaku dentro de la sociedad japonesa en la década de 

los noventa. Este factor quedó reflejado en la evolución de la asistencia de los aficionados a 

la Comiket entre 1990 y 1992, cuando se observa un descenso de aproximadamente 50.000 

visitantes, con el que podemos intuir las consecuencias de la situación social del país. La 

Comiket era un espacio reservado donde los aficionados podían disfrutar de su afición, 
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mientras compartían momentos y experiencias en comunidad, las cuales fueron puestas a la 

mirada crítica de los medios. Debido a la imagen inducida por los medios de comunicación 

esta comunidad se había convertido en un grupo marginal, en el que si formabas parte 

quedabas etiquetado para el conjunto de la sociedad. Por este motivo, podemos hipotetizar 

que algunos visitantes optaron por no frecuentar el evento, un planteamiento que 

consideramos justifica el descenso en los datos de asistencia. En este sentido, la inestabilidad 

del momento, junto con la atribución peyorativa a escala social, ocasionó que algunos 

aficionados ocultaran sus verdaderos intereses relacionados con el género.  

8.3.6 La reacción de los aficionados y el porqué del origen del Seichi Junrei 

La sociedad japonesa se caracteriza por poseer un conjunto de reglas sociales, que hacen 

posible el desarrollo de la armonía grupal, que constriñen la necesidad del individuo de 

encajar dentro del colectivo (sociedad). Estos códigos de conducta influyen en el modo de 

relacionarse con el resto de la población, factor que pudo influir al comportamiento de los 

aficionados durante el denominado Otaku panic. Desde esta perspectiva cultural, 

consideramos que los aficionados tuvieron que posicionar su comportamiento en lo que se 

refiere al conjunto social, donde podemos hipotetizar diversas formas de actuación por parte 

de los individuos consumidores de contenido. 

En primer lugar, los aficionados podían optar a la eliminación de su afición, centrándose en 

las actividades que la sociedad ha considerado normativas y evitar la etiqueta social. En 

segundo lugar los aficionados podían esconder su gusto personal (honne), reservando los 

hábitos de consumo al núcleo privado, y mostrar al conjunto social una actitud normativa 

acorde a los códigos aceptados (tatemae). En tercer lugar, los aficionados podían continuar 

haciendo gala de su afición y ser etiquetados, reduciendo así sus actividades sociales a 

grupos afines e igualitarios. En cuarto lugar, los individuos podían recluirse en sí mismos y 

desarrollar un aislamiento social patológico, tal y como refleja el aumento de casos de 

hikikomori analizados por Saitō Tamaki (1998).  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que la influencia de la opinión social del grupo 

dominante provocó que los aficionados tuvieran que modular sus actitudes frente a la 

sociedad, con el fin de no sufrir consecuencias negativas en un contexto de crisis económica. 

En este sentido, ser etiquetado como alguien alieno a la sociedad, egoísta y con gustos 

excéntricos, podía suponer un factor negativo para su futura carrera profesional. En relación 
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con estos factores, consideramos que gran parte de la comunidad de aficionados continuó 

disfrutando de su afición en solitario, dejando de lado los eventos temáticos (Comiket o 

quedadas), por las posibles repercusiones sociales. Durante este contexto de reclusión y 

aislamiento del gusto ante los ojos de la sociedad se originaron los Seichi Junrei, unos 

espacios “otaku” donde los aficionados podían lidiar con los impedimentos del contexto y 

disfrutar de su afición. 

Los santuarios de los primeros viajes de peregrinación tuvieron las condiciones idóneas para 

convertirse en refugios donde disfrutar de su afición en un entorno libre de prejuicios, dado 

que los aficionados podían visitar la localización sin temor a ser etiquetados. La motivación 

de la visita quedaba reservada a ellos mismo y, frente a los demás visitantes, eran unos 

devotos más. En este sentido, los usuarios acudían a los templos buscando la divinidad, que 

en este caso sería el escenario de la obra, y se mezclaban entre los otros visitantes en aparente 

normalidad. Es por ello qué, el término Seichi Junrei refleja la naturaleza de las 

características que compone el viaje y manifiesta la experiencia “sagrada” de los otros 

peregrinos que provocan un cierto grado de gregariedad. Desde nuestra perspectiva, 

consideramos que estos santuarios se convirtieron en refugios seguros donde los aficionados 

podían disfrutar de su gusto buscando experiencias más allá de la cotidianidad donde, 

además, gozaban de plena seguridad al pasar inadvertidos de las miradas críticas de la 

sociedad.  

En estos espacios públicos los otaku se mezclaban con otros usuarios, ajenos a la afición, en 

los que desarrollaban sus actividades en armonía con el lugar. Es por ello que los primeros 

visitantes que realizaban el Seichi Junrei fueron unos peregrinos más que frecuentaban los 

lugares de culto, una práctica aceptada dentro del conjunto social que se incrementaba 

durante los matsuri estacionales. Los otaku emularon las prácticas de los devotos religiosos 

y se mimetizaron con el entorno, adaptando sus necesidades y sus prácticas rituales bajo un 

sentido de religiosidad.  

En este contexto aparecieron los primeros itaema, como consecuencia de la integración de 

los elementos propios del entorno y la necesidad de expresión de los aficionados, 

convirtiéndose en símbolo del Seichi Junrei. Estos materiales tenían la función de identificar 

el lugar como un espacio consagrado a una obra determinada, y a su vez como herramienta 

comunicativa entre los aficionados. En este sentido consideramos que, en un contexto donde 

no había redes sociales virtuales, los itaema se convirtieron en los primeros foros públicos 
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donde los otaku podían expresar sus deseos y sus dotes artísticos con el resto de su 

comunidad.  

Desde esta perspectiva, consideramos que el origen del proceso de peregrinación está 

influido directamente por las circunstancias sociales e históricas del período, las cuales 

fomentaron la creación de alternativas de ocio vinculadas al manga y al anime. Con la 

atribución del contenido como activo nacional, dichos espacios se convirtieron en un modelo 

alternativo de turismo para la creciente demanda de aficionados extranjeros. En este sentido, 

el proyecto Cool Japan condicionó la aparición de nuevas rutas y nuevas ubicaciones, 

gracias a la colaboración de la comunidad de aficionados que las identificaban en las obras 

de ficción, junto con los organismos externos a la comunidad que buscaban promoción.  

La difusión por parte de la comunidad a través de internet hizo posible que el número de 

áreas aumentasen, convirtiéndose en un nuevo recurso turístico a explotar. Desde esta 

perspectiva consideramos que los lugares de peregrinación son espacios en constante 

evolución que permiten crear nuevos recursos a partir de las obras de ficción, los cuales 

ayudan a la revitalización de zonas con escaso atractivo turístico y fomentan mejoras en las 

condiciones económicas y sociales de la población.  

La evolución del Seichi Junrei, y la aparición de organismos externos que articulan y 

modifican la experiencia dentro del espacio, ha convertido estas iniciativas comunitarias 

(gregaria) en una nueva tipología de turismo (general); la cual denominamos turismo de 

contenido. Este fenómeno se produce tras el aumento del número de visitantes a las 

ubicaciones motivados por la animación, junto con la concienciación de los órganos 

administrativos de convertir dichos escenarios en un activo turístico para atraer aficionados. 

Por este motivo, y a diferencia del resto de investigadores, consideramos que el turismo de 

contenido es la evolución natural de los primeros Seichi Junrei donde la actuación de las 

autoridades gestoras buscaban conseguir un determinado objetivo. Con el fin de proponer 

nuestra visión evolutiva del Seichi Junrei al turismo de contenido, en el siguiente apartado 

utilizaremos el caso de Hakone para determinar un ejemplo de evolución de esta modalidad 

turística. 



CAPÍTULO 8 

LA PEREGRINACIÓN A LOS LUGARES SAGRADOS DE LA ANIMACIÓN 

 

295 

 

Debido al aumento de la competencia entre los distintos territorios por obtener una mayor 

influencia en el mercado turístico, consideramos que el Seichi Junrei es un fenómeno que 

progresivamente va a desaparecer hasta convertirse en turismo de contenido. El aumento del 

gusto por la animación, junto con la necesidad de las diferentes regiones de crear activos con 

valor añadido, ha provocado que muchos de los antiguos escenarios del Seichi Junrei se 

hayan transformado en nuevos espacios que sacian las demandas de los aficionados para 

lograr su atracción. En este sentido, la inversión pública y privada trata de crear nuevos 

lugares de experiencia donde los aficionados puedan disfrutar de su afición e incrementen la 

imagen del propio territorio. 

Con la creación de nuevos espacios que evoquen directamente a la obra que representa, el 

antiguo Seichi Junrei se han convertido en áreas de consumo donde el visitante puede 

encontrar sus demandas a través de ofertas complementarias. La creación de productos 

exclusivos, imágenes explícitas e incluso monumentos conmemorativos, son algunos de los 

elementos que aportan una nueva visión consumista de los espacios sagrados. Como 

consecuencia de las políticas del proyecto Cool Japan (2008) y la aceptación del turismo de 

pantalla (2005), los distintos territorios han aprovechado los Seichi Junrei originales para 

crear nuevas experiencias turísticas con el fin de aumentar su presencia en el mercado 

nacional. Entre los casos más representativos de esta evolución, destacamos la localidad de 

Hakone, en su área de Sengokuhara, donde la obra Neon Genesis Evangelion (Anno, 1995) 

se ha convertido en parte de la oferta turística y un activo a nivel regional. 

8.4.1 Estudio de caso: Sengokuhara (Hakone) y Neon Genesis Evangelion 

Situada en la prefectura de Kanagawa, la ciudad de Hakone se ha convertido en uno de los 

activos turísticos más populares de los visitantes extranjeros que frecuentan Japón. Gracias 

a su situación geográfica y sus parajes naturales, la ciudad ha incrementado su presencia en 

el territorio nacional gracias a la tipología de turismo natural y de salud222.  

El paisaje natural del área de Hakone, junto a determinadas instalaciones ubicadas en los 

barrios de la ciudad, sirvieron de referencia para el estudio Gainax como escenario de la 

 
222 Los múltiples onsen y las vistas al Monte Fuji desde el lago Ashi son algunos de los elementos que destacan 
dentro de la oferta turística del territorio. 
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trama de la obra Shin Seiki Evangerion [Neon Genesis Evangelion] (1995). La innovación 

en la temática de la trama y la calidad estética de la productora supuso un punto de inflexión 

en la concepción del anime japonés de mediados de los noventa, la cual ha suscitado extensas 

investigaciones interpretativas en el marco académico (v.g. Ortega, 2007; Franco y Arias, 

2015; Ryu et al., 2020). Dirigida por el director Hideaki Anno, el argumento plantea una 

distopía futurista donde la humanidad debe de afrontar diferentes acciones en Neo Tokyo 3 

para sobrevivir al Tercer Impacto, es decir el fin de la humanidad. A través de una temática 

mecha-distópica, se plantea un argumento basado en el uso de la ciencia ficción, la filosofía, 

la psicología y la religión judeocristiana, como elementos recurrentes que articulan la 

narrativa. Aunque en la animación original no se menciona el escenario real, por medio de 

determinados detalles los aficionados localizaron la ubicación de Neo Tokyo 3 en el distrito 

de Sengokuhara, situado en Hakone (Kanagawa), que favoreció el inicio de las 

peregrinaciones.  

Los primeros aficionados que visitaban Hakone en busca de los lugares de la animación 

pasaron desapercibidos por los residentes locales, dado que la observación de los paisajes 

naturales y urbanos es una actividad habitual en dicha área, razón por la que no podemos 

identificar el contexto de origen específico de la peregrinación. La información de las 

ubicaciones fue circulando por las comunidades de aficionados, los cuales exploraban la 

zona buscando el valor añadido y personal de la obra. En este sentido, el Seichi Junrei de 

Hakone se centraba en la búsqueda del valor simbólico del espacio mientras se recreaba los 

escenarios a través de la imaginación de los visitantes.  

Estas primeras visitas que nacían de las inquietudes, necesidades y el sentido comunitario, 

se convirtieron en un activo económico al producirse un aumento considerable de 

aficionados en la zona. Durante el desarrollo de las campañas nacionales iniciadas en el año 

2008, el Seichi Junrei de Hakone empezó a derivar a turismo de contenido al modularse la 

experiencia personal a partir de elementos de consumo. En este sentido, la búsqueda de los 

espacios y el valor simbólico aportado por los aficionados derivará a un turismo comercial 

en el que se modificará la experiencia (anteriormente subjetiva) en función de la demanda 

del público objetivo.  

Tras la repercusión mediática del aumento de visitantes en Washinomiya en el año 2008, 

junto con la creciente implicación del gobierno nacional en potenciar la imagen de la 

industria de contenido, la Hakone machi kankō kyōkai ōyake [Asociación de Turismo de la 
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ciudad de Hakone] realizó una colaboración conjunta con Gainax y Studio Color con el fin 

de promocionar la zona a través del contenido buscando un claro objetivo comercial. En el 

año 2009 se realizaron actividades de rastreo para tratar de identificar los lugares claves que 

aparecen en la animación, con el fin de crear un mapa turístico alternativo que mostraba los 

distintos escenarios (Tahata, 2018). Con la distribución del denominado Hakone hokan 

mappu [Mapa complementario de Hakone] (Hakone machi kankō kyōkai ōyake, 2009), se 

esperaba conseguir aumentar el número de visitantes atraídos por la animación con la 

distribución de 10.000 copias en los espacios clave de reunión de aficionados (Imagen 52)223. 

En estos panfletos informativos podemos observar la voluntad explícita de atraer a los 

consumidores del contenido, mediante las imágenes y colores reconocidos e identificados 

por los aficionados, con los que la Hakone machi kankō kyōkai ōyake pretendía crear una 

ruta predefinida y un nuevo activo turístico a nivel regional.  

Imagen 52. Panfleto del Hakone hokan mappu [Mapa complementario de Hakone] 
 

 

 
223 Narumi, A. (26 de mayo de 2009). Hakone machi kankō kyōkai, Eva de machi o koshi- “Hakone hokan 
mappu” o muryō haifu [Asociación de Turismo de la Ciudad de Haoken, revitalización de la ciudad de Eva – 
distribución gratuita del “Mapa Complementario de Hakone”]. Asahi Interactive, Japón. [Recuperado el 20 de 
enero de 2020 en «https://japan.cnet.com/article/20393788»]. 

Fuente: CNET Japan (2009). https://japan.cnet.com/article/20393788/.Recuperado el 9 de junio de 2020. 
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El objetivo principal de las distintas organizaciones fue atraer y guiar a los visitantes del 

Seichi Junrei original, proporcionando información rápida y eficaz que facilitaba el consumo 

dentro del territorio gracias a la modulación del flujo turístico. Las bases de este proyecto 

conjunto, entre los materiales de la industria de contenido y el gobierno local de Hakone, 

quedaron reflejados en el proyecto de revitalización regional publicado por el MLIT en el 

año 2009 con la siguiente premisa224:  

“La Hakone machi kankō kyōkai ōyake destaco que la ciudad es escenario del anime de fama mundial 

Neon Genesis Evangelion, donde se muestran impresionantes escenas en la animación en junio de 

2009. Se ha creado un mapa que muestra las ubicaciones apreciables a simple vista. Este mapa se 

convirtió en una temática candente en televisión, periódicos y otros medios de comunicación. Desde 

marzo de 2010, la Kankōchō ha comenzado a publicitarse en el extranjero mediante carteles, mapas 

y otros materiales que hacen uso de los personajes del popular anime en colaboración con la 

Organización Nacional de Turismo de Japón (JNTO), con el que se espera realizar un efecto de 

atracción a personas de todo el mundo” (MLIT, 2009). 

Con este ejemplo de campaña podemos intuir las pretensiones de convertir los antiguos 

Seichi Junrei en “trampas de consumo”, convirtiendo a los peregrinos que buscaban el valor 

simbólico en la visita en compradores potenciales. A medida que aumentaban las políticas 

de promoción de Hakone como escenario simbólico de Neon Genesis Evangelion, las 

empresas privadas desarrollaron relaciones con la productora con el fin de crear espacios 

que afrontaran las demandas de los visitantes. El caso más destacado fue protagonizado por 

la empresa Lawson, la cual rediseño su tienda de conveniencia situada en Sengokuhara 

(2010) para adaptarse al nuevo público objetivo que frecuentaba la zona225. A través de la 

decoración interna de las instalaciones y la venta de productos limitados con imágenes de la 

obra, Lawson Sengokuhara se convirtió en un lugar de peregrinación donde encontrar 

productos exclusivos de la obra de Gainax226. El progresivo aumento de visitantes, como 

consecuencia del resurgimiento de la obra tras el estreno de sus secuelas entre los años 2007 

 
224 Kokudo Kōtsūshō (2009). 2009 Hakusho [Libro blanco de 2009]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, 
Transporte y Turismo, Japón [Recuperado el 1 de agosto de 2020 en «https://www.mlit.go.jp/hakusyo/ 
mlit/h21/hakusho/h22/text/k1310000.txt»]. 

225 Gigazine (2010). Mise no soto mo naka mo darake, Hakone no rōson ga Evangerion shiyō no “3r Neo 
Tokyo” ni natte tōjō [“Neo Tokyo 3 shop” ya está disponible en el Lawson de Hakone con especificaciones de 
Evangelion, tanto dentro como por fuera de la tienda]. OSA co, Japón [Recuperado el 1 de agosto de 2020 en 
«https://gigazine.net/news/20100423_eva_lawson»]. 

226 Lawson (23 de mayo de 2010). “Evangelion” kyanpēn kaisai [Campaña “Evangelion” realizada]. Lawson 
Co, Ltd., Japón [Recuperado el 1 de agosto de 2020 en «https://www.lawson.co.jp/ company/ news/010820»]. 
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– 2012, incentivó la apertura de Evangelion Official Stores [Eva-ya], una tienda oficial donde 

se pueden adquirir productos exclusivos que relacionan el contenido con los productos 

regionales de Hakone.  

En el año 2012 el JNTO y la Kankōchō, junto con la colaboración de la empresa JTB 

Communications, lanzaron al mercado la aplicación de Smartphone «Hakone 

Instrumentality Map» inspirada en la iniciativa creada en el año 2009. A través de la 

geolocalización, los visitantes pudieron identificar los lugares cercanos que guardasen 

relación con el contenido. Esta iniciativa estaba alineada con el sentido innovador que el 

Cool Japan quería inducir en el mercado nacional, con el que por medio de la tecnología se 

modernizaba la búsqueda de los antiguos Seichi Junrei (Imagen 53)227.  

Imagen 53. Portada y pantalla principal de la aplicación Hakone Instrumentality Map (IOS) 
 

 

Con el objetivo de comunicar las zonas de mayor flujo turístico, la empresa Odakyu Hakone 

Highway Bus Company estableció un servicio de autobuses vinculados con Evangelion que 

 
227 Rush, A. (11 de setiembre de 2012). “Neo Tokyo 3” o saigen shita hōnichi gaikokujin muke kankō chizu 
apuri “Hakone Instrumentality map” [“Hakone Instrumentality map”, una aplicación de mapas turísticos para 
extranjeros que visitan “Neo Tokyo 3”]. IT media, Japón [Recuperado el 1 de agosto de 2020 en 
«https://www.itmedia.co.jp/mobile/articles/1209/11/news037.html»]. 

Fuente: Gunjap (2012). https://www.gunjap.net/site/?p=93267.Recuperado el 9 de junio de 2020. 
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conectaba con la ciudad de Hakone en el año 2012228. La decoración de la flota de autobuses 

garantizaba su identificación por parte de los aficionados, convirtiéndose en un activo 

turístico más que relacionaba el espacio con el contenido. A través de los itabasu, los 

aficionados dispusieron de facilidades en el transporte interurbano que aportaban una 

experiencia inmersiva con la obra representada (Imagen 54). El éxito de su aplicación ha 

propiciado que esta herramienta promocional sea utilizada en años posteriores, culminando 

en una nueva flota de autobuses en el año 2020 para la celebración de los Juegos Olímpicos 

de Tokio 2020 (+1).  

Imagen 54. Bocetos finales de los itabasu de Odakyu Hakone Highway Bus Company en el año 2012 
 

 

Estas iniciativas privadas, que tratan de generar rentabilidad en el territorio, estaban 

coordinadas con las diferentes acciones de los distintos organismos públicos que trataron de 

maximizar los recursos del área. Una de las iniciativas para fomentar el desplazamiento de 

flujos de aficionados a la zona se desarrolló a finales del año 2014 hasta el 31 de marzo de 

2015 con la colaboración de SoftBank Mobiel corp, en donde se organizó el evento «Hakone 

hokan keikaku AR Stamp rally» mediante el uso de las nuevas tecnologías (Tahata, 2018).  

Vinculando los objetivos nacionales de proyectar innovación y diseño, en el año 2015 se 

emplazó en el skyline del lago Ashinoko una “musical road” con la banda sonora Zankoku 

na Tenshi no Thesis (Takahashi, 1995), canción de apertura de la serie original de 1995. Las 

carreteras musicales se empezaron a desarrollar en diversas localizaciones de Japón desde el 

año 2007, cuando el Hokkaidō National Industrial Research Institute empezaron a 

distribuirlas por el territorio nacional. Se trata de surcos en el asfalto que, cuando un coche 

en movimiento transita por encima de ellos, se genera una melodía por las vibraciones 

ocasionadas por las irregularidades en la carretera (Zhou et al. 2021). A través de esta 

 
228 SoraNews24 (28 de abril de 2012). Take a tour of Tokyo-3 on a Evangelion bus [Realice un recorrido por 
Tokio-3 en un autobús Evangelion]. SoraNews24-Japan News, Japón [Recuperado el 1 de agosto de 2020 en 
«https://soranews24.com/2014/04/28/take-a-tour-of-tokyo-3-on-an-evangelion-bus»]. 

Fuente: SoraNews24 (2014). https://www.soranews24.com.Recuperado el 9 de junio de 2020. 
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iniciativa, las autoridades locales trataron de crear un recurso distintivo para fomentar el 

desplazamiento en transporte privado a uno de los puntos turísticos del lugar, logrando así 

convertir la musical road de Hakone en un referente de esta tipología de diseño urbanístico.  

Estas iniciativas y campañas de transformación del Seichi Junrei de Hakone han ido 

evolucionando y adaptándose hasta llegar a la actualidad. Como consecuencia de los Juegos 

Olímpicos y Paralímpicos de 2020, las diferentes regiones han adaptado sus ofertas turísticas 

para poder atraer un mayor número de visitantes a sus respectivos territorios. En este sentido, 

y coincidiendo dicho evento con el estreno de la última película de la saga, la ciudad de 

Hakone ha realizado diversas actividades para potenciar su singularidad dentro del conjunto 

del mercado a través del contenido. Un ejemplo actual es el caso del proyecto «2020 Meet 

Evangelion in Hakone», en el que el grupo corporativo Odakyu y la empresa Fijita Kanko 

han establecido diferentes puntos de contacto donde los aficionados pueden reencontrarse 

con la popular obra de animación229.  

Del mismo modo que ocurrió en el año 2015, la empresa Odakyu ha decorado su flota de 

autobuses, que conectan determinados puntos del territorio con Hakone, con diferentes 

imágenes y sonidos de los personajes que protagonizan la obra. El destino final de esta flota 

de autobuses es la estación de Tōgendai, renombrada como Tokio-3, donde se pueden 

encontrar diferentes elementos iconográficos relacionados con Neon Genesis Evangelion 

(Imagen 55). Entre las diferentes modificaciones realizadas en este recinto de entrada de 

visitantes destacamos el reacondicionamiento del vestíbulo principal que emula la base de 

operaciones de Nerv, una organización que aparece en la obra de animación, decorada con 

una escultura de dos metros del clásico icono de la saga (Imagen 56).  

  

 
229 Navitime (30 de enero de 2020). The ultimate guide for “Evangelion x Hakone 2020, Meet Evangelion in 
Hakone [La guía definitiva para "Evangelion x Hakone 2020", Meet Evangelion in Hakone]. Japan Travel, 
Japón. [Recuperado el 1 de agosto de 2020 en «https://japantravel.navitime.com»]. 
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Imagen 55. Ambientación de Neon Genesis Evangelion en la estación Tōgendai  
 

 

Imagen 56. Hall de la estación Tōgendai ambientada en la base Neo Tokyo 3 con el EVA 01 
 

 

Con el objetivo de convertir Hakone en un espacio inmersivo con el contenido, los elementos 

decorativos se expandieron por el territorio ofreciendo a los turistas rutas alternativas a los 

activos turísticos habituales. Un ejemplo lo podemos localizar en el parque de Gōra donde 

se ha colocado una estatua de “la lanza de Longinus”, de aproximadamente tres metros de 

altura, que emula una de las escenas más famosas de la saga (Imagen 57). Además de estas 

iniciativas que afectan a nivel urbanístico, las empresas privadas comenzaron a tematizar sus 

espacios para atraer al público objetivo afín a la campaña. Un ejemplo de estas iniciativas 

privadas la podemos localizar en las instalaciones de Hakone Kowakien Yunessun, un 

complejo de aguas termales que ha creado una atracción para los amantes de la obra de 

Gainax (Imagen 58).  

Fuente: Nippon Communications Fundation (2020). https://www.nippon.com.Recuperado el 9 de junio de 2020. 

Fuente: Nippon Communications Fundation (2020). https://www.nippon.com.Recuperado el 9 de junio de 2020. 
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Imagen 57. Recreación de la “Lanza de Longinus” que decora el parque Gōra 
 

 
Imagen 58. Onsen con ambientaciones de Neon Genesis Evangelion en Hakone Kowakien Yunessun 
 

 

Como podemos observar, los recursos que conectan las antiguas peregrinaciones del Seichi 

Junrei en la ciudad de Hakone se han transformado en las bases de una estrategia de turismo 

de contenido. A medida que los sectores públicos y privados intervienen en el territorio, 

creando elementos que aumenten la oferta y la demanda, la antigua apreciación del Seichi 

Junrei desaparece quedando tan solo las bases que fundamentaban la motivación del viaje.  

8.4.2 Las bases del Seichi Junrei y la constitución del turismo de contenido 

Los viajes que realizaron los aficionados en décadas anteriores al Cool Japan, buscaban el 

vínculo emocional con sus obras por medio del contacto con los escenarios reales que 

aparecían en la animación. Con la intervención de las administraciones públicas y privadas 

en el transcurso de la experiencia del visitante, el Seichi Junrei de Hakone se ha convertido 

en una nueva modalidad de turismo que vincula las antiguas motivaciones de los aficionados 

junto al consumo de productos y experiencias. En este sentido, las antiguas motivaciones de 

Fuente: Nippon Communications Fundation (2020). https://www.nippon.com.Recuperado el 9 de junio de 2020. 

Fuente: Nippon Communications Fundation (2020). https://www.nippon.com.Recuperado el 9 de junio de 2020. 
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los visitantes se complementan con activos de ocio y consumo, los cuales modulan la 

experiencia a través de aportar un valor añadido al espacio simbólico de los aficionados.  

Con el objetivo de potenciar el flujo de turistas a las áreas sagradas, las cuales pueden haber 

sufrido evoluciones a turismo de contenido o permanecer inertes, en el año 2016 nació la 

Anime Tourism Association230 con la misión de seleccionar y promocionar los lugares y 

escenarios que aparecen en la animación. Para lograr estos objetivos, anualmente se pone a 

disposición de los usuarios el proyecto «Japan's 88-Site Anime Pilgrimage», una base de 

datos donde los aficionados pueden aportar y votar sus espacios favoritos de Seichi Junrei. 

En este sentido, Anime Tourism Association se establece como nexo de unión entre las 

pretensiones de los sectores públicos y privados mediante la colaboración de los aficionados, 

los cuales adquieren nuevas herramientas de planificación. Además de situar las distintas 

ubicaciones a lo largo del territorio japonés, el proyecto «Japan's 88-Site Anime Pilgrimage» 

también sirve de canal de promoción de los diferentes eventos que guardan relación con el 

contenido y ayuda al crecimiento de esta variante del turismo cultural autóctono.  

Desde esta perspectiva, podemos observar que los antiguos viajes de peregrinación, en el 

que se buscaba la conexión entre consumidores de la obra y el espacio, se han visto 

influenciados con el fin de generar beneficios a corto y medio plazo para los organismos 

implicados. En este sentido, la búsqueda de las localizaciones con las aportaciones de la 

comunidad de aficionados y la experiencia única de cada individuo ha sido intervenida con 

el fin de satisfacer la experiencia en el territorio.  

El turismo de contenido, en el que se unen las bases motivacionales del Seichi Junrei y los 

objetivos de los actores implicados, se han convertido en un nuevo recurso para aumentar la 

presencia de los espacios en el mercado japonés. A través de los Seichi Junrei, que nacieron 

como parte del vínculo entre el fanatismo y las obras, se han convertido progresivamente en 

un marcador de singularidad de los territorios que favorece su revitalización dentro del 

mercado. En este sentido, consideramos que las ubicaciones que reciben una determinada 

influencia, ajena al imaginario de los aficionados, se convertirán en lugares de turismo de 

contenido; escenarios donde las demandas de los aficionados serán cubiertas por materiales 

de consumo con un objetivo “pagano”.  

 
230 Anime Tourism Association (s.f.). Portal oficial de 88 Turismo Anime. Asociación de Turismo de Anime, 
Japón [Recuperado el 1 de agosto de 2020 en «https://animetourism88.com/ja »]. 
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A pesar de estos cambios, las bases que motivan a los aficionados a visitar los espacios 

siguen partiendo de la imagen inducida provocada por la animación (Seichi Junrei), u otras 

estrategias inductoras por medio del marketing (turismo de contenido). Desde la perspectiva 

de Okamoto (2008, 2015), el cual enfatizó que la imagen inducida por el contenido genera 

la motivación de peregrinar, consideramos que se establecen diferentes categorías que tratan 

de generar este objetivo. En este sentido, y a diferencia de los estudios anteriores, 

consideramos necesario establecer una base que defina las diversas tipologías de imágenes 

inductoras que puedan facilitar la creación de proyectos a partir del contenido. En el 

siguiente apartado proponemos las diferentes formas de promoción de los espacios de Seichi 

Junrei, las cuales pueden ser modulables para conseguir aumentar la percepción de los 

territorios en los consumidores de contenido.  

 

Desde la perspectiva del branding territorial, el Seichi Junrei y el turismo de contenido son 

un recurso adaptado a las nuevas modalidades de consumo donde la ficción incita a visitar 

los espacios que aporta una nueva categoría al crossmedia del contenido japonés. A partir 

de la revisión bibliográfica de las diferentes investigaciones relativas al fenómeno, hemos 

podido observar una tendencia clara a la homogeneización de la imagen inducida dentro de 

las explicaciones teóricas, con la que se alude que el contenido influye tras su percepción en 

los diferentes medios. Desde nuestra perspectiva, y consientes que dichas tipologías de 

turismo pueden influir positivamente en la revitalización territorial, consideramos que 

hemos de diferenciar las formas de presentar los espacios en las tramas de ficción para 

articular una estrategia turística.  

Proponemos a continuación diversas tipologías de presentación de la imagen que pueden 

motivar el Seichi Junrei, las cuales pueden guiar a las productoras en el caso que quieran 

desarrollar una acción conjunta con un territorio concreto, junto con las categorías que 

consideramos adecuadas para establecer las bases del turismo de contenido. Para desarrollar 

nuestra aportación, hemos dividido las categorías en el Seichi Junrei, imágenes inducidas 

por el contenido que atraen a aficionados a los espacios, y el turismo de contenido, en el que 

la experiencia está modulada por las estrategias de marketing de los agentes implicados.  
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8.5.1 Tipologías de imágenes inductivas del Seichi Junrei 

Los Seichi Junrei son espacios que han sido creados (desde el punto de vista interpretativo) 

y frecuentados por aficionados o individuos que muestran interés por la animación, los 

cuales no han recibido intervención por parte de organismos externos en la modulación de 

la experiencia. Estos lugares de peregrinación se encuentran en ubicaciones cotidianas que 

reciben un valor añadido por parte de los aficionados y, por lo tanto, la satisfacción del 

visitante se modulará de forma subjetiva en función de las expectativas y el encuentro con 

la realidad. La percepción de la imagen ideal viene determinada por diversos factores que 

influyen en el visitante a realizar la peregrinación, la cual se genera por la relación del 

entorno dentro de la obra motivadora. De este modo, en la animación podemos encontrar 

diferentes formas de presentación de los espacios, modulados por los personajes que 

interactúan con el entorno o la relevancia dentro de la trama. Estas tipologías que 

proponemos serán los desencadenantes de la motivación, pudiendo llegar a influir en la 

decisión de visitar el área y la percepción del emplazamiento a priori por el espectador. Tras 

el análisis de las distintas tipologías en diversos contenidos, proponemos cuatro formas de 

representar los escenarios durante el transcurso de las obras: 

- Imagen con bajo impacto: se trata de la representación del espacio como fondo contextual, 

sin aparente relevancia dentro del contexto de la obra. La ubicación real aparece como 

escenario de una acción momentánea dentro de la trama y, frecuentemente, pasa 

desapercibido. Son lugares irrelevantes y reconocibles por espectadores con un alto nivel 

de afinidad con la obra, los cuales pueden completar la experiencia de un espacio de mayor 

relevancia. Un ejemplo lo podemos encontrar en la representación de la estación Den en 

Chōfu, localizada en Tokio, en la animación Fruits Basket (Takaya, 2020). En el transcurso 

de la trama se utiliza las zonas colindantes a la estación como escenario donde se desarrolla 

la acción, en el que no se observa aparente interacción con el entorno (Imagen 59).  
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Imagen 59. Ejemplo de “imagen con bajo impacto” en la obra Fruits Basket (2019)  
 

 

- Imagen con carga contextual: son espacios donde se desarrolla un momento importante 

de la trama que obtienen cierta relevancia dentro del conjunto del lugar que representan. 

El espectador reconoce la ubicación como algo simbólico, debido a la interpretación que 

transcurre en la obra, aportándole un valor añadido ajeno a las miradas de los no 

consumidores. Un caso concreto lo podemos localizar en el emblemático edificio de la 

cadena Fuji TV, escenario de la obra Digimon Adventure (Kakudo,1999). En esta serie, la 

zona de Odaiba es la ubicación que sirve de contexto para desarrollar los acontecimientos 

de la obra, ocupando la totalidad del área y no tan solo un punto concreto. En el tramo final 

de la narración, los acontecimientos que allí se desarrollan aporta al espacio un valor 

emocional, interpretado por los visitantes como el lugar contextual de la acción. Uno de 

los puntos más destacados y que recibe amplios flujos de aficionados es el edificio de Fuji 

TV, el cual se ha convertido en un emplazamiento simbólico para los aficionados de 

Digimon (Imagen 60). 

Imagen 60. Ejemplo de “imagen con carga contextual” en la obra Digimon Adventure (1999)  
 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2019. 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2019. 

Fuente: Ibata, Y. (2019). Fruits Basket [Serie]. TMS 
Entertainment. 

Fuente: Kakudo, H. (1999). Digimon Adventure [Serie]. 
Toei Animation. 
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- Imagen con valor añadido: esta tipología hace referencia a lugares populares, o de interés 

turístico con gran afluencia de visitantes ajenos a la obra, que aparece como escenario en 

la animación. En estos espacios la obra no desencadena la motivación de su visita, sino 

que le otorga un valor añadido al lugar que ya posee un valor simbólico creado por el 

conjunto social. Un ejemplo de esta tipología lo podemos localizar en el templo de Asakusa, 

una área turística por excelencia de la ciudad de Tokio, el cual aparece en la obra Kimetsu 

no Yaiba (Gotōge, 2016) (Imagen 61). La interacción dentro del espacio en el conjunto de 

la trama es leve, pero debido al realismo de la interpretación le aporta un valor añadido, en 

el que hemos podido encontrar aficionados realizando fotografías con cosplay’s de la obra.  

Imagen 61. Ejemplo de “imagen con valor añadido” en la obra Kimetsu no Yaiba  
 

 

- Imagen sesgada: del mismo modo que la imagen con bajo impacto, esta tipología no 

guarda relevancia directa con el desarrollo de la trama de la obra; pero sus constantes 

repeticiones aportan un valor familiar al lugar. Se trata de espacios que, del mismo modo 

que la imagen con carga contextual, se les ha atribuido un valor simbólico por parte de los 

aficionados, pero sin realizar una función especial dentro de la trama231. Un ejemplo de 

esta tipología lo podemos localizar en un paso a nivel en la ciudad de Enoshima, imagen 

recurrente dentro de la canción de apertura de la obra Slam Dunk (Inoue, 1993) (Imagen 

62). La sensación de proximidad, tras la visualización sistemática de la ubicación, ha 

generado un atractivo turístico convirtiéndose en parte de la oferta que la ciudad ofrece.  

 
231 Okamoto (2008) sostenía que la repetición de imágenes produce un valor añadido a nivel cognitivo que hace 
que el espectador sea susceptible a la asimilación como un espacio importante a nivel individual.  

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2019. 

Fuente: Gotōge, K. (2016). Kimetsu no Yaiba [Serie]. 
Ufotable. 
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Imagen 62. Ejemplo de “imagen sesgada” en la obra Slam Dunk  
 

 

Con las citadas propuestas tipológicas, se puede articular una colaboración conjunta entre 

productoras y territorios para obtener beneficios a corto y medio plazo. Desde esta 

perspectiva, consideramos que la creación de un valor simbólico al espacio dentro de la 

animación motivará el encuentro de aficionados en el territorio que causaron beneficios 

turísticos mediante la redefinición de la imagen del área. Desde el punto de vista de la 

producción, consideramos que el uso de elementos cotidianos y realistas aporta profundidad 

a la trama al mostrar elementos reales dentro del contenido de ficción. En este sentido, 

consideramos que esta atribución simbólica de espacios cotidianos garantiza la empatía con 

el consumidor al percibir dichos lugares, provocada por la familiaridad de los elementos 

mostrados, donde se establece un paralelismo con la realidad del consumidor.  

Por ilustrar con un ejemplo, el periódico japonés Shizuoka Shimbun publicó un artículo 

donde mostró el impacto turístico recibido en la estación de Tenryū Futamata (ciudad de 

Hamamatsu) tras su aparición en la obra Evangelion 3.0+1.0 Thrice Upon a Time (Anno, 

2021) (Imagen 63) 232 . Según los datos proporcionados por el diario, se produjo un 

incremento de usuarios los días siguientes tras el estreno de la película, calculando un total 

de 12 veces más visitantes que la semana anterior (Kakiuchi, 2021). En el artículo, se expone 

el valor emotivo que los visitantes otorgan al uso de los escenarios reales dentro del 

 
232  Kakiuchi, K. (10 de abril de 2021). Anime eiga “Eva” moderuchi Tenryū Futamata eki ni “Junrei” 
zokuzoku, utate shadai kengaku tsuā kyūzō [“Peregrinaje” uno tras otro en la estación de Tenryū Futamata, el 
sitio modelo para la película de anime “Eva”, el número de recorridos por los tornos giratorios aumenta 
rápidamente]. Shizuoka Shimbun, Japón [Recuperado el 10 de mayo de 2021 en «https://www.at-
s.com/news/article/ shizuoka/886046.html»]. 

Fuente: Nishizawa, N. (1993). Slam Dunk [Serie]. Toei 
Animation. 

Fuente: Fujisawa City Tourism Association (s.f.). 
https://fujisawa-kanko.jp.Recuperado el 9 de junio de 
2020. 
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contenido, donde un visitante local alude que: “eiga o mite hajimete otozureta. Konna 

chikaku ni ano butai ga aru nante hokorashī kimochi” [yo lo visité por primera vez después 

de ver la película. Estoy orgulloso que haya un escenario cerca de aquí] (Ibid).  

Imagen 63. Fotografía de los aficionados visitando la estación de Futamata en Hamamatsu 
 

 

La presencia del espacio dentro del contexto de la obra no es el único elemento que influye 

en el aficionado en el momento de elegir peregrinar al lugar en cuestión, dado que dependerá 

de múltiples factores que determinen la visita. Desde el punto de vista de la percepción del 

área, la experiencia de otros visitantes compartida en redes sociales se ha convertido en un 

modulador recurrente de la motivación (Okamoto, 2008). Es por este motivo que 

determinados espacios comenzaron a modular la experiencia para lograr un mayor índice de 

satisfacción que motivase la visita, convirtiéndose paulatinamente en turismo de contenido 

por la influencia externa y la pérdida del valor simbólico individual del lugar.  

Las características que hemos analizado se atribuyen a las áreas de peregrinación ajenas a 

modulaciones externas, basándose únicamente en la experiencia del aficionado y su 

encuentro con el lugar con un valor añadido abstracto. Tanto en el Seichi Junrei como en el 

turismo de contenido, la experiencia de los visitantes al encontrarse con el escenario real 

modulará la percepción del emplazamiento, convirtiendo al visitante en agentes orgánicos 

promotores o detractores del territorio. Este factor provocó que desde el año 2008 los 

diferentes organismos públicos tratasen de modular la percepción del espacio, a través del 

cumplimiento de las expectativas de los visitantes, con el fin de alcanzar dichos objetivos. 

Esta tendencia se expandió tras el período de recuperación turística del año 2012, momento 

en que se consolidaron los planes de acción del proyecto Cool Japan con iniciativa como 

«Meet the new Japan».  

Fuente: Anno, H. (2021). Evangelion: 3.0+1.0 Thrice 
Upon a Time [Película]. Studio Khara. 

Fuente: Shizuoka Shimbun (2021). http://at-s.com. 
Recuperado el 29 de julio de 2021. 
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Este factor quedó reflejado en el informe publicado el 20 de junio del año 2013, en el que la 

Kankōchō, la Organización Nacional de Turismo de Japón (JNTO), Keizai Sangyōshō 

(METI) y la Japan External Trade Organization (JETRO) anunciaron el «Hōnichi gaikokujin 

zōka ni muketa kyōdō kōdō keikau» [Plan de Acción conjunto para aumentar el número de 

visitantes extranjeros a Japón], un plan de acción conjunto dentro del proyecto «Kankō 

Rikkoku jitsugen ni muketa akushon puroguramu» [Programa de acción para el desarrollo de 

un país orientado al turismo]233. Dentro de los planes estratégicos para lograr la Kankō 

Rikkoku se añadió la difusión de información para alentar las visitas a los lugares sagrados 

de la animación, motivando a las diversas regiones a identificar los espacios que han 

incrementado el flujo de peregrinos. En este sentido consideramos que, gracias a la 

intervención de los gobiernos regionales, estas áreas se han podido adaptar a la oferta 

turística nacional por medio de las singularidades y oportunidades del Seichi Junrei y el 

turismo de contenido.  

 

Como hemos mencionado anteriormente, el Seichi Junrei se origina por inercia propia de los 

consumidores de una obra concreta y la atribución simbólica del espacio real en relación con 

el gusto por el contenido (Okamoto, 2008; Yamamura, 2008; Iwai, 2009; Andrews, 2014; 

Sakamoto y Nakajima, 2014; Seaton, 2015; Nishijima, 2020). El aumento de visitantes a la 

ciudad de Washinomiya en el año 2008, el cual fue un éxito a nivel económico y turístico, 

produjo en la creación de nuevas medidas de promoción de los escenarios por parte de 

distintos organismos.  

Según los investigadores (Okamoto, 2008; Yamamura, 2008), los gobiernos locales y 

empresas privadas promueven la conexión con los lugares conocidos mediante la decoración 

de las estaciones con personajes y la venta de souvenirs en santuarios, con el objetivo de 

motivar al flujo turístico de aficionados. En relación con este factor, consideramos que la 

 
233  Kankōchō (20 de junio de 2013). Hōnichi gaikokujin zōka ni muketa kyōdō kōdō keikaku o sakutei 
shimashita. – Kankōchō, Keizai Sangyōshō, Nippon Seifu Kankōkyoku, Nippon bōeki shinkō no yonsha niyori 
sakutei- [Se formuló un plan de acción conjunto para aumentar el número de visitantes extranjeros a Japón – 
Formulado por la Agencia de Turismo de Japón, el Ministerio de Economía, Comercio e Industria, la 
Organización Nacional de Turismo de Japón y la Organización de Comercio Exterior de Japón]. Agencia de 
Turismo de Japón, Japón [Recuperado el 19 de abril de 2020 en «https://www.mlit.go.jp/kankocho/news 
08_000171.html»]. 
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participación de dichos organismos influye sustancialmente en la experiencia del visitante 

que añade un nuevo valor a partir de vinculaciones físicas dentro del espacio. Por este 

motivo, y con el fin de percibir las distintas estrategias de desarrollo en nuestra investigación, 

consideramos necesario diferenciar el término Seichi Junrei original de la modalidad 

turística inducida por el contenido (turismo de contenido)234. En este sentido, y en relación 

con las estrategias de branding turístico internacional, las ubicaciones dedicadas al turismo 

de contenido han aumentado significativamente desde la segunda década del siglo XXI hasta 

redefinirse como un activo motivante para visitar el país.  

Con esta asimilación de la importancia teórica del uso del contenido, los diferentes territorios 

trataron de establecer paralelismos que vinculasen un determinado material con el espacio 

con el objetivo de aumentar su oferta turística. Los proyectos desarrollados trataron de 

aumentar el número de visitantes a través del auge del contenido, convirtiendo así la 

vinculación entre la realidad y la ficción en un activo turístico.  

En contraposición al Seichi Junrei original, el turismo de contenido está desarrollado por 

agentes externos a la comunidad de aficionados, con un determinado propósito en función 

de los actores implicados. Mediante la relación del espacio con un autor u obra determinado, 

se espera crear una experiencia inmersa donde el visitante pueda relacionar el territorio con 

la ayuda de elementos externos. En este sentido, a diferencia del Seichi Junrei donde la 

experiencia se basa en la percepción imaginaria del propio aficionado, el turismo de 

contenido trata de crear una experiencia homogénea a partir del análisis de la demanda.  

Desde esta perspectiva, las diferentes ubicaciones han modificado sustancial o parcialmente 

su cotidianidad con el fin de crear un valor añadido y proyectar su marca del territorio. En 

este sentido, los diferentes espacios que han adaptado esta estrategia turística buscan 

conseguir un mayor impacto en el número de visitantes, con el objetivo de obtener 

determinados beneficios en los diferentes sectores implicados. Con el fin de proponer un 

marco de estudio de las diferentes localizaciones y las estrategias utilizadas, hemos dividido 

el turismo de contenido en diferentes categorías que facilitan su interpretación. A partir de 

los estudios de caso realizados, los cuales serán expuestos en los siguientes capítulos, 

 
234 El turismo de contenido parte del informe Eizōto kontentsu no seisaku katsuyō niyoru chīki shinkō no arikata 
nikansuru chōsa [Encuesta sobre la forma ideal de desarrollo regional mediante la producción y utilización de 
contenidos y videos] de 2005, con el fin de desdibujar la imagen negativa generalizada en la década anterior 
(Capítulo 4).  
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proponemos las siguientes tipologías en función de los activos promocionados y las 

estrategias utilizadas235: 

- Espacio y escenario: los diferentes territorios que han aparecido en una animación 

concreta, y que han observado un aumento considerable de visitantes, en ocasiones 

rentabilizan la demanda de los aficionados aportando un valor material al entorno. Estos 

espacios guardan cierta relación con el Seichi Junrei creado por los aficionados, pero con 

un valor añadido consumista, donde diferentes actores han intervenido para lograr 

determinados beneficios. Son ubicaciones que nacen tras ser localizados por los 

aficionados en una obra concreta, las cuales han visto aumentada su promoción y 

exaltación con el fin de generar flujos de visitantes. Podemos afirmar que esta categoría de 

turismo de contenido es la evolución natural del Seichi Junrei dentro del mercado, con el 

que los diferentes territorios o áreas concretas tratan de crear rentabilidad gracias a la 

popularidad de una obra. En esta categoría podemos localizar casos como el Totoro no 

mori (Tokorozawa, Saitama), Digimon Pop Store (Odaiba, Tokio), Kanda jinja (Akihabara, 

Tokio) o Saga on Ice (Karatsu, Saga).  

- Espacio y autor/a: la natalidad de un autor determinado, que haya conseguido cierta 

relevancia en el mercado de contenido, se ha convertido en un recurso recurrente para crear 

estrategias de fomento del turismo de contenido en sus respectivas ciudades natales. Los 

mangakas, junto a sus obras de mayor impacto, se convierten en un activo singular de la 

localidad o la región mediante la adaptación del contenido al conjunto del espacio urbano. 

En esta categoría podemos localizar casos como la ciudad de Sakaiminato (Shigeru Mizuki, 

Tottori) o barrio de Takadanobaba (Osamu Tezuka, Tokio).  

- Espacio y eventos: se trata de emplazamientos efímeros destinados a la creación de eventos 

que guardan relación con el contenido. En determinadas fechas se realizan actividades 

donde los usuarios asisten para disfrutar de sus aficiones que aumentan el impacto 

económico de la zona en donde se emplazan. En esta categoría podemos localizar casos 

como el Saló del Manga de Barcelona (Barcelona, España), Anime Expo (Los Ángeles, 

 
235 Hemos establecido estas categorías partiendo de la investigación realizada mediante el análisis de los 
diferentes espacios promovidos por el uso del manga y el anime en todo el país. Las diferentes estrategias serán 
analizadas en capítulos posteriores. 
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Estados Unidos), Japan Expo (Villepinte, Francia) o Pikachu Outbreak (Yokohama, 

Japón). 

- Espacio y creación: se trata de territorios que han creado un determinado activo turístico 

a partir de un autor u obra concreta, pero sin vinculación espacial aparente. A través de 

diferentes estrategias y la creación de espacios dedicados a un determinado contenido, se 

pretende crear lugares de peregrinación atrayentes para los aficionados. Habitualmente se 

trata de ubicaciones de consumo que, por medio de un material concreto, se crean rutas de 

peregrinación para los aficionados del género. En esta categoría podemos localizar casos 

como el Nijigen no Mori Theme Park (Awaji, Hyojo), Mitaka no Mori Ghibli Bijutsukan 

(Mitaka, Tokio) o J-World Tokyo (Ikebukuro, Tokio). 

- Obra y espacio (Jimoto PR Anime): a diferencia de las tipologías anteriores, donde las 

obras o autores se enmarcan en una ubicación real, las productoras y agencias turísticas 

utilizan el espacio para crear una obra determinada. Dadas las consecuencias turísticas del 

Seichi Junrei, determinadas productoras y gobiernos regionales han creado contenidos que 

sirven de promoción turística de un área determinada. En esta categoría podemos localizar 

casos como las obras, “Motto Shitte, Fukushima!” (Fukushima), “Ikebukuro PR Anime” 

(Ikebukuro, Tokio), “Enjoynara” (Nara), “Double Circle” (Kawasaki, Kanagawa) o “Kōbe 

to Watashi” (Kōbe, Hyōgo).  

- Espacio y TIC’s: son lugares que no guardan relación con la obra que se desarrolla, pero 

el uso de la realidad virtual y otros medios tecnológicos han fomentado la peregrinación 

de aficionados para desarrollar sus actividades. En esta categoría podemos localizar casos 

como el Tottori Sand Dunes (Tottori). 

- Espacio y estudios: estos lugares de peregrinación guardan relación con las productoras 

que crean las obras, dado que en dichas áreas se encuentran los estudios de creación. A 

partir de una empresa privada, se articula una estrategia de promoción del área que 

favorece la entrada de capital turístico mediante la visita de aficionados al lugar donde se 

produjo el contenido. En esta categoría podemos localizar casos como el Estudio Toei 

(Nerima, Tokio), Fuji TV (Odaiba, Tokio) o Kyoto Animation (Uji, Kioto). 

- Espacio y consumo: estas ubicaciones son lugares de referencia para el consumo de 

materiales dedicados al género. La estrategia y transformación del espacio se debe al 

aumento del número de tiendas comerciales que venden y distribuyen los productos que 
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guardan relación con la industria de contenido. Estas áreas han evolucionado hasta 

convertirse en zonas turísticas y son puntos de referencia dedicados al consumo de 

materiales. En esta categoría podemos localizar casos como el Nakano Broadway (Nakano, 

Tokio), Arc de triomf (Barcelona, España) o Tokyo Character Street (Tokio).  

Con esta propuesta categórica, podemos identificar las distintas formas de representación de 

un determinado elemento de la industria de contenido y su influencia dentro de un territorio 

concreto. A través de las distintas estrategias que exaltan los elementos, se logrará un 

aumento de los flujos de aficionados por medio de un nuevo activo turístico en el área 

implicada. Debido a la presencia de agentes inductores, consideramos que la imagen del 

contenido y su relación con el territorio sufre variaciones teóricas vinculadas a las estrategias 

de promoción. En el Seichi Junrei las obras son una manifestación metafórica dentro del 

territorio, configurada por la propia percepción del aficionado mientras que, en el caso del 

turismo de contenido, la obra se convierte en un valor añadido dentro del espacio con el 

objetivo de ofrecer una oferta atractiva para su consumo (Figura 17). 

Figura 17. Percepción obra – espacio (Seichi Junrei) y espacio - obra (Turismo de contenido)  
 

 

En las ubicaciones nacidas por y para los aficionados sin intervención externa, la obra es un 

elemento simbólico representativo del lugar, mientras que en los espacios que han logrado 

la intervención externa, la obra se convierte en un activo de referencia. En este sentido, en 

el turismo de contenido las obras se convierten en símbolos del área implicada, capaces de 

influir en la propia identidad del territorio donde se emplazan. A partir de la presencia de 

agentes inductores que potencian la obra, se crea una nueva realidad que podrá derivar a 

convertirse en un activo de la marca de su localización.  

Desde esta perspectiva, el uso del manga y el anime como elemento singular, en 

determinadas regiones de Japón, ha generado un aumento de los visitantes que aportan 

nuevos ingresos económicos que derivan del contenido. El uso de las obras como materiales 

simbólicos y representativos de una zona aumenta el número de turistas, provocando la 

Fuente: elaboración propia.  
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revitalización de áreas en cierta decaída económica o aumenta sus ingresos existentes. En 

este sentido consideramos que el uso del contenido se ha convertido en una herramienta útil 

del branding territorial, dado que a partir de un símbolo abstracto se puede articular 

estrategias que generen riquezas y potenciales económicos.  

Desde esta perspectiva, podemos afirmar que los materiales de la industria de contenido son 

una fuente de inducción, capaz de motivar y transformar el territorio con un objetivo 

determinado. A través de elementos abstractos, como son las obras de ficción, los espacios 

pueden aumentar su presencia en el mercado y generar nuevos activos que fomenten la 

revitalización. A pesar de este factor positivo, el uso de un determinado material, junto con 

la sobreidealización que puede llegar a provocar, puede ocasionar debilidades en las 

estrategias de promoción turística; las cuales serán analizadas en los próximos capítulos.  

 

En este capítulo hemos evidenciado la influencia del contenido para atraer aficionados a los 

espacios de peregrinación, estableciendo así las bases que componen el turismo de 

contenido. La constatación del origen del fenómeno nos muestra la capacidad del contenido 

en influir en sus consumidores, mediante la conversión de las imágenes retransmitidas en los 

medios en impulsoras del turismo a escala regional. Con el objetivo de evidenciar sus 

aplicaciones prácticas en los territorios japoneses, a través del turismo de contenido, hemos 

aportado nuestras consideraciones teóricas sobre el origen del fenómeno.  

Las investigaciones posteriores que han analizado el desplazamiento de aficionados, 

enfatizan el factor comunitario y el impacto turístico en modelos cuantitativos, factor que 

consideramos excluye el análisis del contenido como factor motivante. Es por este factor 

que consideramos que en determinadas investigaciones se ha homogeneizado el análisis del 

fenómeno que han causado disparidad de criterios en las bases que constituyen el discurso 

del desplazamiento de aficionados. Desde esta perspectiva, hemos considerado necesario 

establecer nuestra aportación al debate etimológico del origen del término, en el que a partir 

del contenido y su relación con el espacio hemos considerado nuestra postura. El Seichi 

Junrei y el Mirage tour son fenómenos similares distinguibles por el contenido, factor que 

evidencia que ante la duda hemos de precisar en la definición de los términos. Basándonos 

en las aportaciones de Yamamura (2008) y Okamoto (2008), consideramos que la 
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designación de Seichi Junrei es la más apropiada para designar el desplazamiento 

comunitario de los aficionados al manga y el anime.  

A partir de los datos recopilados en el caso de Washinomiya, contrastados con las 

observaciones desarrolladas durante nuestro período de investigación, hemos propuesto las 

características especiales que hicieron posible la peregrinación de aficionados en la década 

de los 90. Para defender nuestra postura que relaciona el origen etimológico del término 

Seichi Junrei, hemos desarrollado una aproximación al contexto histórico de su desarrollo. 

Como hemos mencionado anteriormente, las investigaciones posteriores que han analizado 

el fenómeno se han centrado mayoritariamente en el impacto en el número de visitantes y 

han desplazado el estudio del contenido en su contexto de desarrollo. Gracias a la revisión 

del contexto histórico económico y social, hemos podido aportar argumentos que defienden 

nuestra postura al debate en torno al origen y su uso terminológico.  

Nuestro análisis histórico e interpretativo sobre el origen del Seichi Junrei finaliza con la 

extrapolación de su evolución dentro del territorio nacional, con el que consideramos que la 

presencia de agentes externos convierte al Seichi Junrei en turismo de contenido. Gracias a 

los datos aportados e interpretaciones históricas de nuestro análisis de los primeros Seichi 

Junrei, nuestra teoría sobre la distinción de las tipologías turísticas (Seichi Junrei y turismo 

de contenido) se hace más necesaria.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos conveniente señalar y defender esta diferenciación, 

dado que el término Seichi Junrei se está atribuyendo al cómputo de estrategias que utilizan 

el manga y el anime para motivar el turismo (v.g. Seaton y Yamamura, 2015, Sabre, 2016). 

Tras realizar nuestra investigación de campo, consideramos que nuestra propuesta de 

diferenciar las tipologías de visitas favorecerá el estudio estratégico de los distintos 

proyectos en futuras investigaciones.  

En este sentido, el Seichi Junrei es una tipología turística impulsada por aficionados que se 

trasladan a los espacios inducidos por el contenido que convierte el acto de peregrinar en un 

ritual íntimo y subjetivo. El valor simbólico atribuido al contenido será aplicado en la 

ubicación sagrada que aporta un valor añadido personal al territorio. En relación con este 

factor, la experiencia dentro del lugar será articulada mediante el vínculo entre espectador, 

contenido y ubicación, convirtiéndose en un acto subjetivo influido por su nivel de afición.  
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Desde otra perspectiva, el turismo de contenido es el resultado de la inversión de capital por 

parte de organismos externos a los aficionados, con el objetivo de satisfacer la experiencia 

del visitante por medio de intervenciones concretas para lograr algún beneficio. A través del 

caso práctico de Hakone, hemos podido observar la evolución del Seichi Junrei dentro del 

territorio hasta convertirse en un activo de interés turístico regional impulsado por los 

organismos gubernamentales y sectores privados. En este sentido, la influencia de dichos 

actores en la experiencia del Seichi Junrei provoca la perdida del valor simbólico de las 

primeras visitas, convirtiendo el desplazamiento en una actividad lúdica y comercial. A pesar 

de esta distorsión de las experiencias iniciadas con el Seichi Junrei, el turismo de contenido 

se ha convertido en un activo de la oferta turística nacional capaz de revitalizar espacios con 

escaso impacto turístico. Este factor favorece a todos los actores implicados, con el que los 

aficionados obtienen una mejor experiencia y los agentes implicados (residentes, pequeños 

comercios, áreas locales, etc.) logran incrementar su presencia en el mercado.  

Basándonos en nuestras consideraciones sobre la evolución del Seichi Junrei, el análisis de 

sus características primigenias favorecerá al desarrollo de proyectos de revitalización; por 

este factor hemos indagado en las particularidades de su origen para determinar las 

motivaciones que inducían el acto de peregrinar.  

Partiendo de las observaciones de diferentes tipologías de contenido, las cuales muestran un 

escenario real dentro de la trama de ficción, aportamos nuestras categorías que favorecerán 

en la creación de nuevos contenidos que beneficien al impacto turístico de las zonas 

implicadas. En este sentido, consideramos que la elección del escenario dentro de la trama 

influirá en las motivaciones de los visitantes a peregrinar, factor que hace necesario la 

colaboración entre productoras y territorios para articular proyectos conjuntos que 

favorezcan a ambas partes. 

Para finalizar, y con el objetivo de establecer las bases que constituyen el turismo de 

contenido, hemos aportado un modelo clasificatorio que distingue las diferentes 

modalidades en función del uso del contenido en la articulación de la estrategia turística. Las 

distintas tipologías conforman las bases de los siguientes capítulos, en los que analizaremos 

las estrategias desarrolladas por los agentes externos a los aficionados para revitalizar las 

áreas implicadas.  
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Con el propósito de complementar nuestro análisis del Seichi Junrei, en el siguiente capítulo 

analizaremos las características que determinan las motivaciones de los visitantes y las 

diversas tendencias dentro del territorio vinculado con la animación. A través de un estudio 

de caso comparativo de dos zonas de peregrinación, determinaremos cuáles son los patrones 

que definen las tipologías de visitantes, sus motivaciones y comportamientos al encontrarse 

en el lugar, estableciendo así el público objetivo de las estrategias de turismo de contenido 

que serán analizadas en el presente Bloque 2. 
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9 Los perfiles de visitantes del Seichi Junrei  

Como hemos podido observar en el anterior capítulo (Capítulo 8), convertir el conocimiento 

tácito (experiencia del Seichi Junrei) en explícito (experiencia del turismo de contenido), 

cuando se hace referencia a un espacio turístico, es la principal estrategia de las campañas 

de revitalización que aplican el manga y el anime como valor añadido del territorio. No 

obstante, los elementos tácitos que influyen en el espectador al ver las imágenes explícitas 

en la animación pueden generar una falsa percepción de la realidad del territorio, provocando 

así una imagen irreal que se verá difuminada al realizar el contacto durante la peregrinación. 

En este sentido, la aplicación de estrategias y elementos que vinculen esas emociones tácitas 

con la ubicación real garantizarán la satisfacción del consumidor, aumentará la demanda y 

su futura promoción.  

Para lograr estos objetivos se deben de atender las demandas del público objetivo que 

frecuenta la zona mediante el establecimiento de planes de acción, los cuales acotan las 

necesidades y demandas de los visitantes que frecuentan esta tipología de turismo. Desde 

esta perspectiva, y tras revisar la bibliografía que analiza el fenómeno global del Seichi 

Junrei, hemos detectado la falta de precisión en el análisis del público objetivo que frecuenta 

los espacios. Los diferentes investigadores sesgan el perfil de visitantes en un grupo 

homogéneo que engloba el otaku genérico (Takayoshi, 2008; Imai, 2010; Andrews, 2014; 

Okamoto, 2015; Nishida, 2016; Nishida, 2018; Chang y Hsu, 2020), factor que consideramos 

provoca una falta de precisión estratégica. Durante nuestro trabajo de campo, hemos podido 

observar que la tipología de visitantes que frecuentan los Seichi Junrei y los lugares de 

turismo de contenido presentan perfiles diversos que no corresponden a un conjunto 

homogéneo. Este factor que nos obliga a desarrollar una diferenciación y una estratificación 

de los perfiles, los cuales nos proporcionarán las bases de las estrategias de turismo de 

contenido.  

El presente capítulo tiene como objetivo mostrar la diversificación de los perfiles de 

consumidores extranjeros del Seichi Junrei, con el fin de establecer las bases para la 

construcción de estrategias vinculadas al contenido, complementando así el Capítulo 8 de 

nuestra investigación. En este sentido, en los siguientes apartados determinaremos quiénes 

son los consumidores de los espacios vinculados a la industria de contenido, cómo 
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desarrollan las motivaciones de consumo y qué factores influyen en la satisfacción en el 

momento de consumir dichos lugares.  

En primer lugar, describiremos un estado de la cuestión de los perfiles que visitan los Seichi 

Junrei, los cuales han sido analizados por autores como Okamoto (2008, 2015) y Yamamura 

(2008). En segundo lugar, determinaremos el entorno donde hemos recopilado los datos y 

las observaciones, por medio de las obras seleccionadas para nuestra investigación. En tercer 

lugar, interpretaremos las características del espacio y su inducción en el contenido. En 

cuarto lugar, expondremos las distintas interacciones de los visitantes dentro de las áreas 

seleccionadas y propondremos los patrones de comportamiento dentro del Seichi Junrei. En 

quinto lugar, expondremos los datos demográficos obtenidos y propondremos una 

clasificación de los diferentes tipos de consumidores. Para finalizar, desarrollaremos un 

análisis de las fases de la experiencia (a priori, in situ y a posteriori) para determinar la 

modulación de las satisfacciones de los visitantes.  

La metodología utilizada para el presente estudio parte de las observaciones y encuestas 

realizadas periódicamente en un lapso de tiempo de 2 meses (noviembre – diciembre) del 

año 2019 236 . Durante el trabajo de campo hemos realizado observaciones del 

comportamiento de los visitantes extranjeros del Seichi Junrei, sin intervención aparente por 

nuestra parte, que hemos finalizado con unas entrevistas in situ y un breve cuestionario 

(Anexo 1) 237 . Las encuestas realizadas tienen como objetivo determinar el perfil 

demográfico, el grado de afinidad con el contenido, el gusto por la obra que se desarrolla en 

el espacio y los niveles de expectativa y satisfacción de la experiencia. Con estos datos, junto 

con la revisión bibliográfica de los estudios anteriores, determinaremos las tipologías de 

visitantes extranjeros del Seichi Junrei en el territorio japonés.  

En este sentido, aportaremos una investigación que determinará el público objetivo 

extranjero que han incorporado estas localizaciones en su visita al país, con los que 

extrapolaremos el target del turismo de contenido, basándonos en la influencia de las obras 

 
236 Desde el día 2 al 16 de noviembre hemos frecuentado el espacio de Seichi Junrei del santuario Suga cada 
martes, jueves y sábado desde las 10:00 hasta las 14:00; y el santuario Azabu Hikawa desde el día 18 de 
noviembre hasta el 28 de diciembre en las mismas franjas horarias que el caso anterior.  

237 El total de encuestas realizadas han sido 199, un total de 100 en el santuario Azabu Hikawa y un total de 99 
en el santuario Suga (la diferencia en comparación con el otro espacio se debe a un fallo de conteo por parte 
del investigador). 
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de generar flujos de visitantes. En relación con estos factores, el presente estudio nos servirá 

para establecer las pautas de consumo de los visitantes motivados por el contenido, 

características que favorecerán al desarrollo estratégico de los espacios y el análisis de los 

diferentes proyectos desarrollados en Japón en los siguientes capítulos. 

 

Los estudios de Okamoto (2008, 2015) determinaron que los viajes de peregrinación se 

originan gracias al sentido comunitario de los aficionados (otaku). La capacidad de compartir 

información y la transmisión de las experiencias de otros visitantes hizo posible que el 

fenómeno obtuviera notoriedad en los círculos de consumidores. A pesar de las 

oportunidades de comunicarse entre aficionados que ofrecen las nuevas tecnologías, la 

capacidad de consumir un mercado amplio de contenidos ha hecho posible la transformación 

del hábito de disfrute de las obras, convirtiéndolos en consumidores insaciables de 

contenido. Desde nuestra perspectiva, consideramos que el Seichi Junrei, nacido en la 

década de los 90, evolucionó como consecuencia de las nuevas transformaciones digitales, 

las cuales conectan y facilitan el acceso a la información. 

Los estudios realizados sobre el impacto del Seichi Junrei en un determinado lugar enfatizan 

los métodos de transmisión de la información y las actuaciones que realizan los visitantes en 

dichos espacios (Okamoto, 2008, 2015; Yamamura, 2008; Seaton, 2015). Según los 

investigadores, internet y las redes sociales redefinen el concepto de estos viajes, gracias a 

la capacidad de los visitantes de obtener feedback de las experiencias, y la exposición de 

lugares con escasa notoriedad. Este sentido comunitario provoca que los aficionados 

conozcan las ubicaciones de forma directa y rápida, cubriendo así su escasa mención por 

parte de agencias de viajes y organizadores de tours. 

La capacidad de obtener información sobre los espacios de peregrinación ha hecho posible 

un aumento de la demanda, tal y como se pudo observar en el caso de Washinomiya en el 

año 2008. Los visitantes que deciden hacer una peregrinación a los lugares sagrados de la 

animación, en su gran mayoría, no dependen de agencias que planifiquen sus visitas; se trata 

de un turismo personal cuya información se recopila mediante las redes sociales.  

A pesar de que el caso de Washinomiya fue un punto de inflexión de los estudios del Seichi 

Junrei, la motivación de peregrinar se incrementó gracias a acciones externas. En agosto de 
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2007 se publicó en la revista Newtype y en el periódico Sankei un artículo donde se ofrecía 

información sobre las localizaciones reales de la obra Lucky☆Star (Yoshimizu, 2004), en el 

que se incluyó una guía para llegar hasta la zona desde Akihabara. Como consecuencia de 

este artículo, los visitantes fanáticos de la serie aumentaron hasta alcanzar los 100.000 en la 

celebración de fin de año del mismo año, incrementándose en 300.000 en la siguiente 

(Okamoto, 2015). Este caso evidenció la capacidad del contenido de generar movilidad de 

visitantes a través del contenido, factor que provocó una mayor inversión en la búsqueda y 

promoción de los espacios donde se estaban desarrollando estas prácticas dentro del 

territorio nacional por parte de los organismos públicos. 

En las áreas donde los lugares sagrados de la animación son presentes, se construye una 

relación entre viajero y territorio en el que se comparte el valor regional. Este factor queda 

constatado por la necesidad de mostrar en las redes las fotografías de los lugares visitados, 

las cuales fomentan el atractivo de la zona y ayudan a otros usuarios indecisos a planificar 

una futura visita (Yamamura, 2008). Partiendo de este factor de exposición pública, 

consideramos que el grado de satisfacción de los consumidores determinará la popularidad 

del espacio que puede llegar a influir negativamente en la imagen del territorio si la 

experiencia no es satisfactoria. Por este motivo, consideramos que debemos de delimitar el 

público objetivo de consumidores del Seichi Junrei con el fin de acondicionar la oferta a las 

demandas de los visitantes.  

Como hemos mencionado en el Capítulo 8, los estudios del Seichi Junrei se han 

caracterizado por la descripción y análisis de un fenómeno concreto causado, 

principalmente, por el incremento de visitantes a un espacio motivados por el contenido. 

Este factor provoca el énfasis en la capacidad de internet y el sentido comunitario sea una 

consideración recurrente en los estudios del Seichi Junrei (Okamoto, 2008), en el que se 

suele dar importancia a la capacidad de atracción de los visitantes más que al factor que lo 

condiciona. Por ejemplo, con el caso de Washinomiya en el año 2008, se analizó el 

incremento de los aficionados motivados por una obra de actualidad en el contexto, factor 

que consideramos influyó en el número de visitantes y los perfiles de aficionados.  

En este sentido, consideramos que los estudios anteriores exploran una realidad gregaria 

homogénea constituida por un perfil único de consumidores. Este factor dificulta la creación 

de líneas estratégicas para proyectos futuros dado que, en primer lugar, omiten a los 

consumidores ajenos a dichas comunidades, las desventajas que derivan del fácil acceso de 
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contenido; en segundo lugar, analizan los efectos de un contenido popular en su contexto y, 

por último, no tienen en cuenta la redefinición de los hábitos de consumo entre generaciones. 

Desde esta perspectiva, consideramos que para determinar los perfiles de consumidores del 

Seichi Junrei debemos de prestar atención al contenido motivador y los perfiles 

generacionales que frecuentan el espacio, dado que estos determinarán las bases estratégicas 

que modulan el consumo e influirán en el desarrollo del turismo de contenido.  

9.1.1 Justificación de nuestra hipótesis 

Internet ofrece la posibilidad de visualizar un amplio catálogo de contenido en streaming 

que satura las necesidades de los espectadores y causa el consumo excesivo de contenido. 

Podemos extrapolar fácilmente las palabras de Bauman cuando hacemos referencia que el 

consumo da lugar al consumismo, el cual asocia el deseo creciente de nuevas posesiones, la 

rápida sustitución y el olvido de los bienes consumidos (Bauman, 2008). Extrapolando las 

palabras del autor, consideramos que actualmente los usuarios visualizan una obra que 

finalizará en el tiempo y empezará un nuevo material en un bucle infinito de entretenimiento, 

visualización y olvido. 

Estas consideraciones de Bauman son extrapolables a la teoría de Barry Schwartz sobre la 

paradoja de la elección (2006), la cual es una realidad fehaciente en la industria de contenido 

japonesa. Tras el aumento del gusto y la demanda en el año 2012, la posibilidad de consumir 

productos derivados del contenido japonés se ha visto incrementado, tal y como se puede 

observar en las diversas plataformas digitales de visionado. En este sentido, la aceptación y 

el consumo por parte de la sociedad ha generado una mayor inversión en las importaciones 

de materiales que ha provocado el aumento significativo del número de visitantes motivados 

por el contenido. Este nuevo paradigma, donde la facilidad de obtención de materiales ha 

provocado un incremento de la demanda y el consumo masivo, ha convertido a los 

aficionados del manga y el anime en consumidores voraces con tendencias al olvido. A 

diferencia de las generaciones anteriores a la década de los 90, las cuales presentaban 

patrones diferenciales en el consumo, el vínculo con las obras establecía un valor emocional 

que se asociaba a la creación de su propia identidad (Aaker, 1999; Dittmar, 1992; Kleine y 

Kernan, 1993; Tietje y Brunel, 2005); factor que influye significativamente en el desarrollo 

del Seichi Junrei.  
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En este sentido consideramos que podemos establecer un factor diferencial en función de los 

perfiles generacionales a través de los patrones de consumo del contenido, diferenciándose 

principalmente en el uso de internet durante la infancia y adolescencia. Partiendo de esta 

afirmación, los aficionados pre-internet tenían una tendencia más amplia al consumo y al 

coleccionismo, factor que incrementaba su atención hacia un conjunto de obras determinadas 

aportándoles una cierta implicación emocional. Estas hipótesis están respaldadas por las 

afirmaciones de Belk (1988), con las que sostiene que desde los años setenta se confirma 

que las diversas posesiones juegan un rol importante en como la gente se percibe a sí misma 

y a su reflejo ante la sociedad. Este factor provocaba un hábito de acumulación y 

especialización, los cuales reflejaban la individualidad del aficionado y se enfatizaban 

vínculos entre consumo e identidad.  

En contraposición a la citada tendencia, consecuencia de la “escasa” variedad de materiales 

en décadas anteriores a los noventa, los millennials han crecido con abundantes recursos 

consumibles que impulsan un rango de elección más amplio. Según Anastasia Lukina 

(2016), la generación millennial exige y espera acceder más rápidamente a la información y 

al contenido que provoca un mayor grado de volatilidad y exigencia. Por medio de estas 

afirmaciones, consideramos que la información, junto a la capacidad de asimilarla, se ha 

convertido en el nuevo hábito de consumo de las nuevas generaciones de aficionados. Este 

factor produce un desapego al material de consumo, que deja de lado la implicación 

emocional, y genera una necesidad latente por adquirir nuevos estímulos. 

En el caso del consumo del contenido japonés con anterioridad al siglo XXI, los escasos 

anime importados de Japón, que eran retransmitidos en franjas horarias definidas y con 

tendencia a la repetición, facilitaban un conocimiento amplio de las obras que se 

visualizaban (Okamoto, 2008). Este factor provocaba un mayor grado de especialización de 

los usuarios producido por la revisualización y la rutina de exposición, las cuales generaban 

un sentimiento de familiaridad y cercanía con el consumidor.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que las facilidades de consumo actual han derivado 

a un descenso del antiguo fanatismo que han convertido a los nuevos aficionados en 

consumidores de materiales audiovisuales infinitos, los cuales han dejado de lado la atención 

en los detalles del contenido. En este sentido, consideramos que desde la década de los 

setenta el grado de afición ha ido evolucionando hasta derivar a una minimización de la 

temporalidad del gusto, la cual es causada por la abundancia de materiales disponibles. A 
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medida que las facilidades de acceso al contenido aumentan, la capacidad de centrarse en un 

material concreto ha ido descendiendo y se ha mitigado el grado de fidelización hacia un 

determinado contenido. Este proceso de substitución y consumo de materiales influirá en las 

motivaciones por visitar espacios de los nuevos aficionados, los cuales se motivarán en 

función de otros factores externos a la localización de los escenarios de sus obras. 

Con el objetivo de evidenciar nuestra interpretación de los perfiles de visitantes del Seichi 

Junrei, los cuales pueden ser extrapolables a los lugares de turismo de contenido, hemos 

seleccionado dos obras de amplia popularidad, pero con temporalidades diferenciales. El 

motivo principal de esta selección se debe a que nuestra hipótesis principal considera que 

los hábitos de consumo y las características de los aficionados están determinadas por la 

influencia generacional, produciéndose diferencias sustanciales entre perfiles que han nacido 

con las facilidades que ofrece internet. 

 

Para lograr este objetivo, hemos desarrollado un estudio comparativo en el Suga jinja 

(Yotsuya, Tokio), lugar representativo de la escena final de la obra Kimi no na wa (Your 

name), y el Azabu Hikawa jinja (Minato, Tokio), escenario en diferentes capítulos de la obra 

Sailor Moon. Estos espacios y su contenido determinarán las diferencias sustanciales que no 

quedan presentes en estudios anteriores, en el que delimitaremos los perfiles de 

consumidores y estableceremos las líneas estratégicas de proyectos futuros. En este sentido, 

en el siguiente apartado describiremos las obras que se desarrollan dentro de las áreas 

seleccionadas, las cuales determinarán el grado de influencia y el auge del público que los 

frecuentan.  

9.2.1 Análisis del contenido seleccionado 

Pretty Guardian Sailor Moon (Naoko Takeuchi) fue publicada por la editorial Kodansha 

entre los años 1992 y 1997238. Simultáneamente a su publicación en formato manga, la obra 

fue adaptada a la animación a causa de la popularidad que obtuvo al integrar dos géneros 

contrapuestos que le dieron un carácter innovador. La integración del género sēntai y magic 

 
238 Escrita por la mangaka Naoko Takeuchi (1967 - ) tras el éxito de su precuela Codaname wa Sailor V [El 
nombre en clave es Sailor V] (1991). 
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girl, los cuales en su contexto de publicación gozaba de gran atractivo en público femenino 

y masculino, fue un rasgo singular que atrajo a un gran número de aficionados (Grigsby, 

1999). La obra se estima que se adaptó a 42 idiomas y fue retransmitida en 80 países 

distintos, convirtiéndose en un fenómeno que marcó a una generación de aficionados del 

contenido japonés. Con motivo del 20 aniversario de la obra original, la narrativa del manga 

de Takeuchi fue adaptada en Sailor Moon Crystal (2012), factor que generó un precedente 

en la retransmisión de obras de los años noventa (Reeves, 2016). Con la nueva adaptación, 

Sailor Moon se convirtió en una obra transgeneracional y transgénero que abarca un gran 

número de seguidores a escala global.  

La segunda obra analizada es el anime Kimi no na wa [Your name], dirigida y escrita por 

Makoto Shinkai, lanzada al mercado en el año 2016. La obra ha sido adaptada a múltiples 

idiomas y exportada internacionalmente debido al impacto de su recepción tras su 

proyección en el Festival Internacional de Cine de San Sebastián en septiembre de 2016. 

Obtuvo el premio a la mejor película en el Festival de cine de Londres (2016), en la sexta 

edición de los Premios de Anime Newtype; ganadora del premio a la Mejor película de 

animación en el 18º Festival Internacional de Cine de Animación Bucheon de Corea del 

Sur; premiada por la Asociación de críticos de cine de Los Ángeles (2016) y premiada en el 

71º Mainichi Film Awards (2017). Fue nominada en múltiples certámenes a la mejor película 

de animación, ganadora de premios a la mejor dirección y mejor banda sonora entre otras 

categorías.  

Your name se puede clasificar como una obra de género shōjo costumbrista, dado que aborda 

temáticas de la vida cotidiana con un trasfondo característico del género romántico. 

Consideramos que parte de la popularidad de la obra, junto a su brillante animación y banda 

sonora, es la interpretación realista de la vida de los protagonistas donde se muestran 

elementos que componen la cotidianidad japonesa. El uso de escenarios reales provoca al 

espectador japonés un cierto grado de familiaridad, junto con el uso recurrente de situaciones 

cotidianas que provocan empatía y acercamiento con el consumidor. Desde una perspectiva 

crítica, la obra refleja la realidad de muchos adolescentes japoneses que deben dar el paso a 

la vida adulta, con el que se transmite la frustración y la melancolía del final de la 

adolescencia, mostrando así la lucha por reafirmar su identidad y la preparación mental a la 

madurez (Thelen, 2019).  
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Estas dos obras populares de animación contextualizadas en distintas épocas nos ayudarán a 

esclarecer el impacto y los perfiles de visitantes en sus respectivos espacios. Your name 

posee durante el transcurso de nuestra investigación una amplia popularidad, fruto de la 

novedad y su estreno reciente, mientras que Sailor Moon fue popular en su contexto de 

retransmisión, pero que actualmente presenta un factor nostálgico en los aficionados. 

Además de este factor temporal, los escenarios seleccionados para desarrollar nuestra 

investigación presentan características muy similares, dado que analizaremos dos santuarios 

sintoístas situados en áreas alejadas del centro urbano de la ciudad de Tokio. Con el fin de 

determinar las características de ambas ubicaciones donde se realiza el Seichi Junrei, en el 

siguiente apartado desarrollaremos una radiografía del espacio y cómo se desarrolla el 

vínculo físico con el imaginario inducido por la obra.  

9.2.2 Características del espacio 

El primero de los escenarios que analizaremos hace referencia a la escena final de la obra 

Your name, que transcurre en las cercanías del Suga jinja, localizado en el área de Sugachō 

(Shinjuku, Tokio) a diez minutos a pie desde la estación de Yotsuya. Se trata de un santuario 

situado en una zona residencial, alejada del centro de Shinjuku, factor que condiciona al 

desplazamiento intencionado por parte de los aficionados. El acceso principal del santuario 

es el espacio de peregrinación de la película Your name, una escalera de dos carriles con tres 

barandas rojas, en el que se sitúa el clímax del argumento (Imagen 64).  

Imagen 64. Comparativa entre el espacio real del Suga jinja y el póster de la película “Your name” 
 

Fuente: elaboración propia. Fotografía 
realizada en el año 2019. 

Fuente: Shinkai, M. (2016). Kimi no Na wa 
[Película]. Comix Wave Films. 
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En los lugares cercanos al espacio, podemos observar carteles que indican que nos 

encontramos en el escenario de peregrinación que han sido colocados por aficionados que 

pretenden mostrar el valor simbólico que atribuyen al conjunto del área. Además de la 

presencia física de carteles indicativos, en la aplicación Google maps el espacio queda 

indicado con el nombre “Your name Stairwell” (Imagen 65) que los aficionados introdujeron 

para facilitar las tareas de reconocimiento de otros miembros de la comunidad.  

Imagen 65. Indicaciones promocionales del lugar sagrado de “Your name” 
 

 

El segundo escenario de nuestro análisis se localiza en el Santuario de Azabu Hikawa, 

localizado en el área de Motoazabu (Minato, Tokio), a 15 minutos a pie de la estación de 

Azabu-juban. Este escenario aparece en el manga original de la obra Sailor Moon (1992) y 

en la posterior animación Sailor Moon Crystal (2012), actuando como lugar de residencia 

de Sailor Mars y lugar de reunión de las protagonistas. A diferencia del espacio anterior, la 

promoción queda relegada a la localización en foros y otros medios virtuales.  

En la aplicación de Google Maps no podemos observar una identificación singular que haga 

referencia a la obra, como en el caso de Your name, ni tampoco elementos físicos que los 

relacionen (carteles e indicaciones). A pesar de esta falta de identificación por parte de los 

aficionados, en la página web oficial del santuario podemos observar una pequeña reseña 

que hace referencia a la obra que indica: “1992 nen tōji shakai senpū o okoshita anime 

“Bishōjo senshi Sērā mūn” no “hikawa jinja” miko Hiro Rei ga sundeiru jinja no moderu to 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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narimashita”. [En el año 1992, se convirtió en el espacio modelo donde vive la doncella del 

santuario Rei Hino, en el Hikawa jinja del anime “Sailor Moon”] (Imagen 66)239.  

Imagen 66. Información sobre el Seichi Junrei en el portal del Azabu Hikawa jinja 
 

 

Desde el punto de vista del Seichi Junrei, el escenario más representativo que podemos 

identificar en el manga y la posterior obra de animación del año 2012 se localiza en la entrada 

del santuario, donde podemos observar el torii junto a la inscripción del nombre del lugar. 

A pesar de su aparición en el manga original, los detalles del santuario quedan relegados a 

un segundo plano, convirtiendo así la entrada del santuario en el primer espacio de 

peregrinación. En la posterior adaptación del año 2012, podemos observar más detalles del 

interior del santuario, los cuales fueron representados con mayor realismo (Imagen 67). Del 

mismo modo que ocurre con el caso del Suga jinja, la localización del espacio en un núcleo 

residencial alejado del centro urbano provoca que la visita de los aficionados sea explícita y 

no sea complementaria a un área de flujo turístico habitual, reflejando así las motivaciones 

producidas por el contenido.  

 
239 Azabu Hikawa (s.f.). Portal oficial del Santuario Azabu Hikawa: Sobre nosotros. Tokio, Japón [Recuperado 
el 20 de enero de 2020 en «https://www.azabuhikawa.or.jp/about»]. 

Fuente: Azaku Hikawa jinja (s.f.). http://azabuhikawa.or.jp/about. Recuperado el 5 de mayo de 2020. 
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Imagen 67. Imágenes comparativas de los espacios del Seichi Junrei de Sailor Moon 
 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en 
el año 2019. 

Fuente: Sakai, M. (2014). Sailor Moon Crystal 
[ONA]. Toei Animation. 
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En síntesis, a partir de las mencionadas características (ubicación, naturaleza del lugar, 

contenido y promoción), hemos establecido un marco de trabajo que nos ayuda a determinar 

un hipotético target de perfiles de visitantes extranjeros. A través de las observaciones de 

campo y las bases bibliográficas de los estudios realizados en Washinomiya (Okamoto, 

2008; Yamamura, 2008), hemos identificado las siguientes características de los visitantes y 

su interacción con el entorno.  

 

Desde el punto de vista del turista extranjero que visita los lugares sagrados, podemos 

apreciar diferencias con respecto al análisis expuesto por los investigadores japoneses de los 

visitantes nativos (Okamoto, 2008; Yamamura, 2008). Los turistas extranjeros suelen visitar 

estas ubicaciones como complemento de su estancia en Japón, y por lo tanto, no es el motivo 

principal de la visita del territorio. Desde el punto de vista de la planificación del período 

vacacional, el tiempo limitado del visitante extranjero hace difícil destinar horas a la visita 

de áreas alejadas de los centros urbanos planificados con anterioridad, provocando que los 

usuarios suelan frecuentar los lugares cercanos a las localizaciones emblemáticas de cada 

ciudad, como es el caso del Kanda jinja (Akihabara, Tokio), lugar de peregrinación de Love 

Live (Kimino, 2012) (Imagen 68). En este sentido, los visitantes internacionales suelen estar 

condicionados a la cercanía a los espacios turísticos dentro del conjunto de la ciudad, factor 

que determina el grado de implicación con el contenido si se desarrolla una peregrinación 

de los núcleos aislados como es el caso de los escenarios de nuestro estudio.  

Imagen 68. Espacio reservado a los ema del Kanda jinja 
 

 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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En este sentido podemos establecer una visión realista de los perfiles de visitantes a través 

de los espacios seleccionados, dado que no presentan visitas condicionadas por la cercanía 

a una ubicación de flujos turísticos. Basándonos en las observaciones realizadas en ambos 

Seichi Junrei, junto con los modus operandi de los visitantes descritos por Okamoto (2008), 

hemos determinado cinco patrones característicos que se desarrollan durante la experiencia:  

Primero, coincidiendo con los estudios realizados en anterioridad, los visitantes tienen gran 

facilidad para acceder a la información de estos lugares de peregrinación. Las experiencias 

vividas por otros usuarios, junto con la presencia de reseñas en las redes sociales, hacen 

posible su localización y la planificación. Segundo, los visitantes buscan la fotografía 

vinculada a la escena que transcurre en la narración (butaitanbō). En la mayoría de los casos, 

se emula la escena de la obra o se intenta buscar el ángulo exacto al fotograma de la 

animación. Tercero, los visitantes compran tablillas ema, que representan el espacio con 

imágenes relevantes. A diferencia de los visitantes japoneses, la tendencia del turista 

extranjero es adquirir el material que actúa como un souvenir que constata la visita en lugar 

de ser utilizado para el acto ritual de colocación. La cuarta característica, y en relación con 

los patrones descritos por Okamoto (2008), hace referencia a la no interrelación con los 

residentes locales. A diferencia de los perfiles nativos, las barreras idiomáticas impiden la 

comunicación e interacción dentro del espacio. En este sentido, los visitantes extranjeros 

suelen interactuar con las personas que los acompañan o se relacionan con otros usuarios 

extranjeros por la complicidad causada por la afinidad con el contenido. Para finalizar, la 

quinta característica hace referencia a los perfiles de visitantes, los cuales están compuestos 

por un público objetivo de entre 20 y 40 años sin una tendencia marcada en cuanto al género. 

En un estudio posterior al caso de Washinomiya, Okamoto (2015) añadió cinco 

características que singularizan el público objetivo que frecuenta el Seichi Junrei, las cuales 

complementaban las mencionadas en sus estudios anteriores. Partiendo de las siguientes 

pautas de comportamiento, hemos podido identificar discrepancias y similitudes con respeto 

a las aportaciones del citado autor en el comportamiento del público extranjero.  

Según el autor, los aficionados buscan el ángulo similar al que aparece en la obra en el que 

pueden incorporar algún soporte físico que evidencie el paralelismo con la escena que ha 

inducido la visita. Nuestras observaciones revelan que esta característica es presente en los 

visitantes extranjeros, los cuales en determinadas ocasiones incorporan soportes físicos que 

vinculan la imagen real con la animación. La segunda característica del comportamiento de 
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los otaku en los Seichi Junrei, citada por el autor, es la necesidad de dejar constancia física 

de la visita mediante algún elemento que simboliza su presencia dentro del espacio (ema). 

Desde la perspectiva del público extranjero, consideramos que no es una pauta recurrente en 

los perfiles observados. En determinadas ocasiones hemos podido observar algunos ema 

donde se realiza el ritual y se expresa el vínculo con la obra, pero siendo esta una pauta 

minoritaria. La tercera característica del autor es la retransmisión en directo de la experiencia 

en las redes sociales. Nuestras observaciones revelan que no se produce dicho feedback 

instantáneo en el lugar in situ (streaming). Consideramos que este factor se debe a las 

limitaciones de las tarifas de prepago móvil adquiridas en Japón, las cuales poseen paquetes 

de datos limitados que impiden la retransmisión y se postergan la acción. La cuarta 

singularidad que Okamoto (2015) destaca es el uso de pegatinas e ilustraciones en los medios 

de transporte privados (bicicletas, motos, vehículos) para llegar a la localización. A partir de 

nuestras observaciones, los visitantes extranjeros se desplazan en transporte público o 

andando hacía los espacios de peregrinación, provocando que esta característica citada por 

el autor no se vea reflejada. La quinta característica de los visitantes japoneses es el uso de 

cosplay para realizar la peregrinación y mimetizarse con el entorno donde se desarrolla la 

obra inductora. Durante nuestra investigación, no hemos podido observar esta práctica en 

los visitantes extranjeros. A pesar de este comportamiento genérico, revisando las etiquetas 

de los diferentes canales en redes sociales (hashtags), hemos podido observar que 

determinados profesionales del cosplay han realizado sesiones fotográficas en las zonas de 

peregrinación. En este sentido, consideramos que el uso de dichos materiales de 

costumización se limita a un público muy específico englobados en profesionales o 

cosplayer’s amateur que realizan estas prácticas.  

Como podemos observar, las diferencias en las pautas de comportamiento de los visitantes 

japoneses y turistas internacionales se debe a las limitaciones del propio viaje. En este 

sentido, los japoneses pueden destinar una temporalidad concreta a la visita de los espacios 

que es en definitiva el motivo principal de la peregrinación. En el caso de los turistas 

extranjeros, la temporalidad reducida del período de estancia en el país limita su frecuencia 

y provoca que las visitas sean rápidas y sin aparente repetición. Con el fin de mostrar los 

rasgos comparativos de Okamoto (2008, 2015) y nuestras observaciones, en la siguiente 

Tabla 9 hemos comparado las tendencias del comportamiento del visitante nacional en 

contraste con el internacional. 
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Tabla 9. Resumen comparativo entre los visitantes japoneses y los internacionales 

 

Estas citadas características dependerán de los perfiles demográficos que frecuentan el lugar, 

los cuales pueden llegar a establecer diferencias sustanciales en función del contenido y los 

factores generacionales. Con el fin de determinar “quiénes” son los visitantes recurrentes del 

Seichi Junrei, en el siguiente apartado analizaremos e interpretaremos los datos recopilados 

mediante encuestas durante nuestro estudio etnográfico.  

 

Los estudios del Seichi Junrei (Okamoto, 2008; Yamamura; 2015) determinan que el público 

femenino es más propenso a visitar los escenarios de animación, dato que secundamos y 

vinculamos a los perfiles de visitantes extranjeros que hemos observado durante nuestra 

investigación. Tal y como hemos reflejado en el Gráfico 7, podemos apreciar que un 57’6% 

de los visitantes del Suga jinja eran mujeres, frente a un 42,4% hombres, factor que podemos 

extrapolar al auge mediático de la obra Your Name. En este sentido, podemos observar que 

la brecha de género en dicho escenario no es muy significativa como consecuencia de la 

popularidad de la obra. Desde otra perspectiva, los datos obtenidos en el Azabu Hikawa jinja 

presentan que el 68% de los visitantes corresponden también a público femenino, frente a 

un 32% masculino, dato que se puede extrapolar al género de la obra que se representa en el 

espacio (shōjo). A pesar de la trascendencia internacional y generacional de la obra Sailor 

Visitantes japoneses Visitantes internacionales 

Objetivo del viaje 

Visitar el lugar sagrado de la animación como 
objetivo principal 

Visitar el lugar sagrado de la animación como 
espacio complementario a las áreas emblemáticas 
de la ciudad. 

Actividad dentro de los lugares sagrados 

Fotografiar los lugares que aparecen en la 
animación, emulando los fotogramas de la obra 

Fotografiar los lugares que aparecen en la 
animación, emulando los fotogramas de la obra 

Constatar la visita a través de las tablas ema 
Comprar souvenirs que guarden relación con el 
espacio y el contenido. 

Interacción con los residentes locales y 
aficionados 

Relación con visitantes extranjeros por afinidad 
lingüística 

Fidelización con el espacio Se realiza una visita al lugar sagrado 

Hombres de entre 20 y 40 años y mujeres de 20 
años 

Hombres y mujeres de entre 18 y 40 años 

Fuente: elaboración propia.  
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Moon, los visitantes que acuden al área son generalmente correspondidos por el género 

tipológico del manga y el anime. Partiendo de estos resultados, consideramos que el público 

femenino es más propenso a realizar peregrinaciones a lugares sagrados, siguiendo así las 

tendencias del target de visitantes nativos (Okamoto, 2008) que, a su vez, dependerán de la 

tipología de contenido motivante.  

Gráfico 7. Porcentaje del género de los visitantes al Suga jinja y al Azabu Hikawa jinja 
 

 

Desde el punto de vista generacional, hemos podido observar distintas tendencias en los 

perfiles de edad en los dos espacios que hemos analizado. Desde una perspectiva general, el 

Suga jinja presenta una franja de edad amplia si lo extrapolamos a los datos obtenidos en el 

Azabu Hikawa jinja, los cuales hemos representado el Gráfico 8.  

Gráfico 8. Porcentaje del rango de edad de los visitantes al Suga jinja y al Azabu Hikawa jinja 
 

 

Fuente: elaboración propia.  
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Los datos muestran que en el santuario Suga un 34% de los visitantes se encuentran en una 

franja de edad entre 19- 25 años; un 30% forma parte de la franja de los 26 – 30 años; y un 

23% ronda los 30 -35 años. Estos datos reflejan la popularidad de la obra en el contexto de 

nuestra investigación, cuando la capacidad de atraer a públicos muy diversos es 

consecuencia de la novedad de la obra y su capacidad de atracción de perfiles generacionales 

diversificados. Desde otra perspectiva, el Azabu Hikawa jinja muestra una tendencia 

uniforme en lo que respecta a las franjas de edad. Podemos observar que un 52% de los 

encuestados se encuentra en una franja de entre 30 y 35 años; un 28% en la franja de 26-30 

años; 16% entre 36 -40 años; y un 4% en las franjas de edad más jóvenes. En un sentido 

interpretativo, estos datos nos demuestran que el público objetivo de esta ubicación son los 

consumidores que durante su infancia vieron la obra y se sienten atraídos por su afición o el 

factor nostálgico.  

Tras analizar los perfiles demográficos que frecuentan los distintos santuarios durante el 

transcurso de nuestra investigación, podemos afirmar que el público objetivo internacional 

predominante de los lugares de peregrinación es principalmente femenino. En este sentido, 

nuestros datos muestran una tendencia similar a los obtenidos en los estudios en 

Washinomiya (Okamoto, 2008; Yamamura, 2008), en los que se evidencia el target 

femenino como principal consumidor del Seichi Junrei. Desde el punto de vista 

generacional, hemos podido observar una ligera diferencia al contrastar los datos de los 

rangos de edad de ambos espacios. Tras la interpretación de los resultados, podemos 

constatar que en función de la tipología de obra y las características que presenta el contenido 

se observa una tendencia diversificada que influirá en la motivación del visitante en 

consumir la localización.  

Como consecuencia de la popularidad de la obra Your name, observamos una tendencia 

generacional más amplia si es comparada con zonas vinculadas a obras clásicas. En este 

sentido, la contemporaneidad de la obra influye directamente en los perfiles diversos que los 

frecuentan y el volumen total de visitantes, factor que queda constatado en los estudios del 

caso de Washinomiya. Desde una perspectiva hipotética, basándonos en la evolución del 

Azabu Hikawa jinja, consideramos que los espacios populares en un determinado contexto 

tenderán a disminuir e incluso pueden llegar a desaparecer dentro del mercado turístico. En 

el momento de la retransmisión de la obra Sailor Moon (1992), el Azabu Hikawa jinja obtuvo 

un impacto significativo del número de visitantes que convirtió el emplazamiento en el lugar 
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que acuña el término Seichi Junrei (Fujiyama, 2006). Actualmente, podemos observar que 

los visitantes motivados por la obra forman parte de los aficionados que la vieron en su 

contexto, cuya motivación está vinculada al factor nostálgico que evoca el contenido y la 

afluencia tiende a menguar.  

A través de los datos aportados, podemos extrapolar que los lugares de peregrinación 

muestran una tendencia menguante a lo largo del tiempo, en el que su popularidad estará 

vinculada con la temporalidad de la obra dentro del mercado. En lo que se refiere a los 

escenarios objeto de nuestra investigación, podemos llegar a la hipótesis que seguramente el 

Suga jinja, que actualmente recibe un gran número de aficionados, dentro de unos años 

reducirá exponencialmente su número de visitantes y se ampliará a franjas de edades más 

avanzadas. Desde esta perspectiva, consideramos que los Seichi Junrei son espacios que 

dependen significativamente de las obras que representan y, por lo tanto, se deben de 

establecer estrategias promocionales para garantizar su supervivencia.  

En relación con las estrategias de promoción, los métodos de recopilación de información 

del Seichi Junrei también es un factor característico de esta tipología de turismo. Autores 

como Okamoto (2008) y Yamamura (2008) afirmaron que la gran mayoría de los visitantes 

forman parte de una comunidad de aficionados que transmiten sus experiencias y son los 

principales promotores que motivan las futuras visitas. Los investigadores sostienen que 

generalmente la información y la localización de la ubicación se obtienen a través de 

diferentes redes sociales, siendo así internet el principal canal de promoción del lugar. 

Partiendo de estas conclusiones, durante el transcurso de nuestra investigación hemos 

realizado diversas encuestas para constatar los mecanismos de promoción de los dos 

espacios de estudio en los visitantes extranjeros. En el caso del Suga jinja, observamos que 

un 86% de los encuestados utilizó internet como método de información y el 14% restante 

fue informado por conocidos y familiares que ya habían realizado la peregrinación; frente al 

100% de los encuestados en el Azabu Hikawa jinja que afirman haber encontrado la 

información de forma virtual. Dentro de esta tendencia del uso de las facilidades que ofrece 

internet, hemos indagado en los métodos de obtención de información para establecer cuál 

es la tendencia más significativa.  

Tal y como hemos reflejado en la Tabla 10, podemos observar que el método más utilizado 

por los usuarios es por medio de blogs personales y de viaje. En este sentido, observamos 

que el 51% de los visitantes al Suga jinja y el 76% del Azabu Hikawa jinja recopilaron 



CAPÍTULO 9 

LOS PERFILES DE VISITANTES DEL SEICHI JUNREI 

 

340 

información mediante estos mecanismos. Desde el punto de vista de las redes sociales, un 

47% de los encuestados en el Suga jinja obtuvieron información de RRSS e YouTube, frente 

a un 21% en el Azabu Hikawa jinja. En el caso de los estudios realizados en Washinomiya, 

los visitantes utilizaban las redes sociales como factor de recopilación de datos, característica 

que observamos reducida en los perfiles extranjeros. Desde esta perspectiva, podemos 

extrapolar que las comunidades de aficionados japoneses están ampliamente consolidadas, 

si son comparadas con las comunidades extranjeras. Para el público internacional, 

consideramos que los diferentes blogs que transmiten la información de los espacios 

sagrados son una fuente más fiable que las aportaciones de los usuarios anónimos de las 

redes sociales, determinando así la falta de implicación gregaria de los visitantes. 

Tabla 10. Datos sobre las distintas plataformas online utilizadas para obtener información 
 

 

Los datos extraídos constatan la importancia de la experiencia de los visitantes como efecto 

promotor y motivador de otros usuarios, la cual es transmitida a través de blogs y otros 

canales virtuales. La modulación de la experiencia y el cumplimiento de las demandas de 

los visitantes influirán en los mecanismos de promoción, siendo así la satisfacción de los 

usuarios la principal promotora del espacio. En este sentido, consideramos que las áreas que 

utilicen el turismo de contenido, basado en las características del Seichi Junrei, deben de 

establecer mecanismos que atiendan a las demandas de los visitantes en sus planes 

estratégicos. 

Para establecer las bases que modularán esta satisfacción, se deberán de realizar estudios que 

evalúen la tipología de perfiles que frecuentan la zona y sus motivaciones de consumo. A 

diferencia de los estudios que homogeneizan a los perfiles bajo el apelativo otaku (Okamoto, 

2008; Yamamura, 2008), nuestra investigación ha diversificado el público objetivo en 

función de sus motivaciones y la interacción con el espacio. En este sentido, hemos evaluado 

Fuente: elaboración propia.  
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el grado de satisfacción durante las diferentes fases de la visita (a priori y a posteriori) que 

se complementan con las observaciones de sus respectivas interacciones dentro del área.  

9.4.1  Tipología de visitante según su motivación 

Como hemos mencionado en el apartado anterior, uno de los factores fundamentales para 

determinar el impacto de un lugar sagrado de la animación es el grado de satisfacción de los 

visitantes y el cumplimiento de sus expectativas. En este sentido, la vinculación del usuario 

con el contenido que el espacio representa y el impacto al encontrarse con la realidad 

determinarán la promoción de la experiencia y su posterior incremento de usuarios. Si nos 

basamos en la atribución de un único público objetivo, como hicieron las investigaciones 

anteriores centrándose en los otaku (Okamoto, 2009, pp. 365), no determinaríamos todos los 

factores que pueden influir en la modulación de estrategias de revitalización mediante el 

Seichi Junrei240. Factores como la sobreidealización de la experiencia, la perdida del impacto 

sorpresa debido a la información, las motivaciones de consumo o la temporalidad de la obra 

en el mercado, no quedaron reflejados en los estudios que analizaron este fenómeno, 

mostrando así una realidad homogénea centrada en un perfil concreto. Por este motivo, y 

con el fin de establecer las bases del consumo de las ubicaciones vinculadas al contenido, 

proponemos que existe una variedad heterogénea de visitantes a los Seichi Junrei. 

Tras observar y encuestar a visitantes extranjeros en el Suga jinja y el Azabu Hikawa jinja, 

hemos podido diferenciar 7 tipologías diferentes de perfiles de visitantes, los cuales hemos 

extrapolado por su grado de afinidad, motivación, interacción y satisfacción. Los citados 

perfiles han sido agrupados en cuatro categorías diferenciales en función del grado de 

afinidad del contenido y su consumo de materiales similares. En la siguiente Tabla 11, 

proponemos una descripción de los distintos perfiles de visitantes, sin hacer distinción de 

género, basándonos en los datos encuestados.  

  

 
240 Concretamente, Okamoto (2009) afirma que existen tres tipologías de “peregrinos” que fueron clasificados 
como: exploradores, aquellos que identifican el espacio dentro del contenido y los visitan; seguidores, para 
referirse a los aficionados que han descubierto el espacio a través de la comunidad; y los secundarios, aquellos 
que descubren el lugar de forma in situ.  
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Tabla 11. Categorías y tipologías de visitantes extranjeros de los Seichi Junrei en Japón 
 

C
at

eg
or

ía
 A

 

T
ip

ol
og

ía
 1

 
El aficionado siente una gran admiración por la obra visitada y el espacio posee un 
grado de satisfacción elevado dentro del conjunto del viaje principal. Suelen comprar 
souvenirs que representan el lugar y realizan fotografías siguiendo el fotograma de la 
obra. 

T
ip

ol
og

ía
 2

 

El aficionado siente gran admiración por la obra, pero tras haber visto los lugares a 
través de fotografías en internet, no existe sorpresa aparente y la visita se limita a 
tomar fotografías. No suelen comprar souvenirs y se conforman con la fotografía del 
fotograma real de la obra. 

C
at

eg
or

ía
 B

 

T
ip

ol
og

ía
 3

 

El visitante no es un gran aficionado, pero ha visto la obra. Desconoce los lugares que 
aparecen en la obra, pero sigue a los otros visitantes que realizan las fotografías de las 
áreas emblemáticas. No suelen comprar souvenirs y se limitan a realizar fotografías y 
salir en ellas sin buscar el fotograma exacto de la obra. 

T
ip

ol
og

ía
 4

 

El visitante vio la obra en el pasado y siente el recuerdo de ella. Realiza las fotografías 
y abandona el lugar con aparente ilusión. Suelen comprar los souvenirs ligados a la 
obra como recuerdo. Suelen hacer las fotografías con ellos presentes sin buscar el 
fotograma de la obra. 

C
at

eg
or

ía
 C

 

T
ip

ol
og

ía
 5

 

El visitante vio la obra durante su infancia y siente especial añoranza tras ver el lugar. 
Suelen emular a los aficionados que realizan las fotografías, pero sin buscar el ángulo 
del fotograma y apareciendo en ellas. 

T
ip

ol
og

ía
 6

 

El visitante que vio la obra durante su infancia y siente decepción al llegar al espacio. 
Esta decepción está vinculada a los fuertes sentimientos de nostalgia de su infancia y 
su idealización. 

C
at

eg
or

ía
 D

 

T
ip

ol
og

ía
 7

 

El visitante que no ha visto la obra y visita el lugar como parte de un itinerario o por 
sugerencia de un aficionado. Realiza fotografías apareciendo en ellas y no compra 
souvenirs. 

 

  

Fuente: elaboración propia.  
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Este conjunto de categorías propone la diversidad de perfiles de visitantes en función del 

grado de afición y las expectativas añadidas al espacio. A través de las distintas categorías 

de visitantes, podemos intuir los hábitos de consumo del contenido y el valor emocional 

entre el espectador y la obra que han motivado la visita del área.  

Los visitantes de la categoría A forman parte de los aficionados promedio, los cuales sienten 

una gran atracción por los productos del manga y el anime como consecuencia de su grado 

de afición. Esta categoría representa al arquetipo otaku que las anteriores investigaciones 

han identificado, los cuales proponemos dividirlos en función de su grado de expectativa. 

Los visitantes de tipología 1 presentan una especial emoción al visitar el área y muestran un 

alto grado de expectativa de la experiencia. Debido al vínculo emocional con la obra y el 

género, los cuales aportan un valor añadido al espacio, la satisfacción del visitante es positiva 

como consecuencia de su alto grado de fanatismo. Desde otro punto de vista, los visitantes 

de tipología 2 son conscientes de lo que van a ver, dado que han observado experiencias 

ajenas a la suya en las redes sociales, y por lo tanto las expectativas son bajas por la pérdida 

del factor sorpresa. Desde el punto de vista de la interacción con el entorno, los usuarios de 

tipología 1 suelen interactuar con el espacio y buscan emociones más allá de la fotografía, 

con el objetivo de obtener una experiencia más amplia que regulará la satisfacción. En el 

caso de los usuarios de tipología 2, estos realizan la fotografía como parte ritual del recorrido 

y suelen abandonar la ubicación de forma rápida tras la visita. En lo relativo al butaitanbō, 

los dos perfiles comparten la búsqueda del fotograma de la obra y en pocas ocasiones 

aparecen en ellas, intentando captar la imagen inducida por el contenido. Esta característica 

se puede interpretar como una muestra simbólica “espiritual”, dado que el valor añadido 

atribuido en la obra provoca una veneración del lugar donde se encuentran, y por este motivo, 

el sujeto no aparece en la fotografía salvo en determinadas circunstancias. El fuerte vínculo 

con la obra y el espacio, atribuidos a estos perfiles de visitantes, provoca que la compra de 

souvenirs esté garantizada.  

El siguiente conjunto de visitantes, representados en la categoría B, corresponden a perfiles 

neutros que no sienten especial fanatismo por el espacio y la obra que allí se desarrolla. 

Dicha categoría está compuesta por aficionados que consumen materiales con frecuencia, 

pero no se sienten parte de los cánones otaku. A partir de esta simplificación, definimos los 

perfiles de tipología 3 como fanáticos del género con un hábito de consumo elevado, los 

cuales no sienten atracción directa hacia una obra concreta. Este perfil no suele comprar 
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souvenirs, a menos que se trate de un producto creado donde se aprecia la relación con la 

obra. Desde el punto de vista de la “caza de escenas”, hemos podido observar que 

desconocen los fotogramas exactos que aparecen en la obra y habitualmente emulan a otros 

aficionados de la categoría A, si estos coinciden en el momento de la visita. Los perfiles de 

tipología 3 ya conocen lo que hay en el lugar y por lo tanto su experiencia se puede vincular 

al grado de motivación de los miembros de la tipología 2. En otro sentido, los perfiles de 

tipología 4 realizan la visita sin apenas información y por lo tanto no tienen aparente 

expectativa del espacio. Este factor provoca que la experiencia in situ modula el grado de 

satisfacción que, habitualmente, suele ser positivo por su vinculación al “factor sorpresa”. A 

pesar de consumir una amplia variedad de géneros, el encuentro con el escenario hace 

recobrar el vínculo con la obra anteriormente consumida. Por este motivo, la compra de 

souvenirs suele ser habitual en esta tipología por el factor “reencuentro” con la obra.  

Interpretamos a los visitantes de categoría C como aquellos perfiles que visitan el espacio 

como consumidores nostálgicos, los cuales han visto la obra representada en un tiempo 

pasado vinculado a la niñez. Con estos perfiles se comprueba que los sentimientos de la 

infancia o el recuerdo del pasado suele ser un factor positivo para motivar la visita a través 

de la vinculación con el contenido. No obstante, esta característica positiva puede verse 

influida por el alto grado de expectativa, factor que influirá en la satisfacción de la 

experiencia. Entre estos perfiles encontramos la tipología 5, la cual representa a los 

visitantes que acuden al lugar con escasa información y se guían por el hecho de representar 

una obra de su infancia. El recuerdo del pasado y la experiencia in situ provoca que la visita 

se transforme en un retroceso a la niñez, un factor que suele satisfacer las expectativas y 

favorece la venta de souvenirs. Desde otra perspectiva, los visitantes de tipología 6 crean 

una expectativa vinculada al recuerdo de la infancia que provoca una idealización de las 

expectativas del lugar, factor que puede ocasionar una valoración negativa o neutra de la 

experiencia.  

En una última instancia hemos identificado a los visitantes de categoría D, representados 

por la tipología 7, los cuales realizan la visita sin ninguna expectativa y sin aparente vínculo 

emocional con la obra. Debido al desconocimiento del valor añadido, o la escasa afinidad 

con la obra que representan, suelen realizar fotografías para la persona que les ha 

recomendado el lugar sin aparente valor añadido. Este perfil de visitantes ha estado influido 

por las recomendaciones de otros usuarios afines al contenido y también agrupa a los 
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acompañantes de otras categorías. La experiencia y satisfacción de la visita se modulará in 

situ mediante los elementos creados para satisfacer la demanda, dado que el visitante puede 

no entender el significado del emplazamiento al no percibir nada extraordinario.  

En síntesis, los distintos perfiles de usuarios, los cuales hemos podido observar durante 

nuestro período de investigación, muestran la disparidad de factores que se deben de tener 

en cuenta en el momento de establecer proyectos de revitalización de un espacio a través del 

contenido. La generalización de un perfil concreto, como realizaron Okamoto (2008) y 

Yamamura (2008) atribuyendo a estas localizaciones perfiles de otaku o fanáticos, acota 

significativamente la interpretación del fenómeno y dificulta el desarrollo de los planes 

estratégicos del turismo de contenido. Por este motivo, consideramos que el consumidor 

promedio del Seichi Junrei no solamente son otaku, sino que son individuos motivados por 

múltiples factores que determinarán el impacto turístico del área implicada. Con el fin de 

aportar mayor profundidad al estudio de los perfiles de consumidores, en el siguiente 

apartado hemos analizado las distintas interacciones y comportamientos que se desarrollan 

dentro del espacio y configurar el cómputo de la experiencia.  

 

Para lograr identificar los patrones de conducta de los visitantes del Seichi Junrei, hemos 

utilizado el sistema de percepción de la imagen de Galí y Donaire (2005) para dividir las 

fases de la visita en a priori, in situ y a posteriori. Basándonos en la citada interpretación, 

en la fase a priori de la experiencia hemos identificado las motivaciones que han causado la 

visita, indagando a través de encuestas y preguntas abiertas sobre el vínculo entre el 

espectador, el contenido y el lugar. Para lograr identificar los patrones de conducta, hemos 

realizado observaciones no participativas con las que hemos podido comprobar la 

interacción de los perfiles en el entorno. En la fase a posteriori, hemos evaluado el índice de 

satisfacción de la visita con el fin de interpretar si los perfiles serán promotores o detractores. 

Esta interpretación de los datos nos ayudará a comprender las relaciones entre usuario y 

espacio, comportamientos que podrán ser utilizados para desarrollar proyectos que utilicen 

el contenido como activo motivador. 
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9.5.1 Motivación a priori de los visitantes extranjeros 

La fase a priori de la visita se constituye tras recibir los estímulos a través del contenido que 

ejercen influencia en el individuo para motivar el Seichi Junrei. El vínculo emocional 

establecido entre el consumidor y el contenido generarán un grado de implicación en la 

obtención de información, la cual suscitará la tentativa de visitar el espacio donde se 

desarrolla la trama de la obra. Tras la evaluación de las posibilidades de consumo del lugar, 

entre ellas el factor económico, la distancia y los factores personales, se generará la 

motivación de frecuentar el escenario e iniciar la peregrinación. Partiendo de este punto, 

durante el transcurso de nuestra investigación hemos podido identificar algunas de las 

principales características que influyen en el acto de peregrinar que describiremos a 

continuación; las cuales están constituidas por el valor simbólico atribuido a la obra y la 

ubicación, la popularidad del contenido y la nostalgia que provoca el reencuentro con los 

escenarios de la animación. 

- El valor simbólico del contenido atribuido al lugar 

Las investigaciones del Seichi Junrei y el turismo de contenido determinan que la principal 

diferencia con respeto al turismo tradicional es la atribución simbólica que el individuo 

otorga al espacio, influyendo directamente en las motivaciones por frecuentar el lugar. Sudo 

Hiroshi (2008) sostiene que la característica más significativa que impulsa al visitante a 

peregrinar es la búsqueda de la “otra realidad”, donde el aficionado rompe con la rutina 

cotidiana y se establece un vínculo real con el contenido. Este sentimiento individual se crea 

en función del grado de afición con el contenido, el cual genera una percepción subjetiva del 

territorio que puede derivar a su idealización. A pesar de las posibles consecuencias que 

puede producir dicha sobreidealización, el valor simbólico otorga al lugar un valor añadido 

ajeno a sus características reales a través del imaginario de los aficionados. En relación con 

este factor, investigadores como Masataka Ishibashi (2019) han determinado un paralelismo 

entre el turismo de contenido y las peregrinaciones religiosas, donde el vínculo con el valor 

simbólico se articula dentro de un espacio considerado sagrado (Ishibashi, 2019-2022). A 

pesar de este marco interpretativo, consideramos que las investigaciones del Seichi Junrei 

deben de analizarse a partir del marco efímero atribuido al contenido como producto de la 

cultura de masas. En este sentido, determinados contenidos pueden provocar un vínculo 

emocional con el consumidor que motive la determinación de viajar a la localización, pero 
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no hemos de olvidar que la variabilidad del gusto y la disolución de la popularidad 

provoquen la perdida del valor atribuido. 

- La popularidad del contenido en su contexto 

Basándonos en nuestra interpretación anterior, consideramos que el contenido será el 

indicador que iniciará el proceso de evaluación, es decir, cuando el individuo sopesará su 

elección por consumir el espacio inducido. Durante el transcurso de nuestra investigación, 

hemos podido observar que factores de influencia como la popularidad contextual, la 

transcendencia generacional y el grado de afinidad de los consumidores con la obra, son 

factores a considerar por el individuo en el momento de determinar sus motivaciones de 

peregrinar. Okamoto (2008) sostiene que existe la posibilidad que la popularidad de la obra 

desaparezca y con ella el valor que le dan los aficionados, afirmando la influencia de los 

factores temporales en el desarrollo del Seichi Junrei. Desde este punto de vista, la influencia 

del impacto de la obra en el mercado repercutirá directamente en el flujo de visitantes de los 

lugares sagrados, llegando así a influir posteriormente en la creación de planes estratégicos 

de promoción. 

En este sentido, podemos afirmar que la cuota de mercado que consume el contenido influirá 

en el desarrollo del turismo y los perfiles de visitantes que frecuentan los Seichi Junrei. 

Partiendo de esta afirmación consideramos que, en función del impacto de un determinado 

contenido en el mercado, los espacios atraerán un determinado público objetivo vinculado 

al target consumidor de la obra241. A pesar de esta apreciación, esta acotación de mercado 

queda difusa al relacionar un lugar con una obra que se ha convertido en un “canon” del 

género, dado que los perfiles de visitantes pueden depender de otros factores como el factor 

nostálgico.  

- Los factores nostálgicos que motivan al individuo 

Cuando hacemos referencia a la nostalgia, como factor que motiva la visita al espacio de 

peregrinación, la atribuimos a las emociones generadas durante el transcurso de su 

visualización y consumo. Partiendo de esta consideración, podemos hacer un paralelismo 

con la Teoría de la nostalgia aplicada al marketing de Susan L. Holak y William J. Havlena 

 
241 Los espacios que reciben influencia a través de una obras menores, aquellas que poseen un público objetivo 
muy limitado, suelen tener menor flujo de visitantes y no generan un impacto considerable dentro del territorio. 
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(1996) que vincula las motivaciones de consumo a los factores emocionales de los 

individuos. Así, la nostalgia hace referencia al sentimiento que experimentan las personas al 

recordar un acontecimiento acaecido, relacionado con la evocación provocada por 

situaciones que generan asociación con el pasado. A partir de esta definición, consideramos 

que la nostalgia en el Seichi Junrei se producirá por el recuerdo de la obra y el impacto que 

ejerció en el espectador en un punto concreto de su propia historia personal.  

Desde esta perspectiva, consideramos que las motivaciones de la fase a priori se establecen 

por el vínculo entre las características propias del contenido y la influencia de factores 

subjetivos de los individuos consumidores, entre los que destacamos el grado de afición, la 

influencia social ejercida por la popularidad o las relaciones nostálgicas generadas por las 

vivencias personales. Con el fin de identificar las motivaciones de los perfiles de visitantes 

del Seichi Junrei, extrapolables al turismo de contenido, hemos identificado los patrones que 

condicionaron la peregrinación al Suga jinja y el Azabu Hikawa jinja de las categorías 

citadas con anterioridad.  

En este sentido, hemos podido identificar que el impacto de un espacio guarda una estrecha 

relación con el grado de afición de los visitantes. Los miembros pertenecientes a la categoría 

A y B, conformadas por aficionados que consumen una amplia gama de contenidos, pueden 

presentar diferentes modalidades de motivaciones en función del rango de edad al que 

pertenecen. Las generaciones que han nacido con las facilidades que ofrece internet, como 

canal de distribución de contenido, presentan una disminución del valor emocional a causa 

del consumo masivo de materiales. Factores como poder consumir cualquier contenido en 

un tiempo definido por el usuario, provocan la perdida de atribución simbólica a una obra 

concreta y generan un valor simbólico y emocional al conjunto del género. Partiendo de estas 

afirmaciones, los aficionados de dichas categorías pueden estar influidos por las 

motivaciones abstractas o la popularidad del lugar, las cuales estarán condicionadas por el 

rango de edad, que dependerá de múltiples factores subjetivos que presentan cada individuo.  

Los perfiles de categoría C presentan rasgos emocionales con el contenido que se desarrolla 

en el espacio, siendo así el factor nostálgico uno de los principales motivantes de la visita. 

En el caso de los miembros de categoría D, la popularidad o la recomendación de otros 

usuarios será el factor motivante de la visita, obviando así las vinculaciones emocionales y 

el valor simbólico atribuido al lugar.  
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Con el fin de establecer una base teórica que determine las motivaciones del Seichi Junrei y 

el turismo de contenido, hemos desarrollado una aproximación a las influencias que suscitan 

el consumo de los espacios. Partiendo de la teoría de la nostalgia de Holak y Havlena (1996), 

junto a los datos que hemos recopilado durante nuestra investigación, proponemos los 

diferentes factores que influyen en el momento de decidir visitar una ubicación relacionada 

con una obra de animación (Figura 18). 

Figura 18. Influencia de la nostalgia en la motivación mediante el contenido 
 

 

Desde el punto de vista de la nostalgia personal, la percepción del individuo en el momento 

de consumo de los materiales podrá influir en el grado de motivación en consumir los Seichi 

Junrei y el turismo de contenido. Según Okamoto (2008), la motivación de los primeros 

Seichi Junrei se debía al hecho que la exposición a los materiales se centrara en una 

temporalidad concreta, en una franja horaria televisiva o un día puntual, con la que se creaba 

una ritualidad entre el espectador y la obra que modulaba el vínculo emocional. A medida 

que los medios tecnológicos aumentan y se incrementan las posibilidades de consumo, 

consideramos que la ritualidad y los hábitos se estandarizan y desciende el vínculo emotivo 

con el contenido. La fidelización de los aficionados hacía un contenido concreto se diluye 

por la abundancia de materiales consumibles, factor que consideramos provoca una 

Fuente: elaboración propia a partir de los estudios de Holak y Havlena (1996).  
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vinculación emocional hacia el género o una identificación simbólica con determinadas 

obras que han marcado su historia personal. Es por este motivo que, en los casos referidos a 

un rango de edad más maduro, se produce una enfatización del vínculo emocional en las 

motivaciones de consumo del espacio que también están presentes en aficionados de menor 

edad con un fuerte vínculo emocional con la obra.  

Desde el punto de vista de la nostalgia cultural, la imagen emitida de determinados 

contenidos provoca un reconocimiento por parte de los consumidores que asocian dichos 

materiales a la popularidad del producto dentro del mercado. Las localizaciones que reciben 

un incremento elevado de flujo de visitantes aportan un distintivo dentro de la oferta turística, 

convirtiendo el área en un lugar que “se debe de visitar”. Este factor en el que influye la 

opinión del conjunto social, y en el caso del Seichi Junrei de la comunidad de aficionados, 

hace que determinadas motivaciones se asocien a la obligatoriedad por consumir espacios 

como consecuencia de su popularidad.  

En el caso de la influencia de terceros en la toma de decisiones, la nostalgia interpersonal 

hace referencia a las recomendaciones de visitantes, que se han convertido en promotores 

del lugar, basándose en sus experiencia positivas. Estas valoraciones subjetivas podrán 

influir en la motivación del futuro visitante que frecuentará el Seichi Junrei o un 

emplazamiento dedicado al turismo de contenido en función de la credibilidad otorgada al 

emisor de la información. Para finalizar, la nostalgia virtual acentúa las valoraciones 

positivas del espacio con el objetivo de crear una campaña de promoción. A través de la 

influencia que ejercen los medios de comunicación y los canales de promoción turística, los 

sujetos pueden motivar su visita gracias a las campañas de marketing del turismo de 

contenido o la opinión generalizada de la comunidad de aficionados plasmada en las redes 

sociales.  

Como podemos observar, las motivaciones que se desarrollan en la fase a priori suscitan 

controversia en el momento de determinar cuál es el factor dominante que modula la 

voluntad de los visitantes. Desde nuestra perspectiva, consideramos que el valor añadido que 

se le otorga a la localización por el grado de afición, independientemente si es por medio de 

un consumo actual o pasado, son los principales desencadenantes de la peregrinación a los 

Seichi Junrei. En el caso del turismo de contenido, la nostalgia interpersonal, virtual y 

cultural, harán que se establezcan otros cánones de referencia que determinarán el consumo 

del espacio, como por ejemplo las campañas de marketing de los organismos implicados. En 
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este sentido, tanto en el Seichi Junrei como en el turismo de contenido la experiencia de los 

visitantes formulará las bases para su promoción, haciendo así posible la creación de 

motivaciones positivas que favorezcan su consumo. Es por este motivo que debemos de 

prestar atención a la fase in situ dentro de la experiencia, la cual articulará el desarrollo de 

las promociones posteriores y la modulación de las motivaciones de la fase a priori.  

9.5.2 La experiencia in situ de los visitantes en el Seichi Junrei 

Con el objetivo de indagar en las características que constituyen la experiencia in situ a los 

lugares de peregrinación, partiremos de las observaciones desarrolladas en la investigación 

del caso de Washinomiya (Okamoto, 2008) que extrapolaremos a nuestro estudio de caso. 

Si comparamos los visitantes japoneses e internacionales, observamos que los 

comportamientos y prácticas son muy similares en ambos casos. Desde nuestra perspectiva, 

consideramos que la influencia en el reconocimiento del espacio, por parte de los usuarios y 

los animadores en la obra, provocará que el visitante tenga mejor experiencia cuando realiza 

el recorrido. En nuestro objeto de estudio, al tratarse de dos santuarios esta regla no se aplica, 

dado que las zonas emblemáticas corresponden al espacio en sí; pero en determinadas 

ocasiones la peregrinación transcurre en áreas cotidianas y su fácil reconocimiento causará 

un mayor índice de satisfacción de la experiencia.  

Entre los factores a destacar durante el desarrollo de la experiencia, es la primera impresión 

del usuario al encontrarse en el espacio cuando el valor imaginario se contrasta con la 

realidad. La sobreidealización de las expectativas, por parte del visitante, puede generar 

sentimientos negativos durante el transcurso de la visita produciéndose así un descenso en 

la satisfacción. Para lograr mitigar este primer contacto, consideramos que las ubicaciones 

del Seichi Junrei, que se han transformado en lugares de turismo de contenido, deben 

incrementar la experiencia por medio de elementos externos más allá del escenario con el 

fin de poder cubrir las expectativas idealizadas.  

En nuestra investigación hemos podido observar que las localizaciones de peregrinación se 

convierten en el núcleo central de la visita, las cuales se complementa a través de las zonas 

colindantes. En este sentido, los Seichi Junrei actúan como dinamizadores del área donde se 

encuentran mediante el desplazamiento de los visitantes a los espacios cercanos, provocando 

así una mayor posibilidad de consumo. Con relación a este factor, consideramos que 
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podemos dividir el espacio en los Seichi Junrei (puntos concretos que aparecen en la obra) 

y las áreas complementarias (la totalidad del área en el que se encuentra). 

Estos espacios complementarios se pueden interpretar como el vínculo que enlaza la realidad 

con la ficción, dado que es el marco diferenciador que ubica al espectador dentro del 

conjunto de la experiencia. La percepción y satisfacción del visitante dentro del área también 

estará influida por los elementos colindantes al lugar de peregrinación, pudiendo aumentar 

o disminuir el grado de satisfacción. En determinadas ocasiones, los espacios 

complementarios también guardan relación directa con la obra que se representa, factor que 

maximiza la satisfacción de la experiencia conjunta dentro del territorio (Imagen 69). 

Imagen 69. “La Boheme”, espacio complementario en la peregrinación de “Your name” 
 

 

Desde el punto de vista de la práctica del butaitanbō, el acto fotográfico se convierte en una 

característica ritual en esta tipología de turismo. Los visitantes entran dentro del conjunto 

espacial y localizan el escenario para ser fotografiado, completando así el motivo principal 

de la visita. Este valor ritual puede provocar una satisfacción negativa al encontrarse con 

otros usuarios que realizan las mismas acciones. Para la gran mayoría de visitantes, el 

contacto con la ubicación del anime es un momento íntimo, un espacio de introspección 

donde su realidad se ve alterada para formar parte de la obra. Cuando el aficionado idealiza 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2019. 

Fuente: Shinkai, M. (2016). Kimi no Na wa [Película]. 
Comix Wave Films. 
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el lugar no incorpora en sus expectativas a otros usuarios, pudiendo llegar a provocar un 

choque principal con la realidad y determinar la satisfacción de la experiencia.  

Según Okamoto (2009), el acto ritual del butaitanbō constituye un elemento destacado 

dentro de las investigaciones del Seichi Junrei, ya que el autor determinó las diferencias más 

relevantes en comparación a las fotografías de otras modalidades turísticas. Este análisis 

parte de los estudios étnicos y antropológicos del uso de la fotografía turística como objeto 

de estudio, los cuales determinan las características singulares en el mundo asiático (Barth, 

1976; Creighton, 1996); Funck y Cooper, 2013; Gómez Aragón, 2013; Hernández Ramírez, 

2009). Desde el punto de vista de los visitantes internacionales, no consideramos de especial 

relevancia el acto ritual del butaitanbō dentro de las prácticas del Seichi Junrei. El motivo 

de esta afirmación radica en que el turista internacional realiza numerosas tomas dentro del 

espacio, entre ellas la imagen que aparece en la obra de animación, pero no consideramos 

un factor prioritario dada la polaridad de puntos de vista y dependerán del factor personal 

del visitante.  

Con el fin de indagar en el desarrollo de la experiencia en la fase in situ del Seichi Junrei, a 

continuación, realizaremos una descripción del comportamiento de los visitantes que hemos 

podido observar durante el transcurso de nuestra investigación. A través de las experiencias 

del Santuario Suga y el Azabu Hikawa, determinaremos cómo se desarrolla la visita y qué 

factores influyen en la modulación del grado de satisfacción que podrá ser extrapolada a 

otros espacios similares.  

9.5.2.1 Experiencia de los visitantes en el Santuario Suga 

En primer lugar, analizaremos la experiencia de los visitantes al encontrarse con el Seichi 

Junrei de la obra Your Name. Para realizar nuestra investigación hemos dividido la totalidad 

del espacio en tres áreas donde se desarrolla la experiencia del visitante, los cuales hemos 

enumerado para una mayor descripción (Imagen 70).  
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Imagen 70. Mapa del Suga jinja con los principales espacios donde se desarrolla la experiencia  
 

 

El indicador 1 muestra el área que aparece en la animación y es el centro objetivo de la 

visita del santuario por parte de los aficionados. En este sitio se desarrollan las características 

singulares del Seichi Junrei, siendo así el lugar donde se realizan las fotografías y se 

manifiesta el sentido emocional gracias a su valor añadido. El indicador 2 hace referencia 

se constata la visita a través del acto ritual del ema. En tercer lugar, el indicador 3 muestra 

la parte principal del templo, reservado al culto de los devotos religiosos (haiden), y la tienda 

donde se adquieren los materiales rituales (juyosho).  

Partiendo de las observaciones realizadas, la mayoría de visitantes frecuenta en primer lugar 

el área reservada al Seichi Junrei (1), por las circunstancias que presenta el espacio, y 

después el área anexa (2 -3) tras realizar las distintas fotografías de los escenarios sagrados 

de la animación. En este sentido, el usuario tras haber realizado la visita al lugar concreto de 

la animación busca otros elementos que le hagan recordar la obra o justifiquen la visita, 

expandiendo así la experiencia más allá del factor motivante. Frecuentemente los visitantes 

se detienen y fotografían las tablas ema (2), las cuales se encuentran en el recinto en el que 

otros usuarios han colocado sus materiales. En estas tablas, tal y como analiza Okamoto en 

su estudio (2008), podemos identificar elementos pictóricos realizados por los usuarios para 

conmemorar la visita, como es el caso de los itaema. A pesar de que la colocación de un 

itaema forma parte de los rituales habituales del Seichi Junrei, en el caso del turista 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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extranjero estas prácticas se limitan a fotografiar u observar constataciones ajenas242. Para 

finalizar, tras la visita del espacio reservado a los ema, los visitantes se dirigen a la zona 

donde se encuentra el haiden y el juyosho (3). 

Con el fin de obtener información sobre los hábitos de los visitantes extranjeros dentro del 

espacio, hemos consultado a los encargados de venta del santuario cuáles son los materiales 

más demandados por los citados perfiles. Estos nos indican que de forma genérica suelen 

adquirir tablas ema donde se representa la escalera de entrada del santuario (Imagen 71). 

Dentro de la tipología de ema que hemos mencionado en el capítulo 8, corresponde a los 

ema mixto donde se representa un elemento sagrado con valor añadido por los aficionados. 

Entre los diferentes productos que se pueden adquirir en el santuario, observamos que el 

único que hace referencia indirecta a la obra es el citado ema donde aparecen las icónicas 

escaleras. En este sentido, y dado que la práctica del ritual de colocación del ema no suele 

ser efectuada por el público extranjero en general, podemos afirmar que este producto 

adquiere la función de souvenir con el que se conmemora el recuerdo de la visita.  

Imagen 71. Ema mixto del Suga jinja con las escaleras que aparecen en la animación “Your Name” 
 

 

Como actividad complementaria a los hábitos característicos del Seichi Junrei, durante el 

transcurso de nuestra investigación hemos observado que los visitantes extranjeros tratan de 

mimetizarse con los rituales de culto sintoístas. Los visitantes realizan el ritual del omikuji 

 
242 Hemos contabilizado las tablas “ema” del templo (142 en total) y hemos podido comprobar que 23 están 
escritas en inglés u otros idiomas que no son japonés. Dentro de los 23 ema localizados, 16 estaban escritos en 
chino (2 de noviembre de 2019, Santuario Suga). 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2019. 

Fuente: Shinkai, M. (2016). Kimi no Na wa [Película]. 
Comix Wave Films. 
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y, en algunos casos concretos, solicitan el sello del templo para constatar su visita en su 

goshui. A pesar de estos elementos complementarios, debemos de destacar la ritualidad del 

butaitanbō como la característica más significativa y en la que se invierte un mayor tiempo 

de la experiencia (Imagen 72). 

Imagen 72. Visitantes del Seichi Junrei de “Your name” practicando el butaitanbō 
 

 

9.5.2.2 Experiencia de los visitantes en el Santuario Azabu Hikawa 

El caso de estudio del Azabu Hikawa jinja presenta una variante destacable en comparación 

del espacio del Suga jinja, dado que el Seichi Junrei de Sailor Moon constituye la totalidad 

del santuario. En este sentido, es poco indicado establecer un patrón de conducta 

generalizado como ocurre en la peregrinación de Your Name. A pesar de esta consideración, 

hemos dividido las áreas más concurridas por los visitantes a través de las observaciones 

dentro del lugar (Imagen 73).  

Imagen 73. Mapa del Azabu Hikawa jinja con los principales espacios de Seichi Junrei 
 

 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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El indicador 1 corresponde a la entrada principal, compuesta por el torii que da acceso al 

santuario, espacio que aparece repetidamente en la obra Sailor Moon Crystal y en el manga 

original. El indicador 2 hace referencia a la zona central (sandō) del santuario donde se 

distribuyen las diferentes localizaciones y se accede al haiden. Para finalizar, el indicador 

3 hace referencia al juyosho donde se pueden adquirir los diferentes materiales rituales 

sagrados. 

A pesar de no poder constatar un patrón común en el recorrido de los visitantes, hemos 

observado determinados comportamientos que se diferencian significativamente a los 

evidenciados en el caso anterior. Al tratarse de un recinto sagrado, los visitantes actúan con 

solemnidad y respeto al identificar dicho valor predominante. En el caso del Suga jinja, 

donde el espacio del Seichi Junrei transcurre fuera del recinto, el comportamiento de los 

visitantes suele articularse bajo el civismo propio de los usuarios mientras emulan escenas 

de la obra. En el caso del Azabu Hikawa jinja, los visitantes tratan de respetar la naturaleza 

religiosa del lugar mediante interacciones normativas y suelen pasar desapercibidos.  

El recorrido por las diferentes áreas irá en función de las prioridades del visitante, dado que 

en el interior del recinto se desarrollan diferentes escenas del contenido. A pesar de esta 

consideración, hemos observado que la gran mayoría de los usuarios tienden a realizar 

fotografías en la entrada del santuario (1), tal y como aparece en la obra original del manga 

de Sailor Moon, y posteriormente se dirigen a la zona central del recinto (2). Tras finalizar 

la actividad de ritual y la toma de fotografías, los visitantes suelen dirigirse al juyosho (3) 

con el fin de adquirir materiales que conmemoren la visita. Al tratarse de un santuario 

dedicado al culto activo en una barriada, los diferentes productos comercializados en el 

templo guardan una relación directa con la naturaleza mística del lugar. Los responsables de 

venta del santuario nos indican que los hábitos de consumo de los visitantes extranjeros se 

centran en los amuletos omamori, en los cuales podemos observar la imagen de un conejo243. 

A pesar de que estos materiales no hacen alusión directa a la obra vinculada al espacio, 

consideramos que los aficionados han aportado un valor añadido al objeto mediante el 

encuentro de un paralelismo con el nombre de la protagonista de la serie (Imagen 74).  

 
243 En la obra original de Sailor Moon, el personaje principal se llama Usagi que en japonés significa conejo.  
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Imagen 74. Omamori del Azabu Hikawa jinja con imágenes de conejos (usagi) 
 

 

La zona donde se encuentra el espacio está aislada de los núcleos turísticos habituales que, 

junto a las características de la obra que hemos mencionado, la afluencia de visitantes es 

menor en comparación a las muestras obtenidas en el Suga jinja. En esta ubicación, la gran 

mayoría de los visitantes pertenecen a la categoría A y categoría C motivados por el 

fanatismo y el factor nostálgico de la obra en cuestión. Con el fin de completar la experiencia, 

los visitantes suelen frecuentar los espacios colindantes al santuario en búsqueda de más 

estímulos vinculados a la obra, dado que determinados elementos aparecen fugazmente en 

la animación. A diferencia del caso del Suga jinja, cuyas áreas están compuestas por 

viviendas residenciales, en el caso del Azabu Hikawa jinja se pueden localizar espacios 

complementarios relacionados con el Seichi Junrei de Sailor Moon (Imagen 75) que 

enriquecen la experiencia de los aficionados (Imagen 76).  

Fuente: elaboración propia. Fotografía 
realizada en el año 2019. 

Fuente: Sakai, M. (2014). Sailor Moon Crystal 
[ONA]. Toei Animation. 
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Imagen 75. Alcance espacial de los espacios complementarios del Azabu Hikawa jinja  
 

 

Imagen 76. Espacio complementario del Seichi Junrei de Sailor Moon con la escultura de Kimi-chan 
 

 

En síntesis, el análisis de estos dos casos de estudio evidencia que las experiencias en el 

Seichi Junrei siguen patrones muy característicos, los cuales podrán estar condicionados por 

las preferencias individuales de cada visitante. El usuario frecuenta el lugar buscando la 

imagen que aparece en la obra y, tras realizar la caza de la escena, visita las inmediaciones 

con el fin de encontrar un valor añadido que justifique su visita con los espacios 

complementarios. En estos dos escenarios, extrapolables a otros casos que hemos podido 

observar durante el transcurso de nuestra investigación, la compra de omamori o ema 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada 
en el año 2019. 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 

Fuente: Sato, J, et al. (2014). Sailor Moon [ONA]. 
Toei Animation. 
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representa la búsqueda de un recordatorio de la experiencia en función de la percepción 

obtenida durante la visita. A partir de los datos que hemos obtenido mediante las encuestas 

a los visitantes, se constata que la satisfacción del consumidor está condicionada al 

cumplimiento de las expectativas desarrolladas en la fase a priori. En este sentido, y en 

paralelo a las investigaciones que analizan el turismo convencional, la satisfacción del 

visitante es uno de los factores de mayor impacto en la definición de estos espacios turísticos 

(Bigñé, Sánchez y Sánchez, 2001; Chi y Qu, 2008; Kozak y Rimmington, 2000; Yoon y 

Uysal, 2005; Yuksel y Bilim, 2009). Debido a la importancia que ejerce la satisfacción del 

visitante en la promoción, se deben desarrollar medidas que evalúen el impacto en los 

usuarios para establecer los puntos de evaluación y mejora. Estos factores quedarán 

determinados en la fase a posteriori de la visita, momento en el que los aficionados se 

convertirán en promotores o detractores del lugar.  

9.5.3 La promoción indirecta del espacio 

A raíz de los datos que hemos podido observar, la relación promocional del espacio sigue 

patrones similares a los expuestos en los estudios de Washinomiya (Okamoto, 2008; 

Yamamura, 2008). Basándonos en este factor, consideramos que la opinión indirecta y las 

experiencias de otros usuarios determinarán el impacto de flujos de visitantes a los lugares 

sagrados de la animación. A pesar de la influencia que puede llegar a ejercer una opinión 

detractora, en la mayoría de los casos las experiencias compartidas suelen ser evaluadas de 

forma positiva vinculándose al factor simbólico atribuido al lugar.  

Consideramos que los aficionados no suelen expresar sus opiniones negativas abiertamente 

en la comunidad de aficionados, a menos que se transmita a un grupo cercano. Es posible 

que la falta de opiniones negativas en los blocs públicos relacionados con el Seichi Junrei se 

deba principalmente al valor simbólico vinculado a su afición. En este sentido, consideramos 

esto se produce por la falta de objetividad ante el objeto que modula su afición que incluye, 

a su vez, la prevención de posibles críticas del resto de usuarios que conforman la 

comunidad. Es por este motivo que en los lugares de peregrinación no observamos 

detractores activos, constatando solamente opiniones favorables que recomiendan la visita.  

A pesar de esta falta de “detractores activos”, las encuestas realizadas sobre la satisfacción 

de la experiencia muestran una disparidad de opiniones en función del público visitante. 

Mediante el uso de la división categórica y tipológica de los usuarios, proponemos un 
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análisis de las variantes que se producen en el consumo del Seichi Junrei en el que hemos 

evaluado la satisfacción de los usuarios en las diferentes fases de experiencia a través de un 

patrón uniforme (Imagen 77)244. 

Imagen 77. Estudio de la satisfacción de los visitantes en las distintas fases de la experiencia 
 

 

Los perfiles de categoría A, conformado por tipologías de aficionados consumidores 

habituales, muestran distintas evoluciones dentro del conjunto de la experiencia a pesar de 

seguir conductas similares en la fase a priori de la visita. En este sentido, estos consumidores 

muestran un grado elevado de expectativa con el escenario físico por su nivel de afición con 

el contenido. La tendencia satisfactoria de los visitantes de tipología 1 se mantiene en todos 

los estadios de la visita, mostrando una evolución positiva vinculada a su grado de afición. 

Desde otro punto de vista, en los visitantes de tipología 2 se observa una evolución neutral 

 
244 Esta evaluación atiende a los grupos analizados en los diferentes espacios objeto de estudio. En este sentido 
no pretendemos englobar a los individuos en un grupo homogéneo, sino que queremos mostrar una tendencia 
generalizada, pero sin atribuciones universales.  

Fuente: elaboración propia.  
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tras encontrarse dentro del espacio. En relación con este factor, consideramos que esta 

desviación se produce por la información obtenida por los diferentes canales de difusión, los 

cuales provocan la falta de sorpresa del visitante. Por lo tanto, la búsqueda de alternativas 

dentro del área, agregando un valor añadido a la experiencia, determinará la conversión de 

la neutralidad de dichos consumidores.  

Desde la perspectiva de los perfiles de categoría B, el grado de expectativa muestra patrones 

similares a los mencionados en el grupo anterior. Como consecuencia de los hábitos de 

consumo del contenido y el acceso a imágenes que muestran la experiencia de otros usuarios, 

el impacto del espacio muestra opiniones dispares en las tipologías que conforman la 

mencionada categoría. La neutralidad aparente de los usuarios de tipología 3 se mantiene en 

todos los estadios que componen la visita. Del mismo modo que los usuarios de categoría 

A, la exposición a las imágenes y opiniones de otros usuarios condiciona la percepción de la 

experiencia, influyendo en el grado de satisfacción tras la visita. Desde otro punto de vista, 

los usuarios de tipología 4 muestran una recepción positiva de la experiencia, provocada por 

el factor reencuentro con el contenido, los cuales se convertirán en promotores del lugar. 

Desde esta perspectiva, consideramos que la perdida del factor sorpresa, los hábitos de 

consumo de contenido y el reencuentro con la obra, condicionan el vínculo emocional entre 

la obra, el usuario y el espacio, influyendo directamente en la satisfacción de la experiencia. 

Los condicionantes del hábito y la exposición quedan minimizados en los perfiles de 

categoría C, los cuales están influidos por el factor emocional vinculado al recuerdo del 

consumo de la obra en un contexto personal pasado. Los perfiles de esta tipología buscan en 

el espacio la relación simbólica entre la obra y su contexto de visualización, habitualmente 

transcurrido durante la infancia, que generan un factor nostálgico con el que se entrelaza el 

pasado personal y el contenido. Esto condiciona positivamente en los usuarios de tipología 

5, los cuales presentan expectativas realistas al motivar su visita. En un sentido contrapuesto, 

el alto nivel de idealismo de los usuarios de tipología 6 provoca una percepción negativa de 

la experiencia, provocando principalmente por la falta del reencuentro con el vínculo que 

evoque al pasado. Basándonos en los datos obtenidos de los visitantes de esta categoría, 

consideramos que la relación entre el contenido y el recuerdo de la infancia supone un factor 

motivante efectivo en el momento de desarrollar proyectos vinculados al contenido. La 

nostalgia es un factor motivante muy efectivo, pero a su vez difícil de controlar, el cual 
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dependerá de la idealización del consumidor en la fase a priori y el encuentro en la fase in 

situ.  

En último lugar, el perfil de visitante de categoría D está compuesto por “no consumidores” 

de contenido que muestran una tendencia neutral durante todas las fases de la visita. Esta 

tendencia es consecuencia del desconocimiento y la falta de interpretación simbólica del 

espacio, pudiendo así variar en función de la experiencia dentro del propio lugar. En este 

sentido, consideramos que estos visitantes no se mostrarán como detractores de la 

experiencia por el hecho de “no entenderla” o no poder evidenciar el factor que la hace 

extraordinaria. Para tratar de redirigir la satisfacción, la presencia de elementos externos, por 

parte de la organización o los espacios complementarios, modulará la percepción positiva de 

la experiencia en el caso que se encuentren algún factor vinculado a su gusto personal.  

Como podemos comprobar, definir la percepción de los visitantes a los lugares sagrados es 

difícil de determinar dadas las variables en los perfiles que hemos concretado. A pesar de 

este factor, podemos afirmar que la gran mayoría de los usuarios presentan una actitud 

positiva tras la visita convirtiéndose en futuros promotores. No obstante, y con el fin de 

revitalizar el conjunto del territorio, consideramos que la creación de un valor añadido al 

lugar podría incrementar la satisfacción, el número de visitantes y el impacto económico del 

área en cuestión y a sus anexos. En este sentido, el uso de planes de acción que modulen la 

percepción in situ de los visitantes, creando así un valor añadido dentro del propio espacio 

del Seichi Junrei, derivará en un turismo de contenido que establecerá una singularidad 

competitiva dentro del mercado turístico nacional.  

 

En conclusión, a través de nuestro estudio de campo hemos podido evidenciar las tendencias 

de los visitantes extranjeros que frecuentan el Seichi Junrei, las cuales consideramos pueden 

ser extrapolables en gran medida a los consumidores nativos, quienes determinarán los 

perfiles estratégicos para el desarrollo de proyectos de turismo de contenido. Con datos 

derivados de nuestra investigación hemos evidenciado la existencia de diversos perfiles de 

consumidores que frecuentan el espacio, diferenciándonos de las investigaciones anteriores 

que alegan al perfil otaku como consumidor genérico. Desde nuestra perspectiva, 

consideramos que debemos desterrar la creencia que los otaku o fanáticos son los únicos 

consumidores de dichas tipologías turísticas (Seichi Junrei y turismo de contenido), a causa 
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de la presencia de distintos nichos de mercado. La existencia de diversas tipologías 

determina que existe una demanda más allá de los estándares, los cuales podemos extrapolar 

en los distintos estudios relacionados con el manga y el anime.  

Los resultados del estudio demuestran que existen diferentes factores que influyen en el 

consumo de los Seichi Junrei, con los que hemos establecido perfiles diferenciados que se 

contraponen a la homogeneidad del target otaku. Consideramos que la capacidad del 

contenido de influir en dichos consumidores, los cuales presentan motivaciones 

diferenciales, serán las bases para crear los proyectos estratégicos que influyan en la 

revitalización de los espacios mediante el contenido. Gracias a las anteriores aportaciones, 

podemos establecer las líneas estratégicas para el desarrollo del turismo de contenido por 

medio de los distintos perfiles que frecuentan los Seichi Junrei, sus hábitos de consumo y 

sus demandas.  

Con el fin de profundizar en la modulación de la experiencia en los espacios de turismo de 

contenido, en el siguiente capítulo desarrollaremos un estudio donde estableceremos los 

hábitos de consumo y las ofertas del mercado. A través de las observaciones desarrolladas 

durante nuestro período de investigación, estableceremos cuáles son las características 

generales de los espacios de ocio y consumo que determinarán la construcción del turismo 

de contenido.  
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10 El ocio, el contenido y el vínculo con la experiencia 

El turismo de contenido, como evolución comercial del Seichi Junrei, se genera por la 

voluntad de múltiples agentes que quieren lograr un determinado objetivo, principalmente 

económico, en una ubicación con una cierta vinculación con la industria de contenido. Con 

el fin de complementar el impacto en el espacio analizado en los anteriores capítulos, 

debemos de prestar atención a las modulaciones que han articulado la experiencia que han 

redefinido las áreas implicadas para atraer a los aficionados. En este sentido, consideramos 

que para entender el uso de la industria de contenido y rol en la revitalización territorial, 

debemos de prestar atención a como se articulan los espacios de ocio y consumo en Japón. 

Estos lugares se han transformado y modulado desde la integración del proyecto nacional 

del Cool Japan, constituyéndose como parte de la historia actual de los residentes, sus 

territorios y un activo turístico de interés nacional. Desde nuestra perspectiva, consideramos 

que debemos de prestar atención a estas transformaciones que se han desarrollado para atraer 

a los consumidores, dado que articulan la vida cotidiana de los residentes, crean nuevas 

tradiciones y son capaces de redefinir los espacios urbanos dentro del país.  

En el presente capítulo abordaremos esta función comercial desde una perspectiva teórica, 

con el objetivo de establecer sus singularidades más representativas que influirán al 

desarrollo de la experiencia del consumidor. Con el fin de establecer las bases de los 

siguientes capítulos, hemos dividido el presente capítulo en dos marcos diferenciados para 

proponer las estrategias del turismo de contenido.  

En primer lugar, presentamos un estudio de mercado con el que determinaremos las 

características que configuran los espacios de ocio en Japón, los hábitos de consumo de los 

residentes y las particularidades del marketing vinculado a las singularidades culturales. 

Partiendo de las observaciones realizadas en los principales locales de ocio y 

establecimientos de consumo de bienes en la ciudad de Tokio, determinaremos las 

características de los productos y espacios de entretenimiento que servirán de base para el 

desarrollo de los planes de acción del turismo de contenido. En segundo lugar, para poder 

establecer unas bases estratégicas del uso del contenido dentro de los espacios de ocio y 

consumo, desarrollaremos una interpretación de las líneas de actuación a través de las 

características descritas. Con el fin de analizar sus líneas estratégicas con el uso de la 

industria de contenido, analizaremos las colaboraciones [korabo] entre el espacio y la 
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imagen de determinados materiales en función de su rol estratégico (apoyo o liderazgo), el 

cual nos aportará diferentes patrones de uso y las líneas de actuación.  

La presente investigación trazará las bases de los futuros capítulos de nuestro trabajo, las 

cuales servirán de marco contextual y estratégico para el desarrollo de los proyectos 

desarrollados en el territorio. Mediante el estudio de los diferentes casos, podremos articular 

las bases del discurso estratégico y facilitaremos unas líneas de interpretación de los espacios 

para futuras investigaciones.  

 

Las actividades de ocio que se desarrollan fuera de los hogares han evolucionado 

progresivamente hasta establecerse como un modelo económico recurrente dentro de la 

economía nacional. Durante el transcurso de nuestra investigación hemos podido apreciar 

las singularidades que presenta la sociedad japonesa en temática de ocio fuera del hogar, 

factor que influye directamente en la planificación y creación de espacios dedicados al 

turismo de contenido. Siguiendo al sociólogo Chris Rojek (1995), consideramos que las 

prácticas de ocio se deben de entender dentro del marco cultural del conjunto analizado, 

dado que las singularidades culturales y contextuales dan forma a la apreciación del 

entretenimiento por parte de los individuos. Este factor influye en el momento de establecer 

un análisis de las ofertas del mercado, donde la influencia del contexto cultural y social 

modulará en el desarrollo de las prácticas recreativas. Con el fin de interpretar estas 

actividades en el territorio japonés, partiremos de las aportaciones de Yasunosuke Gonda 

(1922) sobre la importancia de los estudios del entretenimiento en Japón, dado que son un 

reflejo del contexto de principios del siglo XX. A través de su revisión histórica podremos 

establecer la evolución de las prácticas de ocio y cuáles se han convertido en parte intrínseca 

de la tradición cultural. En este sentido, nos centraremos en las características básicas 

descritas por el autor, afirmando que los japoneses buscan un entretenimiento barato, 

temporal, directo, que cause un placer fuerte y desinhiba de la vida rutinaria (Gonda, 1922), 

particularidades que han trascendido hasta llegar a la actualidad. 

Consideramos que para poder entender el ocio y el consumo de una determinada sociedad, 

debemos de prestar atención a los patrones comunes derivados de la tradición cultural. 

Siguiendo las características de Gonda (1922), que muestran la realidad de principios de 

siglo, podemos establecer las transformaciones y adaptaciones actuales como parte de un 
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vínculo tradicional. A pesar de las variaciones derivadas de la evolución de la sociedad, 

consideramos que la influencia de las actividades tradicionales y los hábitos de consumo son 

un factor a tener en cuenta en el momento de analizar las percepciones actuales del ocio. En 

este sentido, consideramos que las singularidades expuestas por el autor son un reflejo de la 

trascendencia cultural de los tiempos de ocio contemporáneos, los cuales a su vez se pueden 

extrapolar a las formas de entretenimiento de la época moderna. 

10.1.1 Las bases contextuales que definen el ocio japonés actual 

Para entender la percepción del ocio en la sociedad japonesa debemos de prestar atención al 

vínculo temprano con las formas de entretenimiento del período Meiji, con el que los 

habitantes de Japón buscaban microespacios de disfrute, asequibles y directos. Estas 

características son un reflejo de las condiciones de las clases populares del contexto, en el 

que los japoneses debían de afrontar las extensas jornadas laborales que impedían su 

participación en eventos concretos que se desarrollaban. Para lograr sobreponer la carga 

diaria, se buscaban espacios alternativos caracterizados por la fluidez y la temporalidad 

reducida que crearan microespacios de ocio en el que el individuo podía desconectar de las 

obligaciones cotidianas. En este sentido, y basándonos en las aportaciones de Satō (2015), 

el entretenimiento momentáneo de la época moderna fue un medio para recuperar la 

alienación de la humanidad. Entre estos espacios de ocio efímeros destacaban los 

espectáculos callejeros, los cuales se convirtieron en el mayor entretenimiento para las clases 

populares que han trascendido hasta la actualidad (Kawazoe, 2000). Las características 

temporales y la inmediatez de su consumo son algunas de las bases que constituyen las 

ofertas de ocio actuales en el mercado, donde la búsqueda de estímulos rápidos se ha 

convertido en uno de los hábitos de la demanda en determinadas actividades. No obstante, a 

pesar de esta consideración basada en la tradición cultural de la sociedad japonesa, la 

influencia provocada por el contacto con otras culturas hizo posible la aparición de nuevas 

formas de ocio y entretenimiento que han definido los patrones actuales. 

A mediados de los años 70, con la expansión del canon cultural americano, se afianzaron sus 

modelos consumistas en la sociedad japonesa. A pesar de las consideraciones negativas 

durante la ocupación, la imagen de la “América consumista” fue generando un referente que 

transformó gradualmente las formas de ocio en el territorio (Komori, 2011). La juventud 

japonesa de la década de los setenta buscaba en la contracultura americana la singularización 

ante la cultura hegemónica a través de una fascinación por la adquisición material y las 
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mecánicas consumistas, donde el objeto se convirtió en un símbolo de placer (Ibid). En este 

sentido, consideramos que en el citado período se afianzaron las formas de ocio 

contemporáneas que siguen presentes en la actualidad, donde las características del 

entretenimiento japonés y el consumismo americano encontraron cierta sinergia. Un ejemplo 

de estos cambios lo protagonizó la progresiva expansión de los Game Center, cuyo origen 

se remonta a la década de 1950 y se afianza en los años setenta, con la incorporación de las 

máquinas recreativas que permiten un entretenimiento acotado (Eickhorst, 2006; Sambe, 

2013; Wai-ming, 2015). Otras de las actividades que aumentaron durante el período fueron 

los Pachinko electrónicos como entretenimiento para adultos o la distribución de las 

máquinas expendedoras en el año 1974, las cuales evidencian la necesidad de inmediatez y 

rapidez en el consumo (Kawasaki, 2012; Rockwell y Amano, 2019; Ishioka, 2021).  

Desde esta perspectiva, consideramos que determinadas formas de ocio de los años 70 han 

trascendido hasta la actualidad, evidenciando así la conservación de pautas tradicionales en 

los espacios de entretenimiento. Esta progresiva evolución se puede vincular a los patrones 

recurrentes de los hábitos de consumo del ocio, cuando a principios de los años setenta los 

japoneses comenzaron a enfatizar temas como los deportes populares (y económicos) o la 

autorrealización como aspectos importantes del entretenimiento (Mazenreiter y Horne, 

2006).  

Desde el punto de vista del consumidor, en las décadas posteriores a los años 80 se produjo 

una diversificación del mercado que estratificaba los targets de consumidores en función del 

género y la edad, factor que condicionó la creación de nuevas alternativas de ocio adaptadas 

a las necesidades de sus perfiles objetivos (Takada, 1986). Así, el objetivo de establecer 

productos y servicios vinculados a la identidad de sus consumidores y su sentido de 

pertenencia a un grupo determinado creó una especialización de las ofertas dentro del 

mercado (Stanlaw, 1992; Rosenberger, 1992; Ivy, 1993). Este factor provocó que en la 

década de los noventa los atractivos comerciales se potenciaran a grupos específicos de 

consumidores que reducían la proyección a categorías amplias e indiferenciadas de 

individuos (Ivy, 1993). Estas estratificaciones de las ofertas siguen presentes en la actualidad 

que han adaptado las actividades a las demandas de los distintos estratos sociales, pero que 

a su vez también se establecen espacios neutrales donde disfrutar el ocio de perfiles 

heterogéneos.  
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Desde la década de los noventa, el creciente contexto industrial de la sociedad japonesa 

influyó considerablemente en la predisposición del individuo por consumir ocio, 

aumentando así exponencialmente las ofertas dentro del mercado. Desde esta perspectiva, 

autores como Joseph J. Tobin (1992) y Charles Yuji Horioka (1993) se adelantaron al 

sostener que Japón se convertiría en una sociedad de consumo por excelencia que está 

influida directamente por la evolución de los tiempos de ocio y los cambios que han derivado 

a la situación actual. 

Partiendo de los estudios de Wolfram Manznreiter y John Horne (2006), el auge de las 

actividades de ocio en Japón antes de la década de los noventa se produjo por el incremento 

de la comercialización de actividades, bienes y servicios, fundamentados por el consumismo 

y el comportamiento de los individuos que optaron por ejercer dichos hábitos. La 

estratificación de la oferta y las campañas de marketing provocaron un aumento de la 

actividad que derivó a un crecimiento del número de instalaciones destinadas al tiempo de 

ocio (centros comerciales, salones recreativos, etc.). A pesar de esta certeza que sigue 

vigente en la actualidad, el autor sostiene que no totas las actividades de ocio japonés están 

directamente vinculadas con el consumo. En este sentido, y basándonos en las singularidades 

culturales de la sociedad japonesa, el gusto por la naturaleza y el disfrute al aire libre siguen 

estando presentes en el tiempo libre y son una alternativa de ocio dentro de las ofertas del 

mercado. Un ejemplo lo podemos observar recurrentemente durante los fines de semana, 

donde algunos residentes optan por practicar actividades con las que se busca estrechar los 

lazos afectivos mediante el entretenimiento. Así, es habitual observar a grupos realizando 

actividades al aire libre con sus familiares o amigos en espacios naturales (Imagen 78), 

reservándoles una franja temporal que forma parte de su rutina semanal.  

Imagen 78. Familias y grupos de amigos disfrutando del tiempo libre en fin de semana 
 

 
Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2018. 
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Desde esta perspectiva, consideramos que el equilibrio entre las particularidades del 

contexto y las singularidades culturales serán las bases para desarrollar un análisis profundo 

de las formas de entretenimiento. Los estudios desarrollados sobre las temporalidades del 

ocio japonés están influidos por la percepción cultural de la propia sociedad donde 

determinadas singularidades, como por ejemplo las extensas jornadas laborales y las 

obligaciones sociales, configuran las ofertas de entretenimiento dentro del mercado. En 

relación con estos factores, Robert Cole (1992) sostiene que las bases morales que rigen la 

sociedad japonesa influyen en las decisiones vinculadas al ocio; por ejemplo, no acogerse a 

los períodos vacacionales por presión social de la organización laboral. A pesar de este 

estereotipo vinculado a la cultura del trabajo, fundamentado en las extensas jornadas 

laborales y el compromiso del individuo hacia sus obligaciones sociales, las actividades de 

ocio y entretenimiento ocupan un papel relevante en el espacio urbano japonés. En este 

sentido, la adaptación de la oferta a las particularidades de la sociedad influirá en el 

desarrollo de las actividades lúdicas que se construirán a partir de las necesidades de los 

individuos y sus propias limitaciones temporales. Por esta razón, consideramos que para 

poder entender las transformaciones desarrolladas por el turismo de contenido debemos de 

prestar atención a cómo se articula el ocio dentro de la sociedad. Estos patrones generales 

identificarán las líneas estratégicas que los diferentes organismos han utilizado para atraer a 

sus consumidores, con las que se establece una sinergia entre la demanda, la oferta y las 

características culturales del contexto social.  

10.1.2 Las necesidades actuales de los espacios de ocio contemporáneos 

A pesar de la rigidez de la rutina diaria, las anteriores afirmaciones relativas a la inversión 

en el tiempo de ocio desmitifican los estereotipos del individuo centrado en las obligaciones 

laborales. Según los datos publicados en la Shakai seikatsu kion chōsa [Encuesta Básica de 

Vida Social de 2016]245, desarrollada por el Sōmushō [Ministerio de Asuntos Internos y 

Comunicaciones], un 87% de los participantes aludieron que practicaban actividades 

relacionadas con el entretenimiento y los pasatiempos, un incremento sustancial de 2,2 

puntos en lo que se refiere a las encuestas anteriores (Gráfico 9).  

 
245 Sōmushō (2016). Heisei 28 nen shakai seikatsu kion chōsa seikatsu kōdō nikansuru kekka yōyaku [Encuesta 
Básica de vida social de 2016, resumen de resultados sobre el comportamiento de vida]. Ministerio del Interior 
y Comunicaciones, Japón [Recuperado el 20 de octubre de 2020 en «http://www.stat.go.jp/data/shakai 
/2016/pdf/youyaku.pdf»]. 
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Gráfico 9. Evolución generacional sobre la participación en actividades de ocio en el año 2016 
 

 

Los resultados de la encuesta muestran una tendencia decreciente del disfrute del tiempo de 

ocio en función de los rangos de edad de los individuos, donde las obligaciones 

generacionales influyen en el desarrollo de las actividades de entretenimiento. A pesar de la 

tendencia en las distintas generaciones, podemos observar que los porcentajes evidencian 

que las actividades de ocio forman parte de la rutina diaria de los miembros de la sociedad 

japonesa, factor que impulsa la creación de nuevas ofertas para obtener beneficios. Desde 

esta perspectiva, consideramos que el ritmo de vida de la sociedad japonesa actual se divide 

en estructuras temporales delimitadas, donde las franjas horarias cotidianas están influidas 

en función del rango de edad de los individuos.  

A pesar de las vinculaciones atribuidas por Cole (1992) sobre las percepciones personales 

del tiempo de ocio, las cuales son comprendidas como actuaciones negativas por los cánones 

morales tradicionales, consideramos que en la actualidad los espacios de entretenimiento y 

la necesidad de invertir tiempo en ellos forman parte de los hábitos de los japoneses; factor 

que ha influido al aumento de la oferta y al crecimiento de la demanda. Estos lugares nacen 

de las necesidades del individuo por sobrellevar la carga mental y expresar su identidad, ya 

que las personas dedican una franja de tiempo a actividades que mejoran su autorrealización. 

Desde una perspectiva opuesta a las demandas individuales, los espacios de ocio y 

entretenimiento son a su vez los que marcan la sociabilidad, dado que los individuos entablan 

relaciones interpersonales con los grupos afines y cercanos expresando su identidad dentro 

de un colectivo determinado.  

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Sōmushō (2016). Recuperado de 
http://www.stat.go.jp 
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Según los datos publicados por el Nomura Research Institute (NRI), basados en encuestas 

realizadas sobre los cambios de valores en el consumo japonés (2018), el 47% de los 

encuestados preferían vivir sus vidas integrando los pasatiempos con el trabajo; factor que 

discierne de la percepción estereotipada de la importancia de las implicaciones laborales. 

Según los datos extraídos del estudio, un 7% de los participantes quieren vivir sus vidas 

principalmente centrándose en el trabajo y procurando el ascenso dentro de su organización, 

factor que evidencia una preferencia hacia una reforma del estilo de laboral que garantice 

una vida cómoda y un equilibrio entre el trabajo y los pasatiempos (Nomura Research 

Institute, 2018). Estos datos muestran la necesidad de establecer ofertas para abordar una 

demanda creciente, donde los individuos que conforman la sociedad necesitan 

emplazamientos para disfrutar de las actividades de ocio.  

Desde el punto de vista de los espacios reservados al entretenimiento, en Japón existen una 

gran variedad de instalaciones destinadas al ocio que se basan en el gusto de sus 

consumidores habituales. Estos lugares se distribuyen por el tejido urbano y se integran con 

las otras instalaciones destinadas a las prácticas cotidianas, generando así una sinergia entre 

las obligaciones diarias y el disfrute del tiempo libre. De esta manera, por ejemplo, podemos 

encontrar instalaciones deportivas de grandes dimensiones en el interior de los núcleos 

urbanos; como son los casos de los campos de golf o las zonas para practicar béisbol, o 

pequeños establecimientos lúdicos en barrios periféricos. A pesar de la presencia de estas 

grandes instalaciones, entre las actividades más reconocibles del ocio japonés destacamos la 

presencia de abundantes Game Center. Dichos salones recreativos también ejercen de 

microespacios de entretenimiento en las jornadas laborales, siendo así un lugar para la 

alienación de las obligaciones diarias por un corto lapso de tiempo destinado al ocio. 

Por lo tanto, nos encontramos dos reglas básicas que definen los espacios de ocio: uno, la 

necesidades, y dos, el tiempo. Estas instalaciones incorporan las características tradicionales 

adaptadas a los tiempos contemporáneos, donde el contacto con otras culturas y el avance 

tecnológico generan nuevas formas de disfrutar del tiempo libre. Además de estos factores, 

y partiendo de las observaciones realizadas durante nuestra investigación, consideramos que 

la importancia de dichos establecimientos en la sociedad japonesa recae en factores como el 

intercambio interpersonal, dado que en dichos lugares se entablan las principales relaciones 

afectivas entre los individuos. 
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En relación con las afirmaciones anteriores, los datos extraídos por NRI (2016) muestran 

una clara predisposición del individuo en vincular el gasto en ocio a establecer contactos 

interpersonales y comer fuera del hogar, factor que determina la función social y 

participativa del ocio contemporáneo. A pesar de la diversificación de la oferta adaptada a 

perfiles de consumidores específicos, desde el año 2003 podemos observar una tendencia 

que marca la sociabilidad en estos espacios. Las ofertas están adaptadas para atraer a 

diferentes perfiles de consumidores que buscan la neutralidad de las actividades en las que 

se enfatizan los contactos interpersonales, como son los casos de los múltiples locales 

dedicados a la alimentación (restaurantes, cafeterías, izakaya, etc.). En este sentido, la 

proliferación de las ofertas en el mercado enfatiza la solvencia de las necesidades de los 

individuos que componen la sociedad, mediante la creación de lugares adaptados a las 

demandas del conjunto basándose en las preferencias de consumo.  

10.1.3 La adaptación de los espacios, actividades y productos a la demanda 

La adaptación de los espacios de ocio a las demandas del mercado ha hecho posible 

establecer vínculos con las singularidades culturales propias del territorio. Las costumbres y 

hábitos de los japoneses marcan la oferta del mercado que provocan la creación de espacios 

donde las necesidades y el consumo se ven solventados. Con el fin de exponer estas 

tendencias adaptativas dentro del mercado, nos centraremos en el ejemplo práctico de los 

establecimientos gastronómicos en el territorio japonés, los cuales constituyen un sector 

relevante dentro de la oferta de ocio en la sociedad.  

La gastronomía y la función social de los espacios de alimentación ocupa un sector relevante 

en la formulación del tiempo de ocio en la sociedad japonesa, donde los residentes establecen 

relaciones interpersonales y solventan las necesidades fisiológicas de cada individuo. La 

proliferación de izakaya en las zonas cercanas a las oficinas, en los que es habitual observar 

a los salaryman en nomikai [reuniones para beber] con sus compañeros de trabajo, son un 

ejemplo de la integración de los rasgos culturales conductuales y su vínculo con la oferta 

(v.g. McDonald y Sylvester, 2014). Estos espacios dedicados al gusto por la alimentación se 

integran con los territorios donde se emplazan, adaptándose a las condiciones que modulan 

la vida cotidiana de los residentes como por ejemplo los restaurantes en estaciones, locales 

de comida rápida en zonas de paso o restaurantes familiares cerca de colegios.  
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Además de la adaptación de los espacios al consumo, la alimentación y la compra de 

productos relacionados con la gastronomía han adquirido un rol social dentro del territorio 

japonés. La proliferación de tiendas de omiyage en las distintas estaciones o centros 

turísticos son un reflejo de la capacidad de adaptar las ofertas del mercado a las necesidades 

de los hábitos culturales de la sociedad246. Un ejemplo de este rasgo cultural fue expuesto en 

los estudios de Michaela Lacramioara Sighinas (2019), con el que afirma que la práctica de 

viajar está complementada por el mantenimiento de las relaciones interpersonales tras la 

vuelta al lugar de origen. Según la autora, “la relación entre el viajero y los personajes que 

se quedan en casa se reconfirman a través del acto de la compra y recepción de un souvenir 

(omiyage) que ha sido elegido tras realizar un juicio de valor para adecuar y alegrar a quien 

lo recibe” (Lacramioara, 2019, pp. 80-81). Dichas adecuaciones se establecerán a partir de 

los cánones culturales de la sociedad, donde las “reglas no escritas” determinan la elección 

de un producto para su receptor. Este caso muestra la importancia de la venta de consumos 

alimentarios en la sociedad japonesa, los cuales se han convertido en uno de los activos más 

representativos del ocio dentro del mercado con una amplia competencia.  

Desde esta perspectiva, la importancia de la gastronomía en el mercado de ocio y consumo 

de bienes ha influido su adaptación en sectores no especializados en la alimentación. La 

presencia de promociones que utilizan elementos vinculados al gusto, como es el caso de la 

gastronomía, muestran la capacidad de los diversos negocios para adaptarse y aportar un 

valor añadido a sus productos y servicios vinculados a los residentes. En este sentido, para 

lograr un factor diferencial, los múltiples locales se adaptan a las demandas y hábitos de sus 

clientes potenciales priorizando la “experiencia de compra” a la “venta de bienes”. Un caso 

concreto de esta adaptación de los espacios y el gusto por la gastronomía fue expuesto en el 

estudio de Sarah Müller y Elin Simonsson (2015) sobre la función de las redes sociales en 

Japón. Las autoras plasman el caso de la tienda de muebles Ikea como un establecimiento 

donde se refleja la voluntad de vincular sus productos con la alimentación, en el que citan 

bajo las palabras de la marca sueca “las personas japonesas comparten un fuerte interés y 

amor por la comida”, factor que será adaptado a sus planes estratégicos (Müller y Simonsson, 

2015, pp. 16).  

 
246 Estas prácticas quedan reflejadas en las encuestas realizadas por el NRI (2016), donde muestran que el 39% 
de los encuestados realizan estas actividades (Nomura Research Institute, 2018). 
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Al tratarse de una marca extendida internacionalmente, podemos contrastar las diferentes 

estrategias que utilizan para captar la atención de sus consumidores a través de sus gustos. 

En el portal oficial de Ikea Japan, observamos que las referencias al sector de la alimentación 

son evidenciables al abrir la página principal. Al tratarse de un sector económico ajeno a la 

gastronomía, la presencia de este gusto extenso en el mercado se presenta de forma sutil e 

indirecta. Un ejemplo lo podemos encontrar en la promoción de su tarjeta de fidelización, 

donde la presencia de actividades gastronómicas ocupa la portada y se enfatiza la experiencia 

por encima del producto (Imagen 79). En el caso de su homólogo español, la inducción de 

los activos y las ventajas económicas por obtener la tarjeta de fidelización muestra la 

adaptación de las diferentes líneas del marketing para captar clientes en ambos países, 

poniendo así en evidencia la importancia de la gastronomía dentro del mercado japonés.  

Imagen 79. Ejemplo comparativo sobre la promoción de “Ikea Family” en el portal japonés y español 
 

 

En este sentido, el caso de la marca Ikea evidencia la adaptación del gusto del consumo 

japonés en sus promociones, con las que se establecen diferencias significativas en las 

campañas de marketing que proyectan su imagen en el mercado para captar a sus clientes. 

Además de las diversas promociones a través del uso adaptativo del gusto del mercado, la 

influencia de las redes sociales ha supuesto un cambio en los espacios de ocio y consumo de 

bienes en el mercado japonés.  

Los diferentes espacios tratan de captar a los clientes por medio de la proyección de un 

emplazamiento singular, buscando diferenciarse ante la competencia mediante la adaptación 

de los establecimientos y los productos al gusto del consumidor. Esta redefinición de los 

espacios y productos es consecuencia de los hábitos de los consumidores, donde la voluntad 

Fuente: IKEA (2001). www.ikea.com. Recuperado el 20 de junio de 2021. 
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de compartir fotografías en sus perfiles virtuales es una práctica extendida en la sociedad. 

Este factor queda reflejado en los casos de los negocios vinculados a la restauración o las 

experiencias de ocio en los que es habitual encontrar usuarios que han compartido en sus 

redes sociales los bienes consumidos como constancia visual de la actividad realizada. Como 

consecuencia de este hábito, las ofertas del mercado han adquirido un cierto valor estético 

en su composición para generar atracción a través de los usuarios. Estas prácticas de 

compartir información de los establecimientos quedan reflejadas en las búsquedas de 

localizaciones en redes sociales de imágenes (Instagram), donde al utilizar la geolocalización 

en un determinado punto del territorio es habitual observar la gastronomía como activo 

referente (Imagen 80).  

Imagen 80. Impacto virtual de la gastronomía en la tienda Ikea Japan y en estaciones de trenes 
 

 

Desde esta perspectiva, consideramos que los citados factores han derivado a la adaptación 

de los espacios y sus productos en función de estas nuevas prácticas sociales (virtuales), con 

las que se busca captar la atención de los usuarios para destacar ante sus competidores. Estos 

factores intervienen en la creación de espacios diferenciales, en los que podemos encontrar 

restaurantes con una ambientación adaptada a los perfiles de consumidores que, a su vez, 

también es perceptible en la estética de las recetas gastronómicas. En este sentido, 

consideramos que las citadas particularidades han transformado la hostelería japonesa en 

una forma de entretenimiento capaz de atraer a grandes cantidades de residentes. Mediante 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Instagram (2021). 
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las imágenes inducidas en las redes sociales y la enfatización del espacio como lugar de 

interacción social se destaca la búsqueda de la creación de experiencias adaptadas a las 

necesidades, hábitos y gustos.  

10.1.4 La importancia de la experiencia de consumo en el mercado japonés 

La construcción de la experiencia en los espacios de consumo y ocio en el mercado japonés 

se ha convertido en un marco de referencia en el que se plasman las características de la 

sociedad. Estos establecimientos tratan de adaptarse a las necesidades de sus consumidores, 

en donde destacamos la búsqueda del valor estético y el uso del marketing visual como 

herramientas para destacar ante sus competidores. En relación con estos factores, utilizando 

nuevamente el caso de los locales de restauración, las actividades relacionadas con la 

alimentación se caracterizan por el valor efímero del objeto, donde se prioriza la experiencia 

de consumo y la interacción con los acompañantes más allá del producto. En este sentido, 

consideramos que estas características se han convertido en las bases para la construcción 

de las ofertas del mercado japonés, con el fin de poder captar a nuevos clientes por medio 

de las imágenes percibidas en las redes sociales.  

Partiendo de la anterior afirmación, con el auge de las SNS y las facilidades para transmitir 

información a través de los smartphones, los perfiles de consumidores se han convertido en 

difusores de experiencia. Según los datos reflejados en las encuestas realizadas por el NRI 

(2018, pp. 56), la recopilación de la información en los medios de comunicación 

convencionales (radio, prensa, televisión) está disminuyendo progresivamente. Este factor 

está provocado por el acto de recopilación en línea, donde las opiniones de los usuarios se 

han convertido en el factor motivante (boca-oído / ojos-red). La capacidad de compartir 

determinadas imágenes de un espacio y definir su ubicación ha provocado la asimilación de 

estos hábitos en el marketing de los comercios, adaptando estas nuevas dinámicas del 

mercado que han convertido los lugares donde adquirir bienes en escenarios donde vivir 

experiencias.  

Según las interpretaciones realizadas por el Nomura Research Institute (2018), los 

consumidores prefieren invertir el dinero en disfrutar de la vida cotidiana, en la que se 

incluye las experiencias de consumo, en lugar de comprar lo que se desea (Ibid, pp. 32). En 

este sentido, los espacios destinados al ocio deben de garantizar una experiencia única que 

incite a los usuarios a compartir sus opiniones, mediante el uso de la imagen fotográfica o 
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en foros públicos, con el fin de captar un mayor número de posibles consumidores. A través 

de la decoración de los establecimientos y los productos singulares que ofrecen, los 

comercios se han convertido en escaparates visuales capaces de generar beneficios a corto y 

medio plazo, transformándose así en ofertas de ocio donde se comercializan experiencias de 

consumo. Un ejemplo de esta adaptación lo podemos localizar en diferentes librerías 

extendidas a lo largo del territorio. Por medio de la colocación de los materiales con cierto 

atractivo estético, junto con la adaptación de los hábitos de los consumidores de practicar el 

tachiyomi [leer de pie], podemos observar la redefinición del “lugar donde comprar libros”. 

Con el fin de mencionar un caso concreto, la cadena de librerías Tsutaya247 ha integrado 

diferentes espacios para adaptarse a las necesidades de los consumidores, convirtiendo así 

el establecimiento en un lugar destinado al ocio y al consumo vinculado a la experiencia.  

Imagen 81. Diferentes espacios de la librería Tsutaya en el área de Ginza 
 

 

Desde esta perspectiva, consideramos que las adaptaciones de los negocios de ocio y 

consumo han hecho posible singularizar los espacio si son comparados con homólogos 

internacionales. La asimilación de las dinámicas sociales, el gusto generalizado y su 

adaptación a las necesidades de los residentes, hacen de los establecimientos lugares 

genuinos en los que se pueden interpretar los rasgos culturales de la sociedad analizada. En 

este sentido, consideramos que las características en la configuración de estos espacios harán 

posible su adaptación en el turismo de contenido, en el que las estrategias se vinculan a las 

ofertas extendidas dentro del mercado nacional.  

 
247  Culture Convenience Club Co. (s.f.). Portal oficial de la empresa Tsutaya. Tsutaya Shoten, Japón 
[Recuperado el 29 de mayo de 2021 en «https://tsutaya.tsite.jp.»]. 

Fuente: Culture Convenience Club Co. (s.f.). https://tsutaya.tsite.jp. Recuperado el 29 de mayo de 2021. 
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Con el fin de sintetizar las características más destacables, recopilamos a continuación los 

aspectos que influirán en la creación de los lugares donde se practica el turismo de contenido. 

Las siguientes características muestran el vínculo entre la oferta y la demanda del mercado, 

donde los espacios se adaptan a las dinámicas de los consumidores y adquieren una 

connotación destacable para invertir los tiempos de ocio.  

- Temporalidad reducida: la búsqueda efímera de entretenimiento que disuada las 

actividades rutinarias diarias se ha convertido en parte de los atributos de los espacios de 

ocio japoneses. 

- Espacios participativos: el ocio se compone principalmente de una mecánica 

participativa, donde el individuo actúa directamente con una determinada mecánica de 

entretenimiento.  

- Alienación: los espacios buscan evadir de la vida cotidiana creando lugares de inmersión 

en el que los residentes pueden centrarse exclusivamente en el tiempo de ocio. La 

decoración y la ambientación favorece a dicho factor, las cuales logran generar realidades 

paralelas donde los individuos desconectan de la cotidianidad por un breve lapso de tiempo. 

- Espacios sociales: los lugares de recreo o entretenimiento forman parte de los escenarios 

donde se realiza parte de la vida social. En este sentido, son espacios de reunión donde los 

residentes pueden forjar vínculos más cercanos con su entorno social.  

- El disfrute de la experiencia: a pesar de ser considerados espacios de consumo, la 

mayoría de los residentes buscan encontrar la experiencia que proporciona el lugar más 

allá de la adquisición de bienes materiales. En relación con este factor, el contacto con sus 

grupos sociales, el disfrute de la naturaleza o la emancipación de la realidad cotidiana, 

serán algunas de las características de los espacios de ocio japonés. En estos lugares 

también se incluyen las experiencias gastronómicas, donde los restaurantes y locales de 

alimentación se han convertido en espacios de ocio.  

- Rápido y directo: el entretenimiento se compone por la inmediatez en el momento de 

desarrollar el tiempo de ocio. Los residentes buscan encontrar entretenimiento sin una 

aparente inversión de tiempo en desplazamientos y una rápida actuación dentro de las 

mecánicas que componen la actividad. La proliferación de espacios de ocio en los 

diferentes distritos (Game centers, Pachinko, batting centers, etc.) facilita su integración 
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dentro de la vida cotidiana, haciendo posible el disfrute sin necesidad de realizar 

desplazamientos concretos. 

Las citadas características, que guardan cierta relación con la evolución de las dinámicas del 

ocio y el consumo tradicionales, se han adaptado hasta convertirse en un referente dentro del 

mercado nacional. En este sentido, los espacios se han convertido en lugares donde vivir 

experiencias de consumo y entretenimiento en los que se aporta un valor añadido como 

respuesta al constante incremento de la competencia. Desde los primeros años de desarrollo 

del proyecto Cool Japan, en que se estandarizó la industria de contenido como parte de la 

singularidad nacional, determinados establecimientos de ocio se han adaptado para atraer y 

fidelizar nuevos consumidores basándose en el valor añadido del manga y el anime.  

A través de los personajes que aportan un rasgo de singularidad, representando un 

determinado elemento de la industria de contenidos, se genera un factor distintivo frente a 

la competencia que favorece al consumo en función del grado de afinidad con el contenido 

por parte del cliente. Es por este motivo que gran cantidad de marcas y empresas en Japón 

colaboran con las diversas productoras de animación, con el fin de promocionar sus 

productos con la imagen de una determinada obra. En este sentido, las distintas 

colaboraciones con los activos de la industria de contenido convierten a los personajes de 

obras de ficción o celebrities en embajadores de marca, enfatizando así su impacto dentro 

del mercado (Praet, 2001). Desde esta perspectiva consideramos que la presencia de 

símbolos reconocibles, junto con la fidelidad del individuo hacia una determinada obra, 

favorecen la aceptación de un producto concreto potenciándose las posibilidades de 

consumo.  

Además de las características mencionadas, estos factores serán determinantes en el 

momento de analizar los espacios destinados al turismo de contenido, donde el valor añadido 

que otorga la imagen mediática garantizará el auge del consumo. Estos espacios estarán 

influidos directamente por los hábitos de sus consumidores, los cuales deben de analizarse 

para determinar los planes de acción y un correcto desarrollo estratégico. Con el objetivo de 

establecer las pautas de comportamiento y las demandas de los consumidores, en el siguiente 

apartado analizaremos los hábitos y preferencias de los perfiles generales japoneses, los 

cuales asentarán las bases del análisis de las ofertas encontradas en el turismo de contenido 

que componen nuestra investigación.  
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Antes de analizar las diferentes estrategias que utilizan las empresas japonesas y su 

colaboración con la industria de contenido, consideramos que hemos de identificar los rasgos 

característicos que componen el mercado japonés y sus hábitos de consumo. Basándonos en 

las observaciones realizadas durante nuestra investigación, contrastadas con las aportaciones 

de Joseph Tobin (1992) y Charles Yuji Horioka (1993), consideramos que Japón es un país 

adaptado al consumo en todas las facetas de la vida cotidiana. En este sentido, consideramos 

que esta característica singular del territorio es consecuencia de la planificación estratégica 

de las necesidades del individuo que favorecen la motivación del consumo, donde las 

demandas básicas están solventadas en los diferentes espacios cotidianos.  

10.2.1 La adaptación de las ofertas a las necesidades del individuo 

Siguiendo el patrón de la jerarquía de las necesidades de la “Teoría de la autodeterminación” 

de Abraham Harold Maslow (1943), aplicable a la sociedad japonesa tal y como determina 

el estudio de Takuma Nishimura y Takashi Suzuki (2016), podemos afirmar que el mercado 

japonés ha logrado garantizar las necesidades de orden inferior para favorecer el aumento de 

las motivaciones de los consumidores. Si tenemos en cuenta el macrocosmos social, es decir 

Japón como nación, podemos apreciar que las necesidades de orden inferior (fisiológicas y 

seguridad) que menciona Maslow están solventadas en el día a día de la población japonesa 

(Figura 19). Ejemplos como el aumento desde la década de los setenta de las tiendas de 

conveniencia248, que facilitan la solvencia de las necesidades fisiológicas, o el hecho de ser 

uno de los países más seguros del mundo, tal y como afirman autoridades como el Institute 

for Economics and Peace249, hacen de Japón un escenario óptimo para motivar el consumo.  

 
248 Según las encuestas realizadas por NRI, las tiendas de conveniencia están aumentando su presencia y 
consumo desde el año 1997 hasta 2018, superando así las compras que se realizan en los supermercados 
(Nomura Research Institute, 2018, pp. 30).  
249 Institute for Economics and Peace (2019). Global Peace Index 2019: Measuring Peace in a Complex World. 
Sídney , Australia [Recuperado el 19 de abril de 2021 en «https://www.visionofhumanity.org/wp-
content/uploads/2020/10/GPI-2019web.pdf»]. 
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Figura 19. Interpretación de la pirámide de la jerarquía de necesidades humanas de Maslow (1943) 
 

 

Estas solvencias que el territorio posee hacen que los consumidores centren su atención en 

las necesidades de orden superior (social, estima y autorrealización), demandando espacios 

donde ejercer sus actividades consumistas. Un ejemplo de esto lo podemos encontrar en los 

centros comerciales que, según los datos del Nomura Research Institute (2018, pp. 30), desde 

el año 2012 han experimentado una evolución positiva dentro del mercado. Estas 

afirmaciones quedan respaldadas por el estudio presentado en la 272nd NRI Media Forum del 

año 2018, denominado Nipponjin no kachikan shōhi kōdō no henka [Cambios en los valores 

y comportamientos de consumo], donde el 85% de los encuestados afirmaba que los centros 

comerciales son lugares fiables donde adquirir productos (Ibid). En este sentido, y a pesar 

de que estos factores se pueden localizar en otras instalaciones homólogas en otros países, 

consideramos que la adaptación de las necesidades del individuo dentro del espacio 

comercial constituyen una de las singularidades que podemos observar en Japón, tal y como 

se refleja en la configuración de Sunshine City en Ikebukuro (Capítulo 11).  

Estas características mencionadas se encuentran generalizadas dentro de las áreas destinadas 

al consumo, donde las distintas empresas realizan estudios de mercado para adaptar las 

ofertas en función de la demanda y sus necesidades. En este sentido, podemos afirmar que 

se produce una estratificación de las demandas en función del público objetivo habitual, 

donde también podemos localizar adaptaciones de las ofertas en función de las 

Fuente: elaboración propia a partir de los estudios de Maslow (1943). 
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características que conforman la sociedad250. Aspectos como los perfiles demográficos, la 

variabilidad en el gusto o las necesidades personales, generan patrones diferenciales que las 

empresas tienen en cuenta al trasladar sus productos al mercado. Consideramos que estas 

características modularán la oferta mediante la creación de diferentes productos y servicios 

en función de los posibles consumidores. Para ilustrar con un ejemplo, que vincula las 

características sociales con las ofertas del mercado, observamos a continuación un 

crecimiento de los bienes de consumo individual destinados a perfiles que viven en solitario.  

Según el resultado de la Gakusei seikatsu chōsa [Encuesta de vida estudiantil] del año 2018 

(JASSO, 2019), un 40% de los encuestados entre 20 y 30 años viven solos en sus hogares251. 

Este dato se repite en las Kokumin seikatsu kiso chōsa [Encuesta básica nacional de vida] en 

del año 2018, realizadas por Kōsei Rōdōshō [Ministerio de Salud, Trabajo y Bienestar], 

donde se afirma que un 27,4% de la población envejecida vive en solitario252. Debido al 

aumento de la tasa de población soltera, el Sōmushō [Ministerio del Interior y 

Comunicaciones] prevé que la proporción de hogares unipersonales alcanzará un 40% del 

total de la población en el año 2040, un dato a tener en cuenta en el momento de organizar 

las ofertas en el mercado253. Actualmente, la demanda de dichos compradores en núcleos 

familiares unipersonales ha provocado el aumento de productos individuales que facilitan su 

consumo por dichos perfiles de compradores. Este ejemplo ilustra la necesidad de establecer 

estudios que adapten los productos y espacios a los contextos de promoción, donde las 

singularidades de los consumidores modularan las ofertas del mercado. Además de estos 

factores, los hábitos de consumo de la población japonesa también constituirá un punto de 

referencia para el establecimiento de las líneas estratégicas dentro del mercado; las cuales a 

su vez determinarán las características de los bienes de consumo en el turismo de contenido.  

 
250 Dichas estratificaciones se producen a escala generacional. Los nombres que reciben son los siguientes: 
kyujinrui [o old home sapiens] (entre 50-69 años), baby boomers (30 a 49 años), shinjinrui [o neo home sapiens] 
(20- 29 años) y los ichigozoku [o strawberry generation] (0 -10 años) (Kinder, 1991). 

251 Dokuritsu Gyōsei Hōjin Nīppon Gakusei Shien Kikō (2019). Gakusei seikatsu chōsa [Encuesta de vida 
estudiantil]. Organización de Servicios Estudiantiles de Japón (JASSO), Japón Recuperado el 5 de agosto de 
2020 en «https://www.jasso.go.jp/statistics/gakusei_chosa/index.html»]. 

252 Kōsei Rōdōshō (2019). Kokumin seikatsu kiso chōsa 2018 [Encuesta básica nacional de vida de 2018]. 
Ministerio de Salud, Trabajo y Bienestar Social, Japón [Recuperado el 5 de agosto de 2020 en 
«https://www.mhlw.go.jp/toukei/list/20-21kekka.html»]. 

253 Sōmushō (2018). Jōho tsūhin hakusho [Libro blando de información y comunicación]. Ministerio del 
Interior y Comunicaciones, Japón [Recuperado el 5 de agosto de 2020 en «https://www.soumu.go.jp/ 
johotsusintokei/whitepaper/ja/h30/html/nd141110.html»]. 
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10.2.2 Características de las preferencias de adquisición de bienes 

Desde la perspectiva de los hábitos de adquisición de productos, en términos generales los 

compradores japoneses realizan pequeñas compras de forma frecuente buscando nuevos 

productos motivados por el consumo de conveniencia y la escasa fidelidad. Según los datos 

extraídos del informe sobre los cambios de consumo de los japoneses en el año 2018 (NRI, 

2018, pp. 37), observamos que el 44% de los encuestados prefieren adquirir productos que 

no supongan una inversión de tiempo relativo, en el que se priorizan las necesidades 

personales y su consumo en sus contextos temporales (Figura 20). Si interpretamos los datos, 

los usuarios han disminuido su interés en adquirir productos deseados priorizando el 

consumo fácil y sin complicaciones. Desde el punto de vista del precio, en lo que se refiere 

a la conveniencia, los consumidores prefieren adquirir productos con precios más elevados 

si se adaptan a las facilidades de su adquisición. Estos rasgos definirán las ofertas dentro del 

turismo de contenido donde la función de conveniencia e inmediatez determinarán las 

características de los bienes de consumo.  

Figura 20. Hábitos generales de consumo extraídos de Nomura Research Institute (2018) 
 

 

Como consecuencia de la rapidez y funcionalidad de los hábitos de consumo, junto con la 

escasa fidelización de los clientes en pro de la conveniencia, el atractivo estético de los 

bienes debe hacer destacar a un producto por encima de las otras ofertas. En este sentido, la 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos de Nomura Research Institute (2018). 
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decoración que envuelve el objeto y su correspondiente exposición y presentación son 

características importantes que determinan la singularidad de los negocios japoneses.  

Según los datos aportados por el NRI (2018), a pesar de la tendencia generalizada de obtener 

información en los espacios virtuales, los escaparates de las tiendas mantienen un grado 

relativamente alto que favorece al consumo (Ibid, pp. 64). El 52% de los encuestados afirman 

que los escaparates comerciales, donde el valor estético de los productos sobresale dentro 

del tejido urbano, suelen ser condicionantes del consumo. Según las interpretaciones del 

estudio, los japoneses están preocupados por no obtener toda la información en los canales 

virtuales y presuponen que en los establecimientos se puede encontrar más características 

del producto. Basándonos en este factor donde las tiendas adquieren un rol de difusión de 

información, los productos y servicios adquieren un valor estético destacable que garantiza 

su adquisición por encima de sus competidores. 

Desde el punto de vista del valor funcional, la tendencia más estandarizada en la compra de 

productos para la autorrealización se caracterizan por tener un tamaño compacto y de 

trazabilidad corta. En relación con este factor, consideramos que la “esperanza de vida” de 

los productos y el tamaño de los bienes está condicionada por factores sociales 

generalizados, de los que destacamos el tamaño medio de los hogares en las capitales y áreas 

colindantes. En este sentido, el espacio reducido provoca que la capacidad de acumular se 

vea reducida y, como consecuencia, el consumidor tienda a obtener productos pequeños o 

que cumplan una funcionalidad a corto plazo. Un ejemplo de este hábito quedó reflejado en 

los datos encuestados del NRI (2018), en los cuales se afirma que desde el año 2015 el 

número de tiendas de segunda mano ha aumentado considerablemente y se enfatiza que los 

jóvenes japoneses no tienen prejuicios al utilizar productos de segunda mano mientras 

cumplan su función. En este sentido, podemos afirmar que parte de los hábitos de consumo 

japonés se caracterizan por la funcionalidad y la trazabilidad de uso corto que muestran un 

creciente desapego de la “conciencia de posesión” (NRI, 2018, pp. 64).  

Desde esta perspectiva, consideramos que las citadas tendencias de consumo influyen 

directamente en los productos que podemos encontrar en el mercado japonés, junto con el 

comportamiento del consumidor, al buscar productos relacionados con sus aficiones. En este 

sentido, los hábitos generalizados de los consumidores crearán el marco de referencia para 

las campañas de colaboración con el contenido, donde los productos y espacios se adaptarán 

a las demandas y necesidades del mercado.  
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Para finalizar esta aproximación al mercado que determinará las características del turismo 

de contenido, resumimos a continuación las particularidades que consideramos que influirán 

en el desarrollo del consumo en los espacios vinculados al contenido. Partiendo de las 

observaciones realizadas de los bienes y las áreas de ocio y consumo, proponemos siete 

singularidades que son la base comercial estratégica de los establecimientos que 

encontraremos en el turismo de contenido:  

- Gusto por lo consumible: el consumidor japonés tiene una tendencia generalizada en la 

adquisición de productos de consumo rápido y con una corta trazabilidad . La alimentación 

o productos de un solo uso se han convertido en un recurso recurrente por las diferentes 

marcas del mercado. Actualmente, y con la proliferación de las redes sociales, el perfil 

estético de estos productos consumibles ha generado una nueva demanda dentro del 

mercado donde se busca el valor efímero junto a un valor estético.  

- Valor estético: una de las características que podemos encontrar en los productos del 

mercado japonés es la calidad estética de los bienes que se comercializan. En este sentido, 

el valor añadido de su decoración o presentación favorece a la adquisición o elección de 

un determinado producto o servicio. 

- Dimensiones y espacio: los objetos de consumo suelen caracterizarse por ser pequeños y 

fácilmente transportables. La adaptación de los productos al desarrollo de la sociedad 

favorecerá su adquisición en el que se prioriza en la medida de lo posible sus dimensiones.  

- Funcionalidad: en relación con el valor de ahorrar espacio, los consumidores japoneses 

tienen a adquirir productos necesarios o que faciliten el desarrollo de la vida cotidiana.  

- Novedad y valor único: como hemos mencionado anteriormente, la fidelidad de los 

consumidores japoneses tiene una tendencia al cambio y a la búsqueda de la novedad. Las 

marcas innovan sus productos para atender estos valores dentro del mercado mediante la 

creación o el rediseño de bienes de consumo, favoreciendo así la percepción del usuario al 

adquirir algo novedoso.  

- Constante cambio: en relación con la característica anterior, el mercado japonés y las 

tendencias de sus consumidores están en constante cambio en búsqueda de nuevos objetos 

y novedades. La temporalidad reducida de un producto dentro del mercado obliga a las 

compañías a innovar y crear nuevos valores que favorezcan al aumento de su presencia en 

el mercado y el interés de los consumidores.  
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- Popularidad: la motivación por el consumo dentro del mercado tiene una tendencia 

marcada por la popularidad de un determinado producto en los consumidores. Los 

japoneses asocian el término popular con calidad y seguridad, dado que si un gran número 

de usuarios consumen dicho producto debe de ser por algún motivo. Las esperas para 

adquirir un determinado bien o servicio son parte del paisaje urbano en Japón, con las que 

se asocia el volumen de consumidores a la calidad del producto convirtiéndose en un 

aliciente que motiva al consumo. 

En síntesis, estas características forman parte de los criterios estratégicos que hemos podido 

observar durante nuestro período de investigación en el territorio. Debido a que no 

disponemos bibliografía que especifique las pautas que configuran el turismo de contenido 

como sector comercial, más allá de los estudios que determinan el impacto del fenómeno, 

hemos desarrollado un análisis en paralelo a las demandas y ofertas que configuran otros 

sectores del mercado (Tabla 12). A partir de los rasgos de los espacios de ocio y el 

comportamiento del consumidor, extrapolaremos las mecánicas que construyen los factores 

a considerar en el momento de desarrollar estrategias comerciales en el territorio japonés. A 

través de la adaptación de los productos y espacios a los hábitos y necesidades de los 

residentes, se empezarán a construir las campañas de promoción para tratar de captar la 

atención de los consumidores. Para finalizar esta introducción al mercado, a continuación 

estableceremos las singularidades más representativas del marketing japonés que influirán 

en las campañas del turismo de contenido. 

Tabla 12. Resumen de las características de los espacios de ocio y los hábitos de consumo japonés 
 

 

Fuente: elaboración propia.  
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El marketing japonés se singulariza por la adaptación de las percepciones culturales y los 

hábitos de la sociedad donde se desarrolla. A pesar de la adaptación de los objetos, 

actividades y espacios a las necesidades del individuo, los hábitos de consumo y sus 

características dependen necesariamente del marketing visual para impactar en los 

consumidores potenciales. En relación con este factor, investigaciones como las de Charles 

Shirō Inouye (1996), Susan J. Napier (2005) y Jaqueline Berndt (2007), determinan que las 

culturas asiáticas sienten un mayor atractivo por la imagen visual en los comerciales 

televisivos en el momento de establecer las motivaciones de compras. Este factor impulsa a 

la creencia que el lenguaje pictocéntrico favorece al marketing japonés, en contraposición 

del logocéntrismo y fonocéntrismo occidental, en el que se reflejan singularidades propias 

de su territorio. En este sentido, la imagen percibida de los objetos y los espacios garantizaría 

una mayor influencia en lugar de textos descriptivos, provocando así la creación de 

campañas que centren su atención al impacto visual.  

Según la literatura, esta afirmación sería aplicable al conjunto de países asiáticos si nos 

basamos en los modelos culturales teóricos de Edward T. Hall (1976), Fons Trompenaar y 

Charles Hampden Turner (1997) y Geert Hofstede (2011). La influencia del entendimiento 

del lenguaje y las características culturales desarrollan un marco interpretativo de las 

campañas de promoción del marketing oriental. La sociedad japonesa se caracteriza por ser 

una cultura de alto contexto donde las palabras pierden relevancia en beneficio de su 

contextualización que se reflejará en las líneas estratégicas del marketing japonés.  

Basándonos en las afirmaciones de Hall (1976), se propone que la influencia del lenguaje 

sinográfico y la presencia de logogramas en el uso de los kanjis ha provocado que la sociedad 

japonesa tienda al uso de la imagen como recurso recurrente. Es por este motivo que el uso 

de símbolos que susciten un mensaje forman parte de las características de la publicidad 

japonesa por su vinculación al contexto de exposición. Un ejemplo de las citadas 

características lo podemos localizar en los diferentes carteles que alientan al comportamiento 

cívico, en los que a través de su contextualización física y las imágenes explícitas (con rasgos 

de humor o atractivas) se transmite la información. (Imagen 82).  
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Imagen 82. Paneles informativos donde predomina la imagen para transmitir un mensaje concreto 
 

 

Estas características de la publicidad japonesas son consecuencia de los patrones de 

comportamiento y singularidades de su cultura. A través de los rasgos que definen los 

modelos conductuales de la sociedad se establecen campañas adaptadas al público objetivo 

al cual va dirigido el mensaje. En este sentido, consideramos que debemos de prestar 

atención a las características culturales de la sociedad japonesa en el momento de establecer 

las singularidades del marketing nacional. Para lograr establecer esta relación, utilizaremos 

el modelo desarrollado por Geert Hofstede (1980) para definir sus características que 

quedarán reflejadas en la construcción del marketing nacional (Farías, 2007). 

Siguiendo la Cultural dimension Theory de Geert Hofstede’s (Modelo 6-D), Hofstede (1980, 

1991, 1994, 2001) ha definido los rasgos más característicos que constituyen las dimensiones 

que influyen en la construcción de la cultura nacional. Estas variables entre naciones 

influyen en la propia concepción de los planes estratégicos en la dimensión comercial (Mooij 

y Hofstede, 2002), las cuales también repercutirán en la actitud de los individuos frente a los 

productos y servicios (Swaidan y Hayes, 2005; Gómez y Welbourne, 1991; Lee y Jang, 

1998). A partir de este modelo teórico analizaremos su aplicación en las campañas de 

Fuente: PR Times (2019). 
https://www.prtime.jp. 
Recuperado el 25 de julio de 
2021. 

Fuente: Sozailab (s.f.). 
https://www.sozailab.jp. 
Recuperado el 25 de 
julio de 2021. 

Fuente: Modorianzen (s.f.). 
https://ec.midori-anzen.com. 
Recuperado el 25 de julio de 
2021. 
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marketing japonesas, con el que determinaremos los factores que influyen a nivel cultural y 

cómo se reflejan en las líneas estratégicas para captar y fidelizar a los consumidores254. 

El modelo teórico que plantea el autor parte del análisis comparativo intercultural, a través 

de las variables que establecen determinados factores propios de cada cultura (Figura 21). 

Las dimensiones que plantea el autor sostienen que la base cultural de cada nación se puede 

establecer por: la distancia de poder (PDI), con el que se mide la aceptación social del 

balance de la desigualdad en la toma de decisiones; el grado de individualismo (IDV), en el 

que se evalúa la tendencia social de actuar como individuos y no como colectivo; la 

masculinidad (MAS), con la que valores asociados al rol masculino (asertividad, 

desempeño, éxito y competición) prevalecen a los valores asociados al rol femenino (calidad 

de vida, relaciones personales, servicios, solidaridad); la aversión a la incertidumbre 

(UAI), con el que se evalúa las tendencias de la población a establecer patrones estructurados 

para solventar la incertidumbre (control); la orientación a largo plazo (LTO), con el que se 

mide la orientación de los planes para obtener la gratificación; y la indulgencia, con el que 

se determina la capacidad del individuo de controlar sus deseos y emociones por medio de 

la libertad individual. A través de los parámetros establecidos en este modelo teórico, a 

continuación determinaremos su impacto en las campañas de marketing para establecer las 

características culturales que se transmiten en los comerciales.  

Figura 21. Características de la cultura japonesa según el Modelo 6-D de Hofstede  
 

 
254 Hofstede Insights (s.f.). County Comparison. The Hofstede Insights Culture CompassTM [Recuperado el 20 
de abril de 2021 en «https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/japan»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos de Hofstede Insights (2021). 
Recuperado de http://www.hofstede-insights.com. 
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En primer lugar, la sociedad japonesa posee un 54% de Power Distance Index (Índice de 

distancia al poder), un indicador que mide la capacidad del individuo de esperar o aceptar el 

control de autoridades, instituciones u organizaciones (Shane, 1995; Hodgetts y Luthans, 

1993). Desde esta dimensión, la sociedad japonesa presenta un nivel jerárquico destacado, 

pero con cierta autonomía del individuo en contraposición a otras culturas colectivistas que 

presentan un menor índice de implicación. En relación con el desarrollo de estrategias de 

marketing, el factor jerárquico implica una intervención multinivel donde los proyectos se 

articulan de forma lenta y burocrática. Además de este factor, y según los datos extraídos del 

Modelo 6-D, el descenso del PDI en comparación con otras sociedades jerárquicas se deben 

al factor meritocrático de la sociedad, donde el esfuerzo garantiza una mejor posición dentro 

del esquema de poder. Esto influye positivamente en el desarrollo de campañas de marketing 

en las que se muestra esta preponderancia a alcanzar las metas personales, apostando así por 

la superación como sinónimo de felicidad.  

Un ejemplo de campaña que alienta a este sentimiento de superación la protagonizó Nestlé 

cuando exportó sus chocolatinas Kit Kat. A pesar de que la campaña no pretendía generar 

este primer impacto, la casualidad hizo posible que se relacionara el producto con la filosofía 

del esfuerzo. El nombre del producto kitto katto en japonés puede entenderse como 

“definitivamente ganarás”, factor que ha provocado una vinculación emocional de la 

chocolatina al encontrarse frente a un desafío (Nierburg, 2013). Los jóvenes empezaron a 

regalar dicho producto durante los exámenes escolares en paralelo al significado atribuido 

al nombre del producto, factor que produjo un incremento de las ventas y un aumento de la 

demanda de otros sabores (Luthans y Doh, 2012). En este sentido, este ejemplo ilustra la 

atribución simbólica del ganbare (haz tu mejor esfuerzo) a un producto que generó un gran 

impacto en el mercado, factor que puede atribuirse a la visión meritocrática de la sociedad 

japonesa que ha suscitado múltiples campañas de promoción (Imagen 83).  
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Imagen 83. Anuncio del año 2021 de la empresa Kit Kat en Japón 
 

 

En segundo lugar, la sociedad japonesa presenta un grado de individualismo del 46% 

acercándose a su interpretación colectivista. A pesar de esta atribución, la sociedad japonesa 

presenta un menor grado de colectivismo en comparativa con el resto de los países asiáticos 

dado que el valor grupal se presenta en situaciones contextuales y no innatas (Hofstede, 

1980). En este sentido, la capacidad de tomar decisiones y guiarse por las inclinaciones 

personales, salvaguardando la armonía grupal y el prestigio, influirá en la creación de 

campañas que alienten a la autorrealización de forma indirecta. Estas características quedan 

reflejadas en los numerosos anuncios publicitarios que garantizan el disfrute personal en 

consonancia a la satisfacción de terceros.  

En tercer lugar, la sociedad japonesa presenta un 95% de porcentaje en su valor de 

masculinidad que hace referencia a los valores de competencia, logros y éxitos. Según Geert 

Hofstede (2011), las sociedades masculinas se pueden sintetizar como “querer ser el mejor” 

mientras que las sociedades femeninas se rigen por valores como “gustarte lo que haces” y 

priorizar la calidad de vida como sinónimo de éxito. Este factor provoca una mayor inversión 

en los esfuerzos de las compañías en sobresalir ante sus competidores, prestando atención a 

la imagen percibida de sus productos y servicios. Por esta razón, los esfuerzos por destacar 

ante sus competidores derivarán en campañas de marketing que muestren el potencial de la 

compañía tratando de posicionar sus productos o servicios a través de la atención a los 

detalles.  

En cuarto lugar, la sociedad japonesa presenta un 92% de aversión a la incertidumbre (UAI) 

mostrando una clara predisposición en articular medidas que prevean los imprevistos 

Fuente: Nestlé (2021). https://kitkat.com. Recuperado el 23 de abril de 2021. 
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futuros. Esta dimensión hace referencia a la anticipación de las culturas ante amenazas 

futuras, invirtiendo así en la creación de acciones que condicionen medidas que minimicen 

riesgos ante situaciones adversas. Desde el punto de vista del diseño estratégico de las 

campañas de promoción, los esfuerzos por mitigar las posibles situaciones negativas 

plantean una mayor inversión de tiempo en el desarrollo de proyectos condicionados 

principalmente por la necesidad de realizar estudios de viabilidad profundos. En este sentido, 

los cambios en el desarrollo de campañas o proyectos suelen ser mínimos, como 

consecuencia de la gran inversión de tiempo y recursos en la planificación estratégica, que 

mitiga los posibles riesgos futuros.  

En quinto lugar, la sociedad japonesa se posiciona en un 88% en el valor orientado a largo 

plazo, con el que se muestra una predisposición a establecer un conjunto sólido que garantice 

su preservación en el futuro. En este sentido, los proyectos de marketing se articulan a largo 

plazo para establecer las bases para el crecimiento global de la marca que, a su vez, quedarán 

reflejados en sus productos.  

En sexto y último lugar, la sociedad japonesa se caracteriza por un control moderado de los 

deseos y anhelos ocupando un 42% dentro del Modelo 6-D, en el que se alude que se trata 

de una sociedad restrictiva. Como consecuencia de las normas sociales, los individuos 

interiorizan sus deseos y muestran sus emociones dentro del núcleo privado. Esta 

característica influye significativamente en el desarrollo de las campañas de marketing en el 

mercado japonés, donde la enfatización emocional de los productos aporta un rasgo 

diferenciador dentro del conjunto social.  

En síntesis, a través de las dimensiones del Modelo 6-D podemos percibir algunas de las 

características que modulan las campañas de marketing creadas en el territorio, las cuales 

quedarán reflejadas en los proyectos vinculados a la industria de contenido. Con el fin de 

profundizar en la interpretación cultural del marketing, a continuación analizaremos el 

modelo de Trompenaar y Charles Hampden Turner (1997) para aportar una visión 

complementaria al planteamiento teórico de Hofstede.  

Según el Model of National Cultura Differences de Trompenaar y Hampden Turner (1997), 

la sociedad japonesa se caracteriza por su neutralidad en las transacciones directas, donde 

las emociones del individuo quedan reprimidas. Este factor determina que las campañas que 

utilizan la emotividad para captar la atención del consumidor suelan ser más efectivas, dado 
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que los individuos no están acostumbrados a mostrar dichos rasgos y generan un mayor 

impacto (Ramaprasad y Hasegawa, 1990). En este sentido, el marketing emocional supone 

una estrategia efectiva en los países que poseen escasa indulgencia en los contactos 

afectivos, dado que generan una singularidad dentro de los cánones normativos de la 

sociedad. A pesar de esta particularidad, el uso de las emociones en las sociedades 

colectivistas puede suponer un mayor riesgo en el campo del marketing, dado que los clientes 

pueden llegar a no interpretar el objetivo de la campaña debido a no estar familiarizado con 

las muestras de emociones (Gillespie y Hennessey, 2010).  

A pesar de estos posibles riesgos interpretativos, según Trompenaar y Hampden Turner 

(1997) las sociedades colectivistas obtienen un mayor impacto en el consumidor al utilizar 

las emociones como herramienta para captar la atención de los consumidores. Estas 

emociones suelen aludir a rasgos positivos, en el que se retiene la negatividad para influir en 

el estado de ánimo del consumidor, con la inducción de una imagen atractiva de los 

productos y espacios promocionados. A través de los actores que intervienen en la 

promoción se hace énfasis en las miradas para acentuar dichas emociones, característica que 

se contrapone a la publicidad occidental donde se centra la atención en la boca (Yuki, 

Maddux y Masuda, 2007).  

Otra característica de la publicidad japonesa, antagonizando a la visión descriptiva de la 

sociedad occidental (hard sell), es la atención a los beneficios finales tras consumir un 

producto o servicio que enfatizan la relación entre el producto y el consumidor (soft sell) 

(Choi, Nisbett y Smith, 1997). Desde esta perspectiva, el objetivo principal de la publicidad 

y las campañas de promoción japonesas intentan crear una relación de confianza y 

familiaridad con sus consumidores para obtener beneficios a largo plazo (Miracle et al., 

1992; Barnes y Yamamoto, 2008; Arora y Bradford, 2015).  

En este sentido, la publicidad se caracteriza por la promoción indirecta de sus productos 

alejándose del impacto directo abogando al aspecto emotivo (soft-sell). Según las 

investigaciones de Bárbara Mueller (1987), Hiroshi Tanaka (1993), Tatsuhiko Nariu y Julie 

Yamamoto (1994), Johny K. Johansson e Ikujirō Nonaka (1996), los autores sostienen que 

existe una gran diferencia entre el marketing japonés y el occidental, los cuales vinculan 

estas diferencias a las singularidades expuestas en el modelo cultural desarrollado por Hall 

(1976) (Praet, 2001). En relación con este factor, se diferencian dos tipos de estrategias que 

tratan de captar la atención del consumidor, las cuales Mueller (1992) definió bajo los 
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conceptos de hard-sell (teian-gata) y soft-sell (settoku-gatta), como particularidades 

diferenciadoras entre el marketing japonés y el desarrollado en Estados Unidos. 

Las estrategias soft-sell enfatizan la creación de un estado de ánimo o una atmosfera atractiva 

en lugar de resaltar las características del producto, con el fin de potenciar las emociones 

que el consumidor asocia al activo promovido (Mueller, 1987; Ramaprasad y Hasegawa, 

1990; Ólafsson, 2014). Esta ambientación se suele crear por medio de escenas hermosas o 

el desarrollo de una historia con una intensidad emocional, convirtiendo así el acto 

promocional en un factor indirecto dentro del discurso. A través de un estilo comunicativo 

que intenta “sugerir” los productos, esta tipología de marketing está socialmente aceptada 

dentro del mercado japonés donde la armonía impera por encima de la competitividad 

empresarial.  

Desde una perspectiva contrapuesta, las estrategias hard sell se han asociado a distinguir un 

producto frente a la competencia mediante el uso de un lenguaje comunicativo directo, que 

en ocasiones puede llegar a ser agresivo (Ibid). Las comparaciones, ya sea de un criterio 

particular del objeto o del producto en general, son uno de los rasgos más comunes, como 

por ejemplo las insinuaciones explícitas a la competencia o las calificaciones de “número 

uno” o “líder en el sector”. Esta tipología de estrategias de marketing no reciben cierto grado 

de aceptación dentro del conjunto social japonés, donde autores como Jón Björn Ólafsson 

(2014, pp. 12) sostienen que: “subrayar los beneficios del producto y la aplicación del 

producto en los anuncios, o agregar cualquier detalle para hacer que el producto parezca 

mejor, podría considerarse un insulto a la inteligencia del consumidor japonés, dado que 

sugieren que carecen de la capacidad para detectar las características por sí mismos”. En lo 

que se refiere a esta consideración peyorativa del lenguaje promocional directo, las 

campañas de marketing suelen utilizar estrategias soft-sell donde se utilice la insinuación 

como herramienta de promoción para ser socialmente aceptadas255.  

Para lograr crear cercanía y familiaridad (reconocimiento) con el consumidor, el 

excentricismo de las imágenes e historias inducidas por la publicidad provoca la sorpresa del 

espectador, generando un factor boca-oído con sus grupos más cercanos, el cual inicia un 

fenómeno viral que derivará en el conocimiento del bien promovido (Cho, et al. 1999). El 

 
255 Basándonos en las palabras de Ólafsson (2014): “el soft-sell es una forma de expresar respecto ante los 
consumidores”. 
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hecho que muchos consumidores hablen sobre la extravagancia de un determinado anuncio 

provoca que la popularidad o el reconocimiento del objeto de consumo se incremente, 

aumentando así su presencia en el mercado. De forma generalizada, se presenta una historia 

atractiva donde se establece una relación entre el producto promovido y los actores que 

intervienen en el que se enfatizan las emociones que modularan la imagen inducida del activo 

(Lin, 1993). Para aportar un mayor reconocimiento del producto o la marca, al finalizar el 

comercial aparecerá el logo de la empresa o una breve banda sonora que genera un factor de 

reconocimiento en el consumidor (De Mooij y Hofstede, 2010). En este sentido, las empresas 

tratarán de crear un sentido de familiaridad con la marca, evocando emociones positivas 

dejando de lado el factor competitivo y la descripción de las ventajas de sus productos 

(Usunier y Lee, 1992).  

Estas características que configuran las particularidades del marketing japonés influirán en 

la creación de la imagen inducida del turismo de contenido, utilizando por ejemplo el valor 

de reconocimiento para motivar el consumo. Al tratarse de un mercado con ciertas 

singularidades, hemos considerado necesario describir las características más genéricas para 

poder entender la articulación de las estrategias, o el rediseño de la imagen de un espacio 

determinado, mediante la industria de contenido que analizaremos a continuación. Estos 

factores determinarán las líneas de planificación por parte de los organismos implicados, en 

los que podremos identificar la influencia de los hábitos de consumo y las características de 

los espacios de ocio en la construcción del turismo de contenido. Para finalizar este apartado, 

en la Tabla 13 hemos sintetizado los diferentes aspectos importantes mencionados, los cuales 

influirán en el desarrollo de los proyectos vinculados con la industria de contenido en las 

colaboraciones de los distintos territorios.  
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Tabla 13. Resumen de las características del ocio, los hábitos de consumo y el marketing 
 

 

 

La industria de contenido presenta unas características singulares que favorecen la captación 

de los aficionados y de un público objetivo amplio, capaz de generar beneficios a corto, 

medio y largo plazo, en función de sus tipologías estratégicas. Tras realizar una revisión de 

los estudios académicos que analizan el fenómeno, se observa que el enfoque utilizado está 

basado en los resultados mediante el uso de metodologías cualitativas y cuantitativas que 

determinan la afluencia de público al espacio. Con el objetivo de proponer una metodología 

cualitativa que determine las estrategias utilizadas, las cuales se pueden extrapolar a 

proyectos fuera del territorio japonés, expondremos las características que deben de poseer 

los espacios para lograr la rentabilidad en el mercado. En los siguientes apartados aportamos 

una metodología que facilitará el análisis de los espacios comerciales del contenido y sus 

características en el mercado, basándonos en las observaciones realizadas en el territorio 

japonés junto a la extrapolación de las características del ocio y los hábitos de consumo. A 

pesar de centrarnos en el territorio de origen de esta tipología de turismo, sus características 

Fuente: elaboración propia.  
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pueden ser extrapolables a futuros proyectos donde el alcance de la obra y su temporalidad 

de uso garantizará el desarrollo económico de las áreas implicadas.  

La elección de los materiales y su aplicación dentro de un área formarán las bases que 

constituye un determinado proyecto, convirtiéndose en una fortaleza y una debilidad en 

función de su elección. Las obras deben de poseer ciertas características dentro del espacio, 

el mercado y el propio contenido, con el fin de articular el correcto desarrollo de la 

experiencia de consumo y turismo. En los siguientes apartados analizaremos la relación entre 

la ubicación y el contenido, la temporalidad de las campañas, los factores de conveniencia, 

la interacción de los usuarios y la calidad escénica del espacio. En este sentido, y basándonos 

en las observaciones realizadas, proponemos las siguientes características que determinan la 

elección del contenido como activo revitalizador, las cuales constituirán las bases 

estratégicas de las diferentes tipologías de turismo de contenido.  

10.4.1 Las relaciones entre el espacio y el contenido 

Los espacios donde se desarrollan colaboración con la industria de contenido deben de 

poseer una planificación estratégica definida, donde la integración con el lugar y la obra 

influirán en el desarrollo de la experiencia. Este factor influirá en el contexto de elección de 

los materiales para realizar la campaña, en el que proponemos las siguientes cuatro 

dimensiones que marcaran las bases de la colaboración: la relación con el espacio, la 

percepción de la campaña, los elementos de la obra y el reconocimiento del contenido. Para 

centrar nuestro discurso y ofrecer una visión práctica del objeto de estudio, partiremos de 

diferentes casos que nos ayudarán a entender las dinámicas utilizadas dentro del territorio 

japonés.  

Desde el mes de abril y principios de mayo del año 2021, en el área de Akihabara se 

desarrolló una colaboración en el “Animate Café Akihabara” con el juego de Bandai Namco 

Entertainment “Idolmaster Shiny Colors” (Shinimas)256. Su elección territorial dentro de la 

cadena Animate sigue una delimitación espacial en el área donde se encuentra, donde la 

aceptación y gusto por The idolmaster es recurrente en los consumidores otaku masculinos 

que allí se agrupan (Imagen 84). En este sentido, esta capacidad de decidir el contenido en 

 
256 Korabo Kafi Inc (2021). Shainimasu x Animate Café Akihabara. Collabo-cafe.com, Japón [Recuperado el 
28 de julio de 2021 en «https://collabo-cafe.com/events/collabo/idolmaster-shinycolors-good-smile-animte-
cafe2021»]. 



CAPÍTULO 10 

EL OCIO, EL CONTENIDO Y EL VÍNCULO CON LA EXPRIENCIA 

 

399 

función del entorno facilita la interpretación de los proyectos que se desarrollan, aumentando 

así la aceptación de la campaña.  

Imagen 84. Imágenes del evento “Shinimas x Animate Café Akihabara” (2021) 
 

 

Para seleccionar una obra consideramos que se debe de realizar un estudio previo que busque 

la relación del contenido con su ubicación, con el que se determinen los factores vinculantes 

que justifiquen su emplazamiento físico o su contextualización temporal de uso257 . En 

relación con este factor, consideramos que la sinergia que se genera entre espacio, obra y 

tiempo, garantizará el correcto desarrollo de los proyectos, dado que si la obra no guarda una 

relación directa entre estos puede generar una marginalidad del activo o una imagen 

percibida de venta directa. En este sentido, y partiendo de las características soft-sell del 

marketing japonés, la creación de activos que inciten únicamente al consumo podría generar 

una percepción negativa del proyecto, provocando así un impacto a corto plazo que no 

lograría el objetivo de atracción al área donde se emplaza.  

A través de esta afirmación, consideramos que utilizar una obra de animación para atraer a 

los aficionados y otros consumidores potenciales, sin determinar una contextualización 

espacial o temporal del proyecto, puede ocasionar una percepción directa de consumo que 

ocasionará una falta de interés del público general no aficionado. Desde esta perspectiva, 

consideramos que el objetivo de los proyectos dedicados al contenido no se basa 

exclusivamente en atraer a los consumidores recurrentes de los materiales, sino que tratará 

de motivar el consumo de la experiencia a visitantes ajenos a dichos cánones de consumo. 

En este sentido, el espacio debe de ser percibido como un lugar donde vivir una experiencia 

 
257 En el caso de la colaboración Shainimasu x Animate Café Akihabara, la contextualización temporal fue por 
la conmemoración del tercer aniversario del juego. 

Fuente: Animate Corporation (2019). https://animatetimes.com. Recuperado el 23 de abril de 2021. 
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alternativa, en el que el vínculo entre la temporalidad y la localización determinarán la 

motivación de los consumidores ajenos al conjunto de aficionados.  

Partiendo de las consideraciones anteriores, el objetivo principal que determina el éxito del 

proyecto se basa en ampliar las bases de consumidores, buscando visitantes con perfiles 

variados que promocionen la experiencia. En este sentido, consideramos que la elección de 

la obra determinará las motivaciones de consumo de perfiles afines, donde la temática y sus 

personajes deben de producir emociones positivas en los futuros visitantes. Utilizar una obra 

con contenido negativo o controvertido a nivel moral, limitando así su público objetivo, 

puede ocasionar perdidas a corto plazo por la escasa afinidad con otros grupos de 

consumidores ajenos a la afición. Por este motivo, consideramos que las obras seleccionadas 

deben de tener un perfil llano con personajes carismáticos y atractivos que a simple vista 

sean atrayentes para los consumidores como son los casos de colaboraciones recurrentes 

vinculadas a obras como “Doraemon” o “Detective Conan”.  

En relación con los citados factores, una obra con escasos elementos simbólicos más allá de 

sus personajes no creará una atmósfera atractiva dadas las carencias en la decoración y su 

escasa inmersión dentro del espacio. El impacto visual (decoración) y la sinergia entre el 

emplazamiento físico y la obra (interactividad) determinarán la satisfacción de los usuarios, 

con los que se busca crear experiencias alternativas que satisfazcan a la demanda. En el caso 

de escoger obras que carezcan de elementos que puedan integrarse dentro del espacio, 

provocará una escasa inmersión del visitante en el lugar haciendo necesaria una justificación 

teórica de la colaboración y la determinación de su uso. Este mismo factor se aplica a las 

obras cuyo eje principal de la experiencia se centra en los personajes, los cuales deben poseer 

características positivas que determinen la motivación de consumo.  

Los personajes o elementos de la industria de contenido constituirán un valor añadido que 

afectará directamente a la percepción del lugar durante el desarrollo de la actividad. En este 

sentido, el contenido actúa como embajador de la experiencia y del propio espacio mediante 

la proyección de la imagen a través de los elementos que componen al material seleccionado. 

En relación con este factor que determinará la percepción del proyecto, las atribuciones 

negativas o las connotaciones inmorales que proyecten los personajes constituirá una 

debilidad en el conjunto de la experiencia. Estas afirmaciones son constatables a partir de 

los estudios psicológicos, con los que se ha demostrado que el incremento de la familiaridad 

en ausencia de rasgos negativos aumenta el grado de afecto hacia el objeto de admiración 
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(contenido) y por ende a la satisfacción dentro del espacio (Bornstein y d’Agostino, 1992). 

Los consumidores y aficionados buscan la experiencia positiva y la alienación del individuo 

de su vida cotidiana y, basándose en dichas demandas, la integración del espacio con la obra 

y los personajes que allí se representan determinarán el éxito de la colaboración. 

En otro orden de acciones, las obras de animación suelen atraer un número amplio de 

aficionados a nivel nacional e internacional como consecuencia de la creciente popularidad 

del género, factor que garantizará el éxito de los proyectos con materiales colaborativos. En 

relación con esta premisa, los espacios que utilizan las colaboraciones deberán buscar dichos 

factores de popularidad dentro del mercado de contenidos, aprovechando así el auge de 

determinados materiales para la creación de sus experiencias.  

Basándonos en la generalización de los perfiles de consumidores de los espacios, la 

popularidad de la obra no debe de limitarse a un público objetivo delimitado, es decir 

únicamente a los aficionados del género, sino que ha de ser reconocido por un amplio 

conjunto social. A pesar de no consumir productos de contenido, las obras seleccionadas 

deben de ser familiares por los consumidores ajenos al disfrute habitual de los materiales 

relacionados. En este sentido, el uso de obras icónicas o fácilmente identificables favorecerá 

al aumento del público objetivo mediante la creación de una colaboración satisfactoria que 

atraiga un mayor flujo de visitantes, un factor que puede ser relacionado con los hábitos de 

consumo japoneses basados en la familiaridad. Un ejemplo de acotación del target lo 

podemos identificar en el citado ejemplo desarrollado en Animate Cafe Akihabara, donde la 

intencionalidad de la empresa fue atraer exclusivamente a los aficionados otaku masculinos. 

Esta interpretación la podemos observar si comparamos el perfil de obras seleccionadas en 

otras áreas donde se ubican las cafeterías temáticas [corabo cafe], dado que en función del 

espacio se seleccionará el contenido mediante obras específicas (Akihabara e Ikebukuro) o 

genéricas y populares (Shibuya o Shinjuku). Además de la selección del contenido a través 

del entorno donde se emplazará, la justificación temporal es un factor imprescindible en el 

momento de determinar el futuro impacto del proyecto en su respectivo contexto. 

10.4.2 La temporalidad del uso del contenido 

Desde esta perspectiva, los otakus y aficionados suelen encontrar su motivación de consumo 

basándose en la afinidad de la obra, pero en el caso del público ajeno al contenido suelen 

buscarse otros motivos que justifiquen la visita a un espacio colaborativo concreto. En este 
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sentido, factores como el estudio de la oferta que se quiere promocionar, la justificación de 

una obra dentro del lugar o su uso en un contexto temporal determinado, garantizarán el 

aumento de visitantes generando beneficios económicos a corto y medio plazo.  

En el caso de las colaboraciones concretas en barrios como Akihabara e Ikebukuro, donde 

la situación espacial determina los contenidos y se focaliza el público objetivo, estas 

particularidades generalistas tienen a difuminarse y centran la selección de las obras 

basándose en la popularidad del gusto de los aficionados. Estas colaboraciones suelen ser 

muy concretas y limitadas, buscando el consumo exclusivo de los aficionados que 

constituyen el público objetivo de la campaña. En el caso de colaboraciones desarrolladas 

en espacios neutrales, donde habitualmente no se determina una tipología concreta de 

visitantes, los proyectos deben de atender a la búsqueda de perfiles heterogéneos por medio 

del uso de las características que hemos especificado anteriormente.  

Un caso concreto lo contextualizamos en el mes de febrero de 2020, en el centro comercial 

Miura en Shinjuku, en el que se realizó una exposición de materiales de la obra Wotaku ni 

koi wa muzukashii [Qué difícil es el amor para un otaku]258. Mediante la exhibición de las 

obras del mangaka Fujita (2014), se desarrolló un espacio de promoción para conmemorar 

el estreno de la adaptación Live Action (2020) en las salas de cine (Imagen 85). A través de 

un contenido neutro, en una ubicación no especializado, se creó una experiencia alternativa 

de disfrute y promoción que atrajo a gran variedad de perfiles de consumidores. Esta 

neutralidad de las obras en lugares ajenos al contenido también se apreció en el área de 

Ginza, cuando en los meses de octubre y noviembre del año 2020 se desarrolló el evento 

“Snoopy in Ginza 2020”259. Para conmemorar el setenta aniversario de la obra Snoopy de 

Charles M. Schultz (1950), junto con el noventa aniversario del centro comercial Ginza 

Mitsukoshi, se abrió una tienda de artículos limitados que atrajeron a perfiles nostálgicos del 

contenido. En estos dos casos, el contexto temporal se articula a partir del estreno de la 

película y el aniversario del contenido, justificando así su adaptación dentro del espacio en 

el que habitualmente el contenido no es un factor destacable.  

 
258 Korabo Kafi Inc (2020). Wotaku ni koi wa muzukashii gengaten x Shinjuku Marui Annex. Collabo-cafe.com, 
Japón [Recuperado el 20 de enero de 2021 en «https://collabo-cafe.com/events/collabo/wotakoi-gengaten-
marui-shinjuku2020/»] 

259  Korabo Kafi Inc (2020). Snoopy in Ginza 2020, World Photo Journey. Collabo-cafe.com, Japón 
[Recuperado el 20 de enero de 2021 en «https://collabo-cafe.com/events /collabo/peanuts-mitsukoshi-
ginza2020/»]. 
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Imagen 85. Evento “Wotaku ni koi wa muzukashii gengaten in Shinjuku Marui Annex” (2020) 
 

 

Desde esta perspectiva, consideramos que la delimitación del público objetivo antes de 

desarrollar la estrategia de colaboración determinará la selección de la obra y la articulación 

dentro de un emplazamiento concreto. En el caso de los barrios otakus, la reciprocidad del 

espacio y la obra tiende a difuminarse dado que la percepción del territorio ya justifica su 

uso y no hace necesaria una interpretación del acto colaborativo. En el caso de lugares 

neutros, la necesidad de justificar el porqué de su uso garantizará el desarrollo de la 

promoción, ya que utilizar un determinado elemento sin un motivo concreto puede provocar 

su aislamiento.  

Entre las diferentes pretextos del uso del contenido en un lugar neutral destaca la 

temporalidad del uso de dichos materiales, donde el tiempo de exposición y el período de 

desarrollo justifican el contexto de la obra. En este sentido, factores como utilizar una obra 

para una promoción concreta por un estreno, un aniversario o un determinado evento, 

justificará su uso dentro de la ubicación creando una vinculación temporal. Desde el punto 

de vista del desarrollo, los espacios colaborativos atienden a una limitación temporal que 

debe de aplicarse al proyecto, los cuales deben estar colindando con un evento principal en 

el que se desarrolla el contenido con rol de liderazgo (cines, museos, exposiciones, 

conciertos, etc.). Esta limitación del tiempo de exposición genera un valor añadido a la 

experiencia de consumo, la cual estará motivada por la temporalidad de su disfrute, 

adaptándose así a los hábitos de consumo de la población local (novedad y conveniencia).  

En lo que se refiere a los hábitos de consumo, los japoneses suelen motivar sus compras 

buscando la novedad y la exclusividad de los productos temporales, factor que afecta 

directamente a la fidelización en sus hábitos de compra. Basándonos en esta característica, 

Fuente: Fantasista Inc. (2020). https://mangaplanet.com. Recuperado el 23 de abril de 2021. 
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consideramos que la renovación constante de las colaboraciones garantizará este factor de 

atracción, dado que motivará al consumidor a visitar el mismo lugar pero con experiencias 

diferentes a través del valor añadido. Además, esta particularidad de limitar temporalmente 

la experiencia otorga a los productos y la experiencia un valor único, debido a la fugacidad 

de las oportunidades de consumo.  

Desde el punto de vista de la novedad, dichas colaboraciones son únicas e irrepetibles, 

provocando que su consumo no pueda postergarse en un tiempo indefinido. Esta 

característica favorece el éxito a corto plazo que garantiza la entrada de consumidores en un 

período de tiempo limitado, los cuales a su vez causan aglomeraciones dentro del área 

implicada. En este sentido, y atendiendo a los hábitos del mercado japonés, generalmente 

los espacios con gran cantidad de público suelen provocar una motivación de consumo en 

los visitantes que frecuentan el lugar. La aglomeración causada por la fugacidad de las 

promociones facilita la percepción del valor del consumo, el cual será percibido por 

consumidores ajenos como una señal de calidad y seguridad de la actividad o productos que 

allí se encuentran.  

Otro factor que relaciona la temporalidad y los productos de consumo un determinado 

espacio es la facilidad de obtener materiales exclusivos de una determinada obra. La 

aglomeración de productos de un contenido facilita su obtención y minimiza el tiempo de 

búsqueda que provocará una percepción de conveniencia al adquirir bienes relacionados con 

los materiales de colaboración. Basándonos en los datos de las encuestas del NRI (2018), los 

hábitos de consumo se caracterizan por la conveniencia y la limitación temporal donde los 

precios de los productos no suponen una debilidad en la elección. El uso de una obra concreta 

en un espacio determinado minimiza el tiempo de búsqueda y facilita el consumo que 

convierte a estas campañas colaborativas en lugares de conveniencia. Además, los productos 

comercializados en dichas colaboraciones pueden llegar a tener determinadas iconografías 

relacionadas con la ubicación que causan que los materiales adquieran un “valor exclusivo” 

atractivo. Desde el punto de vista del consumidor, dichos materiales poseen un valor añadido 

temporal donde su limitación en la obtención garantiza su compra impulsiva, dado que no 

podrá obtenerse posteriormente.  

Estos factores se verán mermados si un espacio utiliza el contenido como un recurso 

permanente. Las campañas atemporales pierden el valor añadido de su temporalidad y la 

venta impulsiva de los productos o servicios que provoca la perdida de interés en los 
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compradores y su postergación. Desde nuestra perspectiva, consideramos que el uso de una 

temporalidad reducida influirá en su consumo y garantizará el éxito de la colaboración, dado 

que se atiende a los hábitos propios del mercado japonés. En otro orden de cosas, los activos 

deberán de mejorar y reforzar la experiencia existente mediante la aportación de un valor 

añadido a la visita que incite la proyección y fidelización del lugar donde se ubica la 

campaña. 

10.4.3 La inmersión dentro del espacio de ocio: un valor añadido que integra al 

conjunto 

En invierno del año 2019, el centro comercial Caretta Shiodome (Tokio) tematizó su espacio 

para conmemorar la obra teatral dedicada al contenido de Disney “Aladdín” (Theatrical 

Company Shiki Musical). A través de un rally de estampas, la exhibición de materiales de 

la obra Live Action y la adaptación temática de ciertos establecimientos, se desarrolló una 

experiencia de consumo alternativa que complementaba el espectáculo «Caretta Illumination 

2019 -Arabian Night» (luces de navidad). En este sentido, por medio de la ambientación y 

las imágenes del contenido se generó un factor diferencial con el resto de ubicaciones que 

proyectan las luces de navidad en la ciudad de Tokio (Imagen 85). Este caso ejemplifica el 

rol de la industria de contenido como activo de apoyo, aportando un factor diferencial ante 

la competencia con el fin de lograr aumentar la afluencia.  

Imagen 86. Imágenes del evento dedicado al contenido “Aladdín” en Caretta Shiodome (2019) 
 

 

Las colaboraciones con materiales de la industria de contenido deben articularse como un 

valor añadido de un lugar ya existente con el fin de proyectar una nueva percepción mediante 

los elementos y los activos promocionales. Se trata de productos o servicios que 

Fuente: Caretta Shiodome (2020). https://caretta.jp. Recuperado el 5 de enero de 2021. 
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complementan la experiencia y generan un factor novedoso en el consumidor en el que se 

enfatiza su valor único y se prospecta su fidelización. Por este motivo, el espacio debe de 

favorecer el consumo de otras actividades ajenas a la colaboración que aporten una 

experiencia alternativa al conjunto de la campaña. Este factor garantizará la conveniencia 

del propio espacio, donde se podrán realizar actividades sin ocasionar un desplazamiento 

intencionado hacia otro lugar.  

En relación con las singularidades de la sociedad, los tiempos destinados al ocio suelen estar 

delimitados por la rutina diaria, factor que condiciona la búsqueda de una elección 

satisfactoria para la inversión del tiempo libre. Esto provoca que determinadas 

colaboraciones integren en su oferta alternativas adaptadas a las necesidades del consumidor 

que pueden llegar a influir a la elección del destino y su posterior consumo. En este sentido, 

la integración de distintas alternativas de ocio en un mismo espacio favorecerá la motivación 

ya que se enfatiza el valor heterogéneo de la experiencia. Esta característica influyen 

directamente al tiempo destinado a consumir la experiencia colaborativa, donde la 

temporalidad de la actividad determinará el desarrollo de los planes de acción.  

La campaña de promoción del espacio y el consumo mediante el uso de la industria de 

contenido se puede articular en función de las necesidades y los presupuestos del proyecto, 

pudiendo así encontrar actividades secundarias que giran alrededor de una atracción 

principal. En este sentido, juegos recurrentes como los sutanpu rarī [ralis de estampas] o los 

nazo toki ibento [evento de resolución de misterios] aportan un complemento al activo 

central que también se desplaza a los negocios colindantes. Estas actividades 

complementarias refuerzan el sentido de pertenencia dentro del espacio, dado que 

habitualmente el eje principal de las campañas suele poseer una limitación temporal marcada 

por la afluencia de visitantes, aportando así un valor añadido y un aumento de la satisfacción 

del visitante al cubrir distintas tipologías de demandas.  

En relación con el citado factor, la satisfacción de los consumidores se verá incrementada si 

los espacios adheridos también realizan colaboraciones con la misma obra, ya que garantizan 

una experiencia global de conjunto en el consumidor. En función de los productos o servicios 

que los locales ofrecen, se crean ofertas complementarias que guardan relación con la obra 

que motiva el consumo del público objetivo que allí se reúne. Estas “colaboraciones 

indirectas” aumentan el grado de satisfacción de los consumidores y favorece la percepción 
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de la imagen de una área determinada, incrementando a su vez los beneficios económicos en 

el conjunto de actores implicados.  

Como resultado de las observaciones en lugares recurrentes que utilizan el contenido como 

valor añadido del espacio de consumo, hemos podido distinguir tres áreas diferenciales que 

complementa el conjunto de la experiencia: en primer lugar, la zona reservada a la actividad 

principal que motiva la visita; en segundo lugar, el área gastronómica temática; y en tercer 

lugar, los espacios de consumo de bienes que colaboran activamente para generar una 

experiencia del conjunto del área donde se emplaza el proyecto.  

Estas tres áreas garantizan la satisfacción del usuario en los estadios que conforman la 

experiencia dentro del espacio, con los que se aporta el valor único del evento y la 

conveniencia del consumo de ocio. La actividad principal y la experiencia gastronómica 

influyen en el usuario cuando se encuentran in situ mientras que, la venta de productos 

limitados, garantizará la satisfacción posterior basándose en una materialización de los 

recuerdos de la experiencia. En este sentido, la diversificación de la oferta colaborativa 

favorecerá en una mayor interacción del visitante dentro del área del proyecto, donde los 

cortos desplazamientos y la exploración favorecerán la percepción de la campaña por medio 

de la participación activa del usuario.  

10.4.3.1 Interacción y participación 

Desde la perspectiva del valor lúdico de la experiencia, los espacios de colaboración deben 

de proporcionar una actividad alternativa que se diferencie del consumo de bienes que debe 

de fomentar la participación e interacción del usuario dentro del recinto. Para lograr un 

incremento de la satisfacción de los visitantes para su posterior promoción, se deben de 

establecer actividades relacionadas con el ocio para crear una experiencia alternativa dentro 

del espacio de consumo que proyecten un valor añadido a la visita. En este sentido, el 

objetivo de las colaboraciones es crear una experiencia de consumo completa donde el 

usuario pueda formar parte del lugar que incremente su satisfacción a través de su interacción 

con el entorno. Durante nuestro período de investigación hemos podido observar que existen 

múltiples formas de hacer participar a los usuarios en una colaboración determinada, las 

cuales dependen de las condiciones infraestructurales y el alcance de la colaboración. Entre 

las múltiples actividades destacamos tres alternativas de ocio que complementan el disfrute 

de la experiencia, las cuales están compuestas por los sutanpu rarī [ralis de estampas], los 
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nazo no toki ibento [eventos de resolución de misterios] y las actividades concretas creadas 

para la obra representada:  

- Sutanpu rarī: se trata de una actividad recurrente en Japón que consiste en recoger 

estampas dedicadas a una temática concreta en un recorrido estratégico que es utilizada, 

habitualmente, en las estaciones que conectan los medios de transporte. Esta modalidad de 

ocio debe su influencia en los goshuin de los santuarios sintoístas, con el que los usuarios 

recogen las estampas en un goshuinchō como actividad coleccionista que evidencia su 

visita. Durante los períodos de colaboración se colocan sellos en lugares estratégicos para 

fomentar el tráfico de personas e incitar la movilidad en el propio entorno. Con el fin de 

fomentar la participación, recurrentemente se obtiene un premio tras completar el recorrido 

que suele estar dotado de un carácter único (edición limitada). En este sentido, se trata de 

una actividad que genera una experiencia donde el usuario interactúa por el entorno 

creando una “búsqueda del tesoro” que beneficia la experiencia dentro de un determinado 

espacio. 

- Nazo toki ibento: siguiendo la mecánica utilizada en los ralis de sellos, la actividad se 

centra en responder un cuestionario con preguntas relacionadas con la obra y el entorno 

donde se desarrolla la actividad. Mediante la exploración del recinto y el conocimiento de 

la obra, los participantes responden a las preguntas y descubren nuevos aspectos del lugar 

a través de los personajes y elementos simbólicos del contenido. El objetivo de la actividad 

es descubrir y explorar el emplazamiento donde se desarrolla la colaboración, creando así 

una familiaridad entre usuarios y el espacio para generar una imagen percibida positiva. 

Del mismo modo que el sutanpu rarī [rali de estampas], de forma habitual los juegos de 

enigmas finalizan con la obtención de un premio que fomenta y motiva la participación de 

los usuarios.  

- Actividades concretas dedicadas a la obra: esta modalidad de experiencia suele ser la 

menos recurrente en los espacios colaborativos. Se trata de actividades con una inversión 

de capital elevada que se centran en la creación de una atracción dedicada a la obra con la 

que se colabora. Existen múltiples actividades que utilizan esta estrategia, las cuales suelen 

estar localizadas en parques de atracciones o zonas dedicadas al entretenimiento. En el 

caso de los centros de consumo, en los últimos años se han desarrollado actividades que 

utilizan la realidad virtual como actividad de ocio que incita la participación de los usuarios.  
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Desde esta perspectiva, el objetivo de estas tres actividades se centra en la creación de una 

experiencia de entretenimiento en el usuario que favorezca al consumo de los productos que 

rodean la colaboración. Consideramos que la satisfacción que provoca una actividad 

concreta aumenta las posibilidades del usuario en consumir productos derivados, como 

consecuencia del ambiente positivo que incita la complementación de la experiencia.  

En relación con este factor, la búsqueda de elementos que complementan las experiencias 

en los espacios forman parte de las alternativas desarrolladas para poder paliar los nuevos 

hábitos de consumo de la sociedad actual. Con el incremento sustancial de la adquisición de 

productos en tiendas online (NRI, 2018), los establecimientos tratan de atraer a sus clientes 

a través de actividades que necesiten el desplazamiento físico, generando así un valor 

añadido y una experiencia alternativa al proceso de adquisición de productos. En este 

sentido, y en relación con estos desplazamientos, los espacios deben de adoptar una estética 

atrayente que incite la promoción del entorno y la inmersión dentro de sus instalaciones 

(marketing sensorial). Para lograr este objetivo, las decoraciones relativas al contenido son 

fundamentales para crear una experiencia única que complemente la actividad de consumo.  

10.4.3.2 Ambientación de los espacios 

Para garantizar el consumo dentro de los espacios colaborativos es necesario ambientar las 

instalaciones para generar la inmersión del usuario en la obra que allí se desarrolla que 

redefina la percepción de la instalación. Las decoraciones por medio de personajes o 

símbolos de una determinada obra favorecen dicha misión y garantizan la alienación del 

usuario dentro del propio espacio, complementando así la experiencia. De entre todas las 

alternativas decorativas que hemos podido observar, las instalaciones recurren a la 

ambientación visual (imágenes), musical y audiovisual, para garantizar una experiencia 

favorable que incite el consumo.  

Con el auge de las redes sociales y la democratización de los dispositivos móviles, los 

usuarios han normalizado el compartir experiencias mediante imágenes que los convierte en 

promotores indirectos del espacio. Este valor estético habitualmente motiva al comprador a 

adquirir productos relacionados con la colaboración que se desarrolla, dado que la alienación 

que se genera en el usuario favorece el consumo de materiales relacionados con los productos 

de la industria de contenido.  
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Esta relación entre la estética y el consumo es un rasgo habitual dentro del mercado japonés, 

características extrapolables al mercado occidental, donde la decoración es un 

desencadenante de las motivaciones de consumo dentro de un mercado competitivo (Palmer, 

2010). En este sentido, ejemplos como la ambientación musical, con canciones reconocidas 

por los compradores junto con la proyección de imágenes de una obra, favorecen al consumo 

por el factor nostálgico y el reconocimiento del contenido. Estas consideraciones parten de 

los estudios del marketing sensorial (v.g. Eroglu y Harrell, 1986; Wright, 2006; Manzano et 

al., 2010; Moran, 2012), con los que consideramos que mediante la inducción de imágenes 

y estímulos auditivos se garantiza un estado anímico positivo que puede derivar en una 

mayor receptividad para consumir productos dentro del espacio. 

Estas técnicas utilizan los sentidos del consumidor para condicionar y modular los estímulos, 

favoreciendo así la venta mediante la creación de una atmosfera que provoca la percepción 

de un valor añadido en el cliente (Wright, 2006). En este sentido, las imágenes reproducidas 

o la música utilizada en los espacios de colaboración favorecerán al recuerdo del estímulo 

asociado a la nostalgia del consumidor, recordándole la satisfacción que provocó el disfrute 

del consumo de la obra de ficción. Esta tipología de marketing sensorial influye en la 

construcción de la mercadotecnia de la experiencia (Bernd, 1999), donde el objetivo final 

es generar un consumo satisfactorio y recomendable a través de las vivencias de los usuarios 

a priori e in situ. En relación con este factor, y por medio de estímulos reconocibles y una 

atmosfera agradable, se construye una experiencia personal satisfactoria que influirá en la 

percepción del consumidor dentro del propio espacio.  

En síntesis, las características que constituyen las estrategias de marketing que utilizan el 

contenido favorecen la creación de experiencias inmersivas, donde el sentido de adquirir 

bienes y disfrutar del ocio generan una nueva percepción del consumo. A partir de las 

aportaciones que hemos expuesto al vincular los espacios de colaboración con el contenido, 

se pueden generar nuevas experiencias de ocio y consumo que revitalicen lugares con 

dificultades al integrarse en el mercado.  

Para finalizar este apartado, debemos de destacar la importancia de desarrollar proyectos que 

evalúen los factores positivos y negativos del uso del contenido, con los que se presentarán 

las debilidades y fortalezas de los posibles proyectos. En función de las elecciones tomadas 

durante el proceso de decisión, se deberán articular estrategias que mitiguen las posibles 

amenazas para poder aprovechar las oportunidades que el contenido ofrece. En este sentido, 
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y a partir de las interpretaciones de los espacios analizados durante el proceso de nuestra 

investigación, proponemos las siguientes características generales que sirven de referencia 

para la articulación de proyectos colaborativos (Tabla 14).  

 
Tabla 14. Análisis de los pros y los contras del uso de la industria de contenido 
 

Uso de materiales de la industria de contenido en espacios de ocio 

Características generales de éxito Factores positivos de su uso 
Consecuencias negativas de la 

ausencia de uso 

• La obra debe de ser apta para 
un consumidor genérico, 
fácilmente reconocible y que 
transmita valores positivos. 

• Debe de estar justificado su 
uso dentro del tiempo y el 
espacio. 

• Se debe de prestar atención a 
la popularidad del contexto. 

• La promoción alcanzará a un 
público objetivo amplio con 
distintos perfiles 
demográficos. 

• La relación con el territorio 
favorecerá la aceptación del 
contenido por los residentes 
locales y los consumidores. 

• La popularidad de una 
determinada obra favorece la 
obtención de objetivos de 
éxito a corto plazo, 
aumentando el ratio de visitas 
fruto de la popularidad. 

• La promoción alcanzará a un 
público objetivo muy reducido y 
especializado. 

• El impacto territorial y su 
justificación temporal carecerá de 
sentido, dado que los aficionados 
se centran únicamente en el 
contenido y su gusto. 

• El uso de obras populares en un 
sector determinado favorecerá la 
atracción de un flujo reducido de 
consumidores. 

Temporalidad 

Características generales de éxito Factores positivos de su uso 
Consecuencias negativas de la 

ausencia de uso 

• El período de su uso debe de estar 
justificado por el contexto de uso. 

• Se debe de regir por una 
limitación temporal. 

• Garantiza el éxito a corto plazo. 

• Provoca aglomeraciones dentro 
del espacio y garantiza la 
popularidad. 

• Aporta exclusividad temporal al 
servicio y en los productos. 

• Aumento de la fidelización del 
consumidor dentro del espacio por 
las novedades. 

• Perdida del interés de los 
consumidores. 

• Disminuye el factor de 
fidelización del espacio. 

• Pospone su consumo por parte de 
los consumidores. 

• Estancamiento del consumo y 
perdidas a medio y largo plazo 

Valor añadido 

Características generales de éxito Factores positivos de su uso 
Consecuencias negativas de la 

ausencia de uso 

• Las colaboraciones deben 
articularse como un valor añadido 
de un espacio ya existente. 

• El contenido aumenta el atractivo 
de las experiencias existentes. 

• Aumenta la popularidad del 
espacio. 

• Disminuye los costes por la 
preexistencia de materiales. 

• Ofrece experiencias 
complementarias a los 
consumidores atraídos por el 
contenido. 

• La imagen del espacio quedará 
identificada por el éxito o fracaso 
del desarrollo de la estrategia. 

• La industria de contenido como 
núcleo central estará influenciado 
por el gusto de terceros y no 
podrá ser controlado. 

• Puede provocar una falta de 
atractivo y motivación de 
consumo. 
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Multicolaboración 

Características generales de éxito Características generales de éxito Características generales de éxito 

• Las colaboraciones múltiples 
ofrecen una experiencia inmersiva 
del consumidor en un territorio 
determinado. 

• Favorece la creación de 
experiencias 
complementarias. Aumenta el 
crecimiento económico en 
múltiples espacios de consumo. 

• Las colaboraciones múltiples 
ofrecen una experiencia inmersiva 
del consumidor en un territorio 
determinado. 

• Favorece la creación de 
experiencias complementarias. 

• Aumenta el crecimiento 
económico en múltiples espacios 
de consumo. 

• Las colaboraciones múltiples 
ofrecen una experiencia inmersiva 
del consumidor en un territorio 
determinado. 

• Favorece la creación de 
experiencias complementarias. 

• Aumenta el crecimiento 
económico en múltiples espacios 
de consumo. 

Ambientación 

Características generales de éxito Factores positivos de su uso 
Consecuencias negativas de la 

ausencia de uso 

• Es necesario ambientar el espacio 
para generar la inmersión del 
usuario. 

• Se debe de construir escenarios 
dentro del espacio para garantizar 
el atractivo. 

• Garantiza la inmersión del usuario 
en el contenido. 

• Favorece el atractivo del espacio. 

• Aumenta la promoción mediante 
las redes sociales. 

• Impulsa la popularidad del 
espacio y la colaboración. 

• Aumenta el número de visitantes 
atraídos por las recomendaciones 
visuales de los usuarios en RRSS. 

• Limita la presencia en las RRSS y 
su promoción por parte de los 
consumidores. 

• Disminuye el atractivo del espacio 
y la colaboración. 

• No aporta una experiencia 
inmersiva y se limita la 
satisfacción a través de los 
productos. 

 

Estas características generales nos sirven para desarrollar unas bases estratégicas de los 

espacios de ocio por medio del uso de la industria de contenido, con el fin de aumentar el 

flujo de visitantes y favorecer el consumo. A través de sus debilidades y oportunidades, 

podemos extrapolar sus consecuencias a corto y largo plazo que nos permiten articular una 

estrategia de base para un correcto desarrollo, las cuales se deberán adaptar a cada caso 

concreto. A pesar de este factor particular, las medidas que hemos aportado nos ayudan a 

identificar los puntos en común que facilitan el desarrollo de futuros proyectos e 

investigaciones basados en la industria de contenido.  

Como hemos mencionado anteriormente, los espacios de colaboración con materiales de la 

industria de contenido suelen utilizar la variable temporal como un factor de éxito, utilizando 

el valor añadido que aporta la exclusividad de los bienes y la contextualización de la 

campaña. La proyección de un determinado contenido en un tiempo limitado favorece su 

revitalización mediante el aumento del flujo de visitantes que causa una percepción 

diferencial dentro del marco donde se realiza la acción.  

Fuente: elaboración propia.  
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A pesar de estas características que utilizan el valor efímero del contenido, en el mercado 

japonés podemos encontrar espacios permanentes donde el valor de las obras adquiere una 

nueva consideración. Estos lugares son las bases que motivan el turismo de contenido, donde 

la atemporalidad del uso de una obra concreta incrementará las motivaciones por visitar el 

territorio donde se emplaza. Desde esta perspectiva, podemos clasificar los espacios 

diferenciados por el rol que adquiere el contenido, constituyéndose por un rol de liderazgo 

o un rol de apoyo. Con el fin de determinar dichas categorías, en los siguientes apartados 

analizaremos las diferentes tipologías del uso del contenido y su influencia dentro el 

territorio en el que se encuentran (parques de atracciones, tiendas oficiales y centros 

comerciales), con los que propondremos las variables que influyen en la experiencia y la 

revitalización del entorno donde se desarrolla el proyecto.  

 

Las diferentes tipologías que adquiere el contenido dentro de los espacios determinarán las 

características estratégicas para el desarrollo de la experiencia, variando en función de la 

temporalidad y los cambios que se realizan en el lugar del proyecto. En este sentido, los 

espacios que utilizan el “rol de apoyo” del contenido aportarán un valor añadido que potencia 

las singularidades de un lugar existente. El uso de personajes icónicos u obras fácilmente 

reconocibles aportan un grado de familiaridad a la experiencia que suelen generar 

motivaciones de consumo.  

A pesar de que nuestra investigación se centra en el potencial del manga y el anime, estas 

características son extrapolables a la capacidad que poseen las celebrities para incitar el 

consumo de un activo que usa su imagen como embajador (v.g. Riley et al., 1998; Kim y 

Richardson, 2003; Mercille, 2005). En relación con este factor, el uso de personajes públicos 

para publicitar espacios y productos forma parte de las estrategias promocionales del 

marketing japonés, donde se enfatiza la afinidad y la fidelidad de los consumidores hacía un 

personaje determinado. Autores como Donald Haider, Irving Rein y Philip Kotler (1993) 

sostienen que el marketing de iconos, con el que la promoción se genera a partir de una 

celebridad, es una herramienta importante para articular promociones turísticas que puede 

ser extrapolable al uso del contenido de ficción japonés.  

Con la proliferación y la aceptación del manga y el anime como rasgo identitario de la 

nación, las empresas que han utilizado la imagen de dicho contenido han aumentado 
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exponencialmente para expandir su presencia dentro del mercado nacional e internacional. 

El objetivo es utilizar a los personajes, del mismo modo que se hace con las celebridades, 

para atraer nuevos consumidores motivados por su afinidad. Estas afirmaciones se sostienen 

por los estudios de autores como Richard Petty y John Cacioppo (1986), los cuales sostienen 

que la imagen positiva del embajador de marca (celebridad) puede llegar a transferir a los 

productos promocionados los rasgos de familiaridad y afecto que favorecen al consumo. Es 

por este factor que la publicidad japonesa ha experimentado un aumento del uso de la 

industria de contenido como herramienta motivacional, las cuales se refleja en las múltiples 

campañas desarrolladas tras la implantación del proyecto Cool Japan. En este sentido, 

consideramos que el uso efímero de los activos de la industria de contenido generará una 

percepción positiva que influirá en las motivaciones de consumir un determinado producto, 

apelando así a la familiaridad y los rasgos positivos asociados a ellos. 

Debido al incremento de consumidores que sienten afinidad por el manga y el anime, y el 

aumento significativo de la aceptación de su consumo en residentes japoneses, se han creado 

espacios donde se utiliza esta tipología de marketing para atraer un flujo constante de 

visitantes. Esta tipología de campañas tratará de imitar las bases que constituyeron los 

lugares de Seichi Junrei, donde las motivaciones de los aficionados suscitan el 

desplazamiento hacia los espacios vinculados con el contenido. En este sentido, 

consideramos que el contenido utilizado en una determinada ubicación produce un valor 

diferencial ante los competidores y adquiere un interés simbólico atribuido por los 

aficionados.  

Esta tipología de campañas de promoción utiliza la temporalidad reducida como valor 

añadido del proyecto, con el objetivo de aumentar el tráfico de visitantes por medio de la 

relación contextual de los materiales utilizados. Con el fin de identificar las características 

del uso del contenido en diversas tipologías de espacios (efímeros y permanentes), en los 

siguientes apartados realizaremos estudios de caso que evidenciarán las aplicaciones 

prácticas de las bases teóricas expuestas.  

10.5.1 El contenido como factor de fidelización en los parques de atracciones 

En el año 1983 se inauguró en las inmediaciones de Tokio el Tokio Disney Resort, el primer 

parque de atracciones dedicado al contenido de Walt Disney, un espacio dedicado al universo 

cinematográfico fuera de las fronteras de Estados Unidos (Raz, 1999, 2000, 2003). Este 
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parque se convirtió en un nuevo paradigma del entretenimiento donde la inmersión en el 

mundo mágico creado por Walt Disney generó una nueva forma de comprender el ocio 

(Hamilton-Oehrl, 1998). 

El uso de la industria de contenido, como temática principal que generaba un aumento del 

público visitante, se convirtió en un modelo de referencia para nuevos desarrollos. A pesar 

de la existencia de parques de atracciones con anterioridad a la inauguración de Tokyo 

Disneyland, como por ejemplo Kōrakuen Yūenchi (1958) situado en el actual Tokyo Dome 

City Attractions (Futaesaku y Tanaka, 2017), consideramos que su éxito generó un punto de 

inflexión en el que los aficionados podían vivir una experiencia inmersiva rodeados de sus 

personajes favoritos. A diferencia de los parques recreativos creados hasta la fecha, 

Disneyland potenciaba un mundo de fantasía trasladado al entorno real en el que la 

experiencia de consumo se producía dentro de un espacio inmersivo. En este sentido, autores 

como Gavan McCormack (2001) sostienen que el parque de atracciones se convirtió en un 

icono cultural que permitía consumir símbolos procedentes de la identidad americana fuera 

de su territorio de origen. Partiendo de esta afirmación, durante las primeras fases de 

desarrollo de los planes de acción para establecer la Kankō Rikkoku, diferentes espacios de 

ocio empezaron a desarrollar proyectos que emulaban el uso del contenido de Disney dentro 

de parques de atracciones con los personajes carismáticos japoneses.  

Desde esta perspectiva, y a pesar de la influencia ejercida por Disneyland en la creación de 

espacios de ocio, cabe preguntarse si la industria de contenido japonesa puede utilizarse de 

forma similar que el contenido americano en sus parques de atracciones. En este sentido nos 

preguntamos: ¿es posible crear un parque de atracciones centrado en la industria del manga 

y el anime?. Para dar respuesta a esta cuestión indagaremos sobre la evolución de esta 

tipología de espacios de ocio dentro del territorio y su uso del contenido. 

10.5.1.1 El uso permanente del contenido japonés en los parques de atracciones 

En el año 1990, se inauguró en las inmediaciones de la ciudad de Tama el primer parque 

temático cubierto dedicado a la imagen de los personajes de la empresa Sanrio Corp. El 

Sanrio Pyūrorando se ha convertido en el lugar de peregrinación de los aficionados al 

universo del principal producto de la empresa, Hello Kitty (Yoshimi, 2000), y es considerado 
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el primer parque de atracciones en Japón que utiliza la imagen de la industria de contenido 

para atraer a sus visitantes motivados por su afinidad260.  

Las características utilizadas en Sanrio Pyūrorando han ido adaptándose en función de las 

demandas de los consumidores, convirtiéndose así en uno de los parques de atracciones 

dedicados a un contenido permanente que ha sobrevivido a la fluidez del gusto del mercado. 

Este factor atemporal del núcleo temático es consecuencia del carisma de Hello Kitty en el 

mercado nacional e internacional, la cual se ha convertido en una embajadora de la “marca 

Japón” que se iguala al carácter simbólico de Mickey Mouse. Este caso aislado del contenido 

de Sanrio en un emplazamiento exclusivo no es un factor habitual, dado que las 

características que conforman la variedad del gusto influyen directamente en la 

trascendencia de los espacios de ocio.  

El caso más representativo de esta influencia del gusto social lo podemos localizar en el 

parque de atracciones J-Word Tokyo, localizado en el centro comercial Sunshine City de 

Higashi Ikebukuro que se convirtió en un anexo del parque de atracciones de Bandai Namco 

Namja Town261. J-Word Tokyo utilizaba el conjunto de la industria de contenido de la 

empresa Shōnen Jump como activo, apostando por una oferta heterogénea dedicada al manga 

y el anime262. Las instalaciones recibían periódicamente modificaciones temáticas basándose 

en las colaboraciones con obras que centraban su oferta a la temática shōnen. Esta variación 

permitía a los consumidores experimentar nuevas atracciones dentro de un espacio 

permanente que derivaban a un aumento del grado de fidelización del consumo de sus 

instalaciones. A pesar de estos factores estratégicos adaptados a los hábitos de consumo, en 

el año 2019 sus instalaciones cerraron al público definitivamente como consecuencia del que 

consideramos fue su emplazamiento territorial.  

Como hemos mencionado en anteriores apartados, la situación contextual donde se realizan 

estrategias a través del contenido es un factor fundamental para su viabilidad. A pesar de 

que J-Word Tokyo utilizaba obras de gran formato reconocidas nacionales e 

 
260 Sanrio Pyūrorando (s.f.). Portal oficial de Sanrio Puroland. Sanrio Co Ltd, Japón [Recuperado el 20 de 
agosto de 2020 «https://en.puroland.jp. Recuperado el 20 de agosto de 2020»]. 

261 NamjaTown (s.f.). Portal oficial de Namco Parks. Bandai Namco Amusement Inc, Japón [Recuperado el 
20 de agosto de 2020 en «https://bandainamco-am.co.jp/tp/namja»]. 

262 J-World Japan (s.f.). Portal oficial de Namco Parks. Bandai Namco Amusement Inc, Japón [Recuperado el 
20 de agosto de 2020 en «https://bandainamco-am.co.jp/tp/j-world» a través de Wayback Machine]. 
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internacionalmente, el público objetivo del área de Ikebukuro atraía un target de cliente 

orientado a la temática shōjo, un factor que limitaba el consumo al utilizar obras centradas 

en otros formatos. En este sentido, su ubicación cercana a Otome Road263, donde se agrupan 

principalmente establecimientos de consumo femenino, consideramos que provocó un 

distanciamiento con las ofertas que J-World Tokyo y nos permite identificar una de las 

medidas a considerar al utilizar el contenido como activo de liderazgo.  

Partiendo de las debilidades observadas en el J-World Tokyo, consideramos que la industria 

del manga y el anime presenta ciertas características que dificultan la planificación a largo 

plazo de proyectos vinculados, provocados mayoritariamente por el flujo constante del gusto 

en la sociedad. En este sentido, los cambios en las mecánicas del consumo y el aumento de 

la oferta dentro del mercado provocan una disminución de la fidelización entre espectador y 

obra que dificultan la planificación de proyectos a largo plazo.  

A diferencia de Walt Disney, que presenta unas características atemporales y 

transgeneracionales en una temática concreta relacionadas entre sí, el contenido japonés 

interactúa de forma independiente y conforma un género con infinidad de elementos. A pesar 

de que se engloben en un mismo género, las particularidades de cada autor y obra hace difícil 

la creación de una buena sinergia dentro del mismo espacio, dado que los materiales pierden 

relevancia e impacto dentro del proyecto. Consideramos que crear un parque de atracciones 

dedicado al manga y el anime, como es el caso de Disneyland centrado en Disney, es 

claramente imposible o abocado al fracaso dadas sus características propias del mercado; 

primero, por los flujos constantes en el gusto, segundo, por la falta de fidelización por una 

obra concreta y, tercero, por el comportamiento generalizado de los consumidores que 

provocaría pérdidas a medio y largo plazo al utilizar dicha estrategia. Para solventar estos 

hándicaps, y poder utilizar la popularidad de una determinada obra para atraer al público 

objetivo, la presencia de colaboraciones temporales se ha convertido en un recurso recurrente 

en esta tipología de lugares de ocio.  

La creación de espacios que utilicen el contenido japonés dependerá significativamente de 

la popularidad dentro de su mercado, provocando así la necesidad de adaptar la oferta en los 

parques de atracciones que han optado por utilizar el contenido como valor añadido. Un caso 

destacado de estas colaboraciones temporales lo encontramos en Fuji-Q Highland, situado 

 
263 Las características que configuran Otome Road serán analizados en el capítulo 11 de nuestra investigación.  
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en la ciudad de Fujiyoshida en la prefectura de Yamanashi, que consideramos como un 

ejemplo de buena praxis del uso temporal de la industria de contenido como motor de 

atracción de aficionados.  

Inaugurado en el año 1964, Fuji-Q Highland es un complejo reconocido mundialmente por 

sus montañas rusas, ganadoras de varios Records Guinness, y sus vistas al Monte Fuji264. 

Con el aumento de la demanda de materiales derivados de la industria de contenido durante 

la segunda década del siglo XXI, junto al incremento de visitantes internacionales motivados 

por el Cool Japan, las instalaciones de Fuji Q se adaptaron para poder atraer a los visitantes 

con ofertas relacionadas con el manga y el anime. Desde el año 2009, se han incrementado 

el número de atracciones que guardan relación directa con el manga y el anime que aportan 

un valor añadido a las instalaciones de ocio ya existentes. Las variedades temáticas y el uso 

variable de diferentes obras forman parte del atractivo del parque de atracciones, las cuales 

logran motivar el flujo de visitantes por la diversidad de materiales representados. A través 

de la influencia del contexto temporal del uso de los activos mediáticos, junto con un estudio 

minucioso de la demanda, Fuji-Q Highland se ha convertido en un marco de referencia para 

el uso del contenido como herramienta de valor añadido.  

Partiendo de este caso concreto, la influencia del proyecto nacional Cool Japan fomentó el 

uso del contenido como herramienta para potenciar la afluencia de visitantes extranjeros en 

los parques de atracciones japoneses. En el año 2008, el parque de atracciones dedicado a 

las obras de la productora americana Universal Studios empezó a desarrollar espectáculos y 

atracciones temporales que tenían como protagonistas obras populares en sus respectivos 

contextos. Entre las animaciones utilizadas que recibían una gran aceptación por el público 

nacional e internacional265, destacamos: Naruto Shippuden (2008-2009), One Piece (2010-

2017), K-ON! (2011), Shingeki no Kyojin (2013), Yokai Watch (2015-2017), Dragon Ball 

(2016-2017), Death Note (2016), Dragon Quest (2017), JoJo’s Bizarre Adventure (2017), 

Gintama (2017) y Neon Genesis Evangelion (2018-2019).  

 
264 Fuji-Q Highland (s.f.). Portal oficial de Fuji-Q Highland. Fujikyuko Co, Ltd y Fujikyu Highland, Japón 
[Recuperado el 20 de agosto de 2020 en «https://www.fujiq.jp/en/index.html»]. 

265 Universal Studios Japan (s.f.). Portal oficial de Universal Studios Japón. TM y Universal Studios, Japón 
[Recuperado el 20 de agosto de 2020 en «https://www.usj.co.jp/web/en/us»]. 
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Desde el año 2015 se han ido realizando anualmente los eventos denominados Universal 

Cool Japan, en los que personajes de animación populares266 a nivel global se encontraban 

en el parque de atracciones en diferentes formatos de consumo. En el año 2020, con motivo 

de los Juegos Olímpicos de Tokio, se ha preparado un programa especial con los personajes 

más populares con el objetivo de atraer a los visitantes del evento deportivo. Con el fin de 

favorecer la entrada de turistas, cuya afinidad con los productos de la industria de contenido 

japonés forma parte del factor motivante de su visita al país, la empresa Nintendo y Universal 

Park & Resorts han colaborado para crear Super Nintendo World; una nueva zona en el 

parque de atracciones inspirada en el popular juego Super Mario Bros. Este espacio de gran 

formato ocupa una de las áreas ampliadas del parque de atracciones, cuya elección se debe 

a la trascendencia de los personajes de Super Mario como iconos de la marca nacional. La 

inversión en esta tipología de atracciones de gran formato, como son el caso de Super 

Nintendo World en Universal Studio Japan o Evangelion World en Fuji-Q Highland, son 

consecuencia de la trascendencia de las obras dentro del mercado que no están influidas por 

la fluctuación del gusto, constituyéndose como ejemplos aislados, pero que se deben de 

considerar.  

Otro caso de parque de atracciones que recurre a las obras más populares a nivel nacional e 

internacional lo podemos encontrar en la prefectura de Hyogo, donde el grupo empresarial 

Pasona inauguró en el año 2017 el Nijigen No Mori (Awaji Island Anime Park)267. En sus 

instalaciones podemos encontrar varias atracciones y decoraciones temáticas inspiradas en 

las obras Crayon Shin-chan, Naruto&Boruto y la obra Fenix de Osamu Tezuka. Además de 

estas ofertas, en el año 2020 se tiene previsto incorporar la atracción dedicada a Gōjira 

[Godzilla], con una estatua de más de 120 metros de largo, que pretende lograr un mayor 

impacto en el mercado a través de la atracción del público internacional durante los Juegos 

Olímpicos de 2021. Como podemos observar, estas obras utilizadas son consideradas 

referentes del género, por lo tanto, su uso atemporal está justificado por la trascendencia del 

contenido a nivel transgeneracional y su valor simbólico dentro del mercado. A pesar de 

estos casos aislados, las colaboraciones dentro de los parques de atracciones suelen estar 

 
266 En esta edición participarán elementos de las obras: Sailor moon (Takeuchi, 1991), Shingeki no Kyojin 
(Isayama, 2009), Godzilla (1954), Neon Genesis Evangelion (Anno, 1995), Detective Conan (Aoyama, 1996) 
y Lupin III (Punch, 1967). 

267 Nijigen no Mori (s.f.). Portal oficial de Nijigen no Mori. Nijigen no Mori Inc, Japón [Recuperado el 20 de 
agosto de 2020 en «http://nijigennomori.com. Recuperado el 20 de agosto de 2020»]. 
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vinculadas a eventos limitados, los cuales aportan dinamismo y variedad dentro de las 

instalaciones preexistentes.  

En este sentido, las colaboraciones en los parques de atracciones se realizan a través de 

eventos vinculados al contexto de la obra dentro del mercado en los que se establece una 

fecha concretas que justifican su presencia dentro del espacio. Estas colaboraciones actúan 

sin aparente modificación de los elementos existentes del propio lugar, donde se colocan 

diversas decoraciones que vinculan el contenido dentro de la propia instalación junto a 

determinadas actividades interactivas. Desde esta perspectiva, y con el fin de ilustrar con 

casos concretos que determinen estas colaboraciones con la industria de contenido, 

recurriremos al evento organizado por el parque Tokyo Dome City Attractions durante el 

estreno de la película del anime Boku no Hero Academia: Heroes Rising (20 de diciembre 

de 2019) y a la colaboración realizada en Namjatown con el anime Kimetsu no Yaiba268. 

10.5.1.2 Colaboraciones efímeras dentro de espacios de ocio permanentes 

El parque Tokyo Dome City Attractions desarrolló una colaboración conjunta por el estreno 

de la película Boku no Hero Academia, cuyo evento se realizó desde el 29 de diciembre de 

2019 hasta el 11 de febrero de 2020 denominado «Tōkyō dōmu shiti atorakushonzu X 

gekijōban Boku no hīrō akademia / Boku no hīrō atorakushonzu Ultra Mission!» [Tokyo 

Dome City Attractions x Theatrical Version My Hero Academia/ Boku no hero attractions 

Ultra Mission]. Por medio de la localización de los diversos personajes dentro del parque de 

atracciones, se motivaba a los participantes a realizar unos sutanpu rarī [rali de estampas] 

por las diferentes atracciones que aportan un valor añadido a la experiencia del recinto. A 

través de decoraciones vinculadas a los personajes de la obra, el uso de la voz de los seiyū 

[actor de doblaje] en las diferentes atracciones, una exposición de materiales originales, una 

oferta gastronómica adaptada, una tienda de productos exclusivos y la colocación de 

estampas en los diferentes espacios que componen el parque de atracciones, se generó un 

 
268 Información extraída de: 

Kabushikigaisha Tōkyō Dōmu (2019). Tōkyō dōmu shiti atorakushonzu X gekijōban Boku no hīrō akademia / 
Boku no hīrō atorakushonzu Ultra Mission! [Tokyo Dome City Attractions x Theatrical Version My Hero 
Academia/ Boku no hero attractions Ultra Mission]. Corporación Tokyo Dome, Japón [Recuperado el 15 de 
abril de 2021 en «https://at-raku.com/event/heroaca2019» a través de Wayback Machine]. 

NamjaTown (s.f.). Kimetsu no Yaiba - Neko to no odayakana hibi [Kimetsu no Yaiba – Días tranquilos con 
gatos]. Bandai Namco Amusement Inc, Japón [Recuperado el 15 de abril de 2021 en 
«https://event.bandainamco-am.co.jp/namja/kimetsu»]. 
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valor añadido a la experiencia donde se vinculó la obra con el activo existente. Esta 

colaboración no solo complementa la oferta de ocio que ofrece el parque de atracciones, sino 

que aporta un valor diferencial al consumo del conjunto de negocios del centro comercial 

LaQua. En este sentido, durante el período del evento diversos establecimientos adaptaron 

sus productos para ofrecer materiales vinculados al contenido (o la temática) con el fin de 

atraer a los consumidores del evento (Imagen 87). Esta estrategia evidencia los beneficios 

de las colaboraciones conjuntas para atraer a visitantes, los cuales aportan un valor añadido 

al espacio y garantizan la satisfacción de la experiencia de los consumidores.  

Imagen 87. Póster del evento e imágenes de los productos gastronómicos temáticos en Tokyo Dome 
 

 

El caso de Namjatown y su colaboración con la obra Kimetsu no Yaiba, muestra una relación 

directa con el espacio al no estar vinculada temporalmente con el contexto de exposición del 

anime en el mercado. Como consecuencia del estado de alarma provocado por la epidemia 

del Covid-19, los eventos vinculados al estreno de la obra Gekijō-ban “Kimetsu no Yaiba”: 

Mugen Ressha-hen [“Kimetsu no Yaiba” la película: El tren infinito] 269  tuvieron que 

posponerse. A pesar de las dificultades del contexto epidémico, la película logró 

posicionarse entre las obras más taquilleras de la historia de la animación con una 

 
269 Estrenada en cines japoneses el 16 de octubre de 2020.  

Fuente: Tokyo Dome x Boku no Hero Academia (2019). https://at-raku.com/event/heroaca2019. Recuperado 
el 19 de diciembre de 2019. 
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recaudación de 27.000 millones de yenes y 20 millones de asistentes en el primer mes de 

proyección270.  

Parte del éxito del citado largometraje es consecuencia de la continuidad narrativa del anime, 

donde la obra actúa como enlace de la posterior segunda temporada prevista para el año 

2021; la cual consideramos que es un referente estratégico para las tipologías de películas 

basadas en series de animación271. Como consecuencia de este éxito mediático, Namjatown 

realizó una colaboración denominada «Kimetsu no Yaiba - Neko to no odayakana hibi» 

[Kimetsu no Yaiba – Días tranquilos con gatos], programada para el 5 de febrero de 2021 

hasta el 4 de abril de 2021272. La temática vinculada a los gatos del parque de atracciones 

Namjatown se integró con los personajes de la obra Kimetsu no Yaiba, donde a través de 

diferentes imágenes se percibía la adaptación del contenido en el espacio. En este sentido, 

durante el evento se realizó ventas de productos exclusivos con los que se enlazaba con la 

temática gatuna del parque y se desarrolló una actividad principal dedicada a la obra. Con el 

objetivo de aportar valor participativo al evento, completando así la atracción principal, se 

realizó un sutanpu rarī [rali de estampas] con premios exclusivos dedicados a la obra. Del 

mismo modo que la colaboración realizada en Tokyo Dome Attractions, la oferta de 

Namjatown se complementaba con las diversas alternativas de ocio y consumo del centro 

comercial Sunshine City, en el que se vinculaba la oferta gastronómica y los productos del 

contenido al conjunto de la experiencia (Imagen 88).  

  

 
270 La República (30 de noviembre de 2020). Demon Slayer: película entra en el top 2 de taquilla y supera a 
Titanic. Edición digital, Perú [Recuperado el 24 de abril de 2021 en «https://larepublica.pe/an 
imes/2020/11/30/demon-slayer-pelicula-entra-en-el-top-2-de-taquilla-y-supera-a-titanic»]. 

271 Hasta el momento del estreno de la obra Mugen Ressha-hen de Kimetsu no Yaiba (Sotozaki, 2020), las 
películas basadas en series de animación seguían una narrativa aislada del contexto de la trama principal, siendo 
así un complemento de la obra sin aparente vinculación. Al tener importante relevancia con el hilo narrativo 
de la serie de animación, los aficionados tuvieron que consumir la película para situarse dentro de la trama de 
la segunda temporada en el que los eventos expuestos partirán del desenlace de la obra.  

272 Korabo Kafi Inc (2020). Kimetsu no Yaiba - Neko to no odayakana hibi [Kimetsu no Yaiba – Días tranquilos 
con gatos]. Collabo-cafe.com, Japón [Recuperado el 2 de agosto de 2021 en «https://collabo-
cafe.com/events/collabo/kimetsu-namjatown2021»]. 
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Imagen 88. Póster del evento e imágenes de los productos gastronómicos temáticos en NamjaTown 
 

 

Estos dos ejemplos ilustran las particularidades de las colaboraciones en establecimientos de 

ocio mediante el uso del valor efímero del contenido. A través de la venta de materiales 

exclusivos y el valor añadido que se aporta al espacio existente, el contenido logra garantizar 

el flujo de visitantes atraídos por el vínculo con las obras. En este sentido, las actividades 

que incitan a la participación dentro de las instalaciones y su decoración aportan una 

inmersión en el contenido convirtiéndose en ofertas atractivas que se singularizan del resto 

de alternativas del mercado. Con el fin de englobar las características más significativas del 

uso del contenido en espacios de ocio y su vinculación con las dinámicas de consumo, a 

continuación describiremos siete usos diferenciales que muestran sus particularidades como 

herramientas de promoción a partir de casos concretos. 

La primera característica que queremos destacar es la selección de contenido para crear 

actividades permanentes. En el caso de obras que han logrado una importante relevancia 

dentro del mercado, como consecuencia de sus singularidades o su trascendencia 

transgeneracional, los espacios de colaboración se han convertido en parte de la oferta del 

propio recinto gracias al gusto atemporal del contenido. Es por este motivo que los lugares 

que han decidido crear una actividad concreta, mediante un único activo de la industria de 

contenido, siguen la citada tendencia. Algunos de los ejemplos lo podemos localizar en el 

parque de atracciones Fuji-Q Highland, en su atracción Evangelion World, o en el parque 

Nijigen no mori con su atracción dedicada a Gōjira (Imagen 89). 

 

Fuente: Bandai (2021). https://event.bandainamco-am.co.jp/namja/kimetsu. Recuperado el 24 de marzo de 2021. 
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Imagen 89. Atracciones permanentes en Fuji-Q Higland y Nijigen ni mori con sus atracciones temáticas 
 

 

La segunda característica hace referencia a la temporalidad de los proyectos. El carácter 

efímero de las colaboraciones con temporalidad reducida se caracteriza por su escaso 

impacto dentro del espacio existente, dado que la inversión de capital para realizar dichos 

eventos no es comparable a los presupuestos de una atracción permanente. A pesar de este 

factor, el contenido adquiere un valor añadido al lugar existente a través de actividades que 

complementan la oferta o aportan elementos estéticos a los activos. Estas actividades 

cumplen la función vinculada al ocio y al disfrute del tiempo libre, convirtiéndose en un 

elemento motivador que incita al consumo y justifica el desplazamiento. Basándonos en las 

observaciones realizadas, estas actividades principales habitualmente se constituyen por una 

finalidad lúdica que habitualmente son preexistentes; como es el caso de Yumiuri Land y su 

colaboración con la serie Jujutsu Kaisen273, o una actividad expositiva, como es la realizada 

en Tokyo Dome Gallery por el 25 aniversario de la obra Ruroni Kenshin274 (Imagen 90).  

 
273 The Zacchara (s.f.). Jujutsu Kaisen x Yomiurirando no kikan gentei korabo ibento kaisai! [Se llevará a cabo 
una colaboración por tiempo limitado entre Jujutsu Kaisen x Yomiuri Land]. Anime Goods Mail Order Site, 
Japón [Recuperado el 1 de mayo de 2021 en «http://the-chara.com/blog/?p=22052»]. 

274 Rochelle (2021). Tokyo Dome City Gallery Hosts -25th Anniversary Rurouni Kenshin Exhibition. So Japan, 
Japón [Recuperado el 1 de mayo de 2021 en «https://sojapan.jp. »].  

Fuente: Fujikyuko Co. (s.f.). https://fujiq.jp. 
Recuperado el 25 de marzo de 2021. 

Fuente: Nijigennomori Inc. (s.f.). https://nijigennomori 
.com. Recuperado el 25 de marzo de 2021. 



CAPÍTULO 10 

EL OCIO, EL CONTENIDO Y EL VÍNCULO CON LA EXPRIENCIA 

 

425 

Imagen 90. Decoraciones y actividades de colaboraciones efímeras  
 

 

La tercera característica hace referencia al valor interactivo de esta tipología de experiencias 

lúdicas. Los espacios que atraen al consumidor a través de ofertas relacionadas con el 

contenido suelen complementar sus eventos por medio de actividades paralelas, como es el 

caso de los rali de estampas. En este sentido, estas actividades dinamizan la colaboración 

aportando un valor añadido al lugar donde se realiza el evento. Mediante los desplazamientos 

a los puntos estratégicos en los que se pueden obtener los distintos sellos, el visitante 

interactúa con el terreno y participa activamente para lograr un premio exclusivo del 

contenido que se representa; como fue el caso de la colaboración con el anime Boku no Hero 

Academy con Tokyo Dome City275 (Imagen 91).  

Imagen 91. Rali de estampas del evento “Boku no hero attractions Ultra Mission” 
 

 

 
275 Kabushikigaisha Tōkyō Dōmu (2019). Tōkyō dōmu shiti atorakushonzu X gekijōban Boku no hīrō akademia 
/ Boku no hīrō atorakushonzu Ultra Mission! [Tokyo Dome City Attractions x Theatrical Version My Hero 
Academia/ Boku no hero attractions Ultra Mission]. Corporación Tokyo Dome, Japón [Recuperado el 15 de 
abril de 2021 en «https://at-raku.com/event/heroaca2019» a través de Wayback Machine]. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 

Fuente: Yomiuri Land (s.f.). https://yomiuriland.com. 
Recuperado el 25 de marzo de 2021. 

Fuente: Rochelle (2021). https://sojapan.jp. Recuperado 
el 25 de marzo de 2021. 
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La cuarta característica hace referencia a la creación de espacios inmersivos por medio de 

las decoraciones vinculadas a la industria de contenido. Como parte del marketing enfocado 

a la experiencia, la decoración juega un papel relevante dentro de los eventos de 

colaboración. En función de su tipología, en relación con el carácter atemporal o efímero, 

las decoraciones vinculadas al contenido aportarán un mayor grado de inmersión en el 

visitante. A través de elementos simbólicos o los propios personajes, los usuarios pueden 

encontrar la vinculación física de la actividad que se realiza que enlaza los mundos de 

fantasía del contenido con el espacio real que se visita. Un ejemplo de inmersión lo podemos 

localizar en Super Nintendo World situado en Universal Studio Japan, donde la vinculación 

con el contenido se ha integrado en parte de los activos del espacio existente. Desde otra 

perspectiva, un caso de decoración de campañas efímeras lo podemos encontrar en el evento 

localizado en Tokyo Skytree en la colaboración con la obra Shingeki no Kyojin (2017)276, 

donde las imágenes del anime complementaban el entorno existente (Imagen 92).  

Imagen 92. Decoración inmersiva en los espacios en Universal Studio Japan y Tokyo Skytree 
 

 

La quinta característica hace referencia al valor que se asocia a los productos 

comercializados en dichas colaboraciones. Desde el punto de vista de la búsqueda del valor 

único de la experiencia, los eventos de colaboración suelen comercializar productos 

exclusivos en los que se vincula el contenido con el espacio físico en el que se desarrolla la 

campaña. Estos materiales adquieren un valor temporal, donde los usuarios pueden obtener 

 
276 Tobu Railway Co y Tobu Tower Skytree co. Ltd (2017). “Shingeki no Kyonjin” attack on Skytree. Tokyo 
Skytree Tower, Japón [Recuperado el 20 de octubre de 2020 en «https://www.tokyo-
skytree.jp/event/special/shingeki2017»]. 

Fuente: Universal Studio. (s.f.). https://www.usj.co.jo. 
Recuperado el 25 de marzo de 2021. 

Fuente: Moshi Moshi Nippon (2017). 
https://www.moshimoshi- nippon.jp. Recuperado 
el 25 de marzo de 2021. 
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productos no comercializables en otros establecimientos, aportando un valor efímero que 

convierte a los objetos en artículos de coleccionismo. Algunos ejemplos de productos 

colaborativos los localizamos en el evento «Tokyo Tower x My Hero Academia - The movie 

- Heroes: Rising» (2019-2020)277, en los que se puede apreciar la imagen de la Torre de 

Tokio y los personajes que se vinculan a la colaboración (Imagen 93).  

Imagen 93. Ejemplos de artículos comerciales donde se vincula el contenido al espacio 
 

 

La sexta característica hace referencia a las ofertas complementarias vinculadas al sector 

gastronómico. Dentro del mercado de ocio japonés destaca el gusto por los productos 

consumibles y los artículos relacionados con la alimentación, factor que favorece a la 

creación de espacios dedicados al consumo gastronómico dentro de los eventos 

colaborativos. Estos productos aportan un valor funcional vinculado a la necesidad 

fisiológica del usuario, quien puede consumir alimentos relacionados directamente con el 

contenido, complementando así la experiencia. Un ejemplo los podemos encontrar en el café 

temático (HiroAka Kafe) creado para la exposición «Boku no Hero Academy ten Drawing 

Smash», una exposición de materiales originales desarrollada en el Mori Arts Center Gallery 

(Roppongi, Tokio) en el año 2021278 (Imagen 94). 

 
277 Boku no Hero Academia x Tokyo Tower (s.f.). Portal oficial del evento Boku no Hero Academia x Tokyo 
Tower. Torre de Tokio, Japón [Recuperado el 2 de junio de 2021 en «https://itateri.com /heroaca.html»]. 

278 Boku no hero Academia Exhibition: Drawing Smash (s.f.). Portal oficial de Boku no hero Academia 
Exhibition: Drawing Smash. Mori Art Center Gallery, Japón [Recuperado el 4 de mayo de 2021 
«https://heroaca-ex.com»]. 

Fuente: Moshi Moshi Japan (2019). https://www.moshimoshi-nippon.jp/es/277719. Recuperado el 2 de marzo 
de 2020. 
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Imagen 94. Ejemplos de artículos comerciales donde se vincula el contenido al espacio 
 

 

La séptima característica hace referencia al sentido de conveniencia de los hábitos de 

consumo japonés. Las distintas colaboraciones crean espacios donde los visitantes pueden 

adquirir materiales vinculados al contenido representado. En este sentido, los consumidores 

japoneses aprovechan los eventos para adquirir materiales sobre una determinada obra que 

motiva su afición sin invertir tiempo en su búsqueda con independencia del precio. Un 

ejemplo de esta tipología de establecimientos lo podemos encontrar en la tienda Animate 

creada para el evento «Persona 5 The animation x Tokyo Tower»279en el año 2018 (Imagen 

95). 

Imagen 95. Tienda Animate creada para el evento colaborativo desarrollado en la Torre de Tokyo 5 
 

 

Como podemos observar, las características que constituyen los hábitos de consumo y las 

particularidades de los espacios de ocio japonés favorecen la integración de las ofertas 

 
279 Persona 5 (s.f.). “Persona 5 The Animation” shop in Animation JM Tōkyō Tawā kaisai chū [Ahora se está 
llevando a cabo la tienda de “Persona 5 The Animation” en Animate]. Sega, Japón [Recuperado el 4 de mayo 
de 2021 en «https://p5a.jp/news/?article_id=48496»]. 

Fuente: Boku no hero exhibition (2021). https://www.heroaca-ex.com. Recuperado el 23 de abril de 2021. 

Fuente: Sega (2018). https://p5a.jp/news/?article_id=48496. Recuperado el 23 de abril de 2021. 
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colaborativas con la industria de contenido. Estos eventos aportan un valor único al lugar 

convirtiéndose en una estrategia efectiva para lograr un aumento del flujo de visitantes. 

Desde esta perspectiva estratégica, consideramos que el contenido posee un poderoso factor 

motivacional en los aficionados y consumidores, el cual favorece a los espacios que 

necesitan revitalizar su presencia dentro del mercado del entretenimiento. Con el fin de 

indagar en esta función estratégica, en el siguiente apartado analizaremos el caso de la 

revitalización de la Torre de Tokio con la creación del parque temático One Piece Tokyo 

Tower, el cual favoreció al incremento de visitantes locales al emblemático activo turístico 

de la capital de Tokio.  

10.5.2 El contenido como herramienta de revitalización 

Inaugurada en el año 1958, la Torre de Tokio se ha convertido en parte de la iconografía 

visual del paisaje urbano de la ciudad de Tokio asociada y reconocida a nivel global como 

parte de la imagen de la nación. En el año 2012, en las inmediaciones de la popular área 

turística de Asakusa, se construyó la torre de comunicaciones más alta de la ciudad 

denominada Tokyo Skytree, con el objetivo de ampliar la radiodifusión de las principales 

emisoras terrestres. Aunque ambas estructuras forman parte de la oferta turística de la ciudad 

de Tokio, dado que en ellas se puede visitar la torre de observación que permite observar las 

vistas panorámicas, la altura de Skytree supuso un incremento del número de visitantes que 

rivalizó directamente con la emblemática Torre de Tokio.  

La situación espacial de Skytree, localizada en una zona de flujo constante de turistas, 

permite un mayor acceso de los visitantes que frecuentan Asakusa, convirtiéndose en una 

atracción turística en una área con gran volumen de visitantes. A pesar de que ambas 

estructuras conviven en una misma ciudad, las características arquitectónicas de Skytree y 

su situación geográfica afectaron al volumen de visitantes de la tradicional Torre de Tokio. 

Con el objetivo de minimizar la perdida de visitantes, junto a la revitalización del 

monumento histórico atrayendo al público local, en el año 2015 se inauguró el parque de 

atracciones One Piece Tokyo Tower; un espacio dedicado a la obra de One Piece (Eiichirō 

Oda, 1997) la cual posee una gran popularidad y trayectoria internacional durante el contexto 

de planificación del proyecto. A través de la colaboración de empresas privadas como Seven-

Eleven Japan, la editorial Sueisha, Toei Animation, Fuji TV, Tokyo One Piece Tower LLP y 

Eiichirō Oda, se impulsó un nuevo atractivo dentro de las instalaciones que aportó un valor 

añadido al histórico emplazamiento. 
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Localizado en la quinta planta del complejo anexo a la Torre de Tokio, One Piece Tokyo 

Tower fue un parque de atracciones familiar donde se podían encontrar diversas actividades 

vinculadas a la temática de la serie de Eiichirō Oda. El recinto estaba compuesto por un total 

de nueve actividades recreativas, una exposición de materiales originales del autor y una sala 

de teatro donde periódicamente se realizaban funciones en directo. Entre las particularidades 

del espacio, destacamos la amplia variación temática fruto de la incorporación de nuevos 

contenidos creados exclusivamente para el parque recreativo, las cuales aportaban 

dinamismo y novedad.  

Desde el punto de vista de la experiencia, los elementos decorativos de los diferentes 

espacios, el uso de iconos y referencias, la ambientación audiovisual y la escenografía de los 

trabajadores280, provocaba una inmersión del usuario dentro de la obra que convirtió One 

Piece Tokyo Tower en un lugar de peregrinación de los consumidores de contenidos. 

Siguiendo las citadas características de los espacios de ocio, la experiencia se 

complementaba con una tienda oficial dedicada a la obra, un restaurante temático y dos 

cafeterías temáticas con productos exclusivos.  

Durante los primeros meses tras su inauguración en el año 2015, One Piece Tokyo Tower 

logró atraer a más de 100.000 visitantes, cifra que logró alcanzar el millón de usuarios en 

enero de 2018281. A pesar del éxito de la colaboración que aporta un valor añadido a la Torre 

de Tokio a través del contenido, debido a la situación excepcional derivada de la pandemia 

del Covid-19, en julio del año 2020 las instalaciones se cerraron al público permanentemente 

tras cinco años en activo.  

A pesar del repentino cierre, como consecuencia del contexto epidémico, consideramos que 

One Piece Tokyo Tower fue un referente del uso de la industria de contenido para la 

revitalización de espacios reconocidos y transitados. Se trataba de un proyecto que integraba 

el simbolismo del lugar y el valor del contenido para aportar un aliciente temático a la visita, 

demostrando así las oportunidades de las colaboraciones con la industria de contenido. Con 

el fin de aportar materiales gráficos que vinculen la aplicación de las singularidades del 

 
280 Habitualmente, los trabajadores usan vocabulario extraído de la obra para interactuar directamente con los 
consumidores. Un ejemplo lo podemos encontrar en la zona comercial de la instalación donde a los yenes se 
les denomina Belly, nombre de la moneda utilizada en el manga y la animación.  

281 One Piece Tokio Tower (s.f.). Portal oficial de One Piece Tokio Tower. Torre de Tokio, Japón [Recuperado 
el 20 de abril de 2021 en «http://onepiecetower.tokyo.jp» a través de Wayback Machine]. 
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espacio y los hábitos de consumo en las colaboraciones, exponemos a continuación las cinco 

principales singularidades que presentaba One Piece Tokyo Tower que hicieron posible la 

función estratégica relativa a la revitalización. 

La primera de las características que destacamos es la vinculación de la obra dentro del 

mercado. El parque temático dedicado a la obra One Piece sigue características similares a 

los parques de atracciones con ofertas atemporales mediante el uso de los materiales de la 

serie de Eiichirō Oda, la cual goza de una extensa popularidad en el mercado nacional e 

internacional. Los residentes locales podían disfrutar de una experiencia alternativa en el 

emblemático espacio, logrando así la fidelización de un activo mayoritariamente reservado 

al turismo. En este sentido, el uso del contenido aportaba un valor añadido que diversificaba 

los perfiles de visitantes y se singularizaba ante Skytree a través del vínculo con la obra, 

junto con las actividades que se realizaban y el precio comparado de las entradas282.  

La segunda característica hace referencia a la función lúdica del espacio de entretenimiento. 

One Piece Tokyo Tower fue un parque temático compuesto por un total de diez atracciones 

tematizadas con los protagonistas de la obra One Piece. Al acceder al recinto, el visitante 

entraba en el denominado 360 Log Theatre, en el que se exponía la filmación The World of 

One Piece, que narraba una historia que vinculaba la Torre de Tokio con el contenido de 

ficción. La inmersión en la obra por medio de la proyección de los materiales audiovisuales 

provocaba que el espectador asociará el lugar a una aventura donde los usuarios eran 

partícipes de la acción. A partir de diferentes juegos, los visitantes practicaban diversas 

actividades relacionadas con el ocio y exploraban una historia alternativa que asociaba el 

contenido con las instalaciones del recinto (Imagen 96).  

 
282 Tokyo Tower (s.f.). Portal oficial de la Torre de Tokio (precio). Tokio, Japón [Recuperado el 10 de enero 
de 2021 en «https://www.tokyotower.co.jp »]. 

Tobu Railway Co y Tobu Tower Skytree co. Ltd (s.f.). Portal oficial de la Torre Tokio Skytree. Tokyo Skytree 
Tower, Japón [Recuperado el 10 de enero de 2021 en «https://www.tokyo-skytree.jp »]. 
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Imagen 96. Ejemplos de actividades lúdicas dentro de las instalaciones de One Piece Tokyo Tower 
 

 

La tercera característica hace referencia al factor temporal de la oferta que favorecía la 

fidelización del espacio. Para lograr la repetición de los usuarios al lugar, las atracciones se 

complementaban con un espectáculo en vivo denominado One Piece Live Attraction, una 

representación teatral con una continuidad narrativa que se renovaba periódicamente. Este 

valor mutable de la oferta dentro del recinto también se percibía en su exposición de 

materiales originales, haciendo así posible que la experiencia del visitante sufriera 

variaciones y se motivase la fidelización (Imagen 97). 

Imagen 97. Tipología de actividades renovables dentro de las instalaciones de One Piece Tokyo Tower 
 

 

La cuarta característica estaría vinculada a la decoración del propio espacio que incitaba a la 

alienación. A través de la colocación de estatuas de los protagonistas y una ambientación 

vinculada a la temática de la obra, los visitantes podían sumergirse en el universo de Eiichirō 

Oda que lograba aportar un mayor grado de satisfacción al cómputo de la experiencia 

mediante el factor inmersivo (Imagen 98). 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2018. 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2018. 

Fuente: One Piece Tokyo Tower (2019). http://onepie 
cetower.tokyo.jp. Recuperado a través de Wayback 
Machine. 
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Imagen 98. Diferentes decorados que aportan inmersión en el contenido dentro del espacio 
 

 

La quinta característica haría alusión a las áreas complementarias de la experiencia. En las 

instalaciones que conforman el parque temático podíamos encontrar dos espacios dedicados 

a la venta de materiales de la obra denominadas Tongari store y One Piece Mugiwara store. 

En estas instalaciones, los aficionados al contenido podían obtener gran variedad de 

productos en el que se enfatizaba al sentido de conveniencia de los hábitos de consumo 

(Imagen 99). Entre los productos comercializados destacaban los materiales que hacían 

alusión directa la ubicación, los cuales perpetuaban el vínculo existente entre la obra One 

Piece y la emblemática Torre de Tokio. Del mismo modo que los espacios de ocio, estos 

productos poseían el valor añadido efímero que motivaba el consumo de aficionados y 

coleccionistas.  

Imagen 99. Mugiwara Store, una tienda de productos oficiales de One Piece 
 

 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2018. 

Fuente: Ren Rong (2016). http://www.pupuren.com/one-piece-tower/. Recuperado el 12 de diciembre de 2021. 
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Además del factor relativo al consumo de bienes, en las instalaciones de la Torre de Tokio 

se instalaron el Franky’s Cola bar, el Cafe Mugiwara y el Sanji’s Oresama Restaurant, tres 

áreas gastronómicas adaptados a las necesidades de los visitantes. La oferta de estos espacios 

variaban en función del local, los cuales ofrecían una variada dieta gastronómica con 

alusiones directas al contenido. Estas áreas dedicadas a la alimentación favorecen la visita 

de aficionados que quieren disfrutar de los cafés temáticos, donde la decoración del entorno, 

la variedad de platos y la posibilidad de consumir mangas de forma gratuita, favorecía el uso 

social y fisiológico de dichos espacios de consumo (Imagen 100).  

Imagen 100. Productos y decorados de la cafetería temática anexa al parque temático 
 

 

Con el objetivo de optimizar las pérdidas tras el cierre, se empezaron a realizar diferentes 

campañas que utilizan el valor efímero vinculado al contenido para atraer a los 

consumidores. En los meses de verano del año 2020, tras aplicar los protocolos de seguridad 

para garantizar la afluencia en medio de la pandemia, se organizaron actividades para 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2018. 
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aumentar el tráfico de flujos en la Torre de Tokio. Las tipologías de campañas tratarán de 

reagrupar los perfiles que visitaban One Piece Tokyo Tower, cuya demanda se centraba en 

el público infantil, familiar, de aficionados y visitas alternativas a los miradores. Para 

constatar estas nuevas líneas estratégicas, hemos resumido las ofertas programadas donde 

podemos identificar los esfuerzos de la entidad gestora por recuperar los perfiles perdidos 

tras el cierre del parque temático (Tabla 15)283.  

Tabla 15. Eventos realizados en la Torre de Tokio tras el cierre de One Piece Tokyo Tower 
 

Título del evento Descripción extraída del portal web Público objetivo 

Tokyo Tower Little water play square 

¡Un paraíso de parques infantiles, fuentes, juegos al 
aire libre, y otras atracciones con las que se puede jugar 
al pie de la Torre de Tokio! ¡Disfrutemos de la 
seguridad y protección al aire libre en la Torre de 
Tokio este verano! 

Público infantil y perfiles 
familiares. 

Blood Blockade Front & Beyond en la 

Torre de Tokio 

¡El popular anime “Blood Blockade Front & Beyond” 
colabora con la Torre de Tokio. Los amigos de la 
sociedad secreta “Libra” están escondidos en la Torre 
de Tokio por la barrera mágica del monstruo “Femto”. 
¡Encuentra a todos los amigos y obtén un producto 
limitado en la Torre de Tokio. 
Hemos habilitado un rincón de tiro para KK y una 
tienda de mercancías para adquirir artículos limitados. 
¡Disfrutemos del mundo Blood Front en la Torre de 
Tokio este agosto! 

Aficionados al contenido. 

Colaboración limitada del 45 

aniversario de Kiki y Lara: City Light 

Fantasia 

Proyección cartográfica “Tokyo Tower city light 
fantasia” que fusiona las vistas nocturnas con 
imágenes estacionales. 
Con la hermosa vista nocturna desde la cubierta 
principal al fondo, la imagen proyectada elegante y 
magnífica en las ventanas te hará sentir las cuatro 
estaciones de Japón mientras estas en el interior. 

Perfiles objetivos variados 
que buscan alternativas 
que aporten valor a las 

vistas panorámicas. 

 

Con los eventos ofrecidos, se pretende recuperar o atraer al público objetivo que motivaba 

la visita a One Piece Tokyo Tower mediante ofertas alternativas de ocio con distintas 

temáticas. Tras el cierre de la instalación, las nuevas medidas reflejan la necesidad de seguir 

aumentando estos perfiles de visitantes a través de la creación de propuestas de 

entretenimiento adaptadas a sus necesidades. En este sentido, consideramos que es probable 

que en un futuro la Torre de Tokio utilice las colaboraciones con la industria de contenido 

 
283 Tokyo Tower (s.f.). Attraction and Event [Atracciones y eventos]. Tokio, Japón [Recuperado el 10 de enero 
de 2021 en «https://www.tokyotower.co.jp/event/attraction-event»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del portal oficial de la Torre de Tokyo (2021). Recuperado 
de http://www.tokyotower.co.jp. 



CAPÍTULO 10 

EL OCIO, EL CONTENIDO Y EL VÍNCULO CON LA EXPRIENCIA 

 

436 

como motor de su promoción, las cuales deberán ser analizadas para determinar su evolución 

en un período histórico de incertidumbre constante.  

Como hemos podido comprobar, el uso del contenido como herramienta de revitalización 

garantiza la recuperación de áreas o activos que han visto disminuido el número de visitantes, 

especialmente en los perfiles de residentes locales. La escasa fidelización en los hábitos de 

consumo en relación con la búsqueda de factores novedosos provocan que algunas ofertas 

del mercado se encuentren estancadas ante sus competidores. Con la creación de espacios 

atractivos vinculados al contenido, se generará un aumento del flujo de visitantes que podrá 

ir incrementándose a partir de las acciones realizadas, como es el caso de la variación de 

contenido o eventos efímeros. Esta tipología de estrategias no solamente se agrupa en lugares 

que han visto disminuido el número de usuarios, sino que también son utilizadas para 

aumentar el ratio de visitas de consumidores frecuentes o destacar ante los competidores 

directos que ofrecen los mismos servicios. Un ejemplo destacado lo localizamos en 

determinados centros comerciales, los cuales han logrado crear actividades colaborativas 

que logran aumentar el flujo de consumidores y fidelizan las visitas a través de los diferentes 

eventos regulares.  

A pesar de estas consideraciones sobre las variaciones temporales, los materiales que han 

obtenido cierta relevancia en el mercado poseen particularidades únicas que hacen posible 

la creación de áreas temáticas atemporales. La trascendencia de la obra en el mercado por su 

valor transgeneracional, o su consideración simbólica atribuida como referente del género, 

propicia la creación de tiendas exclusivas donde se comercializan dichos productos. La 

estabilidad en el gusto por determinados contenidos hace que estos espacios se conviertan 

en lugares simbólicos de las obras que reproducen, en los que se articulan estrategias que 

logran paliar la escasa fidelidad de los consumidores japoneses. Estos establecimientos 

siguen características similares a las expuestas anteriormente, adaptadas a una temática 

concreta donde la temporalidad de su exposición es permanente. Partiendo de estas 

consideraciones, en el siguiente apartado analizaremos el caso de los denominados Pokémon 

Center [Pokemon Sentā] como modelo de éxito del uso de una obra concreta en un espacio 

permanente. 
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Concebido como un videojuego RPG en el año 1996, la saga Pokémon se ha convertido en 

un ícono de la cultura global que ha trascendido por el valor simbólico transgeneracional y 

ser un referente de la cultura pop japonesa. A través de la estética kawaii de sus personajes, 

la neutralidad narrativa de una trama adaptable a un público objetivo amplio, y el media-mix 

de su contenido, los protagonistas de la franquicia han trascendido hasta convertirse en 

embajadores culturales de la identidad japonesa (Ito, 2008).  

Como consecuencia de la popularidad a escala nacional e internacional, en el año 1998 se 

fundó la empresa Pokemon Sentā Kabushiki gaisha [Pokemon Center Company]284, como 

parte de la rama principal de la franquicia Kabushiki gaisha Pokemon [Pokémon 

Company]285. Se trata de un establecimiento oficial donde los consumidores pueden obtener 

productos originales de las franquicias distribuidas exclusivamente por determinados 

territorios de Japón. Parte del encanto de estas instalaciones se debe a la similitud, en nombre 

y características arquitectónicas, con los Pokemon Sentā [Pokemon Center] que aparecen en 

la narración de los juegos y de las series de animación. En este sentido, se tratan de espacios 

únicos donde los aficionados pueden adquirir materiales cuyo valor aumenta al localizarse 

únicamente en Japón junto con su oficialidad. Estas características hacen posible que estos 

locales se hayan convertido en lugares de peregrinación de aficionados (nacionales e 

internacionales), convirtiéndose en una oferta activa dentro del turismo de contenido.  

A diferencia de los casos expuestos anteriormente, donde el uso efímero del contenido era 

parte de su singularidad, los Pokemon Sentā son espacios permanentes centrados en un 

conjunto monotemático que se ha mantenido en el tiempo. Como hemos mencionado 

anteriormente, las debilidades que presentan los hábitos de consumo japonés y las 

características de los espacios de ocio supone una amenaza en el uso atemporal de activos 

de la industria de contenido. Por este motivo, en los siguientes apartados realizaremos un 

análisis de dichas instalaciones para tratar de proponer las estrategias utilizadas que permiten 

su permanencia en el mercado y su rentabilidad. Con el fin de establecer las bases 

estratégicas del uso del contenido monotemático en un espacio permanente, nos centraremos 

 
284 El nombre de la empresa se actualizó en el año 2000.  

285 Los derechos de autor de los contenidos de la marca Pokémon corresponden a las empresas: Nintendo, 
Creatures Inc y Game Freak.  
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en la influencia del contexto donde se localizan, el dinamismo de sus bienes de consumo, la 

ambientación como herramienta de inmersión y la complementación de la experiencia con 

sus áreas anexas.  

10.6.1 Contextualización espacial 

Los Pokemon Sentā se han convertido en parte del paisaje de los principales lugares de flujo 

de turistas internacionales y residentes locales, aportando un valor turístico a la 

comercialización de sus materiales. Desde el año 2000 el número de Pokemon Sentā ha 

incrementado a escala nacional, aumentando las posibilidades de consumo de los productos 

de la franquicia en las principales ciudades turísticas que componen el territorio286. Este 

factor de exclusividad en el mercado internacional hace que estos espacios se hayan 

convertido en un activo identitario que conforma la oferta nacional, los cuales albergan y 

atraen a un amplio flujo de turistas entrantes.  

A pesar de su valor simbólico identitario dentro de la oferta nacional, el aumento de los 

locales de venta supone una debilidad en el momento de establecer las bases estratégicas de 

la compañía, dado que se han creado múltiples espacios con ofertas similares. Con el fin de 

solventar este factor, los diferentes establecimientos han utilizado su localización espacial 

como hecho singular dentro del conjunto. En este sentido, los Pokemon Sentā han integrado 

en su discurso temático el vínculo con el contexto espacial en el que se encuentran, aportando 

un valor único y singular en cada una de las tienda que justifica su presencia.  

Estos factores se reflejan directamente en la decoración de los establecimientos donde a 

través de los colores o su temática se integra la identidad propia de cada región. Para lograr 

esta sinergia entre la regionalidad y la franquicia, los Pokemon Sentā están articulados por 

una narrativa que se articula por medio de la imagen de un personaje. A partir de una 

estrategia similar a las colaboraciones efímeras con el uso de un activo (celebrity u obra), 

cada tienda posee una mascota destacable que articula la oferta y actúa como un yuru-kyara 

del lugar. Estos personajes se seleccionan mediante la afinidad y popularidad de los 

consumidores junto con su vinculación con el área donde se encuentran, convirtiéndose en 

el motor del discurso que relaciona la tienda con el territorio. Algunos de los ejemplos del 

uso del contexto espacial son el caso de la tienda localizada en Yokohama, donde la temática 

 
286  En determinados espacios internacionales se han emplazado Pokemon Centers con una temporalidad 
efímera, los cuales fueron creados por un evento concreto.  
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marina se integra con la identidad portuaria, o el establecimiento situado en el Skytree Tokyo, 

en el que las referencias a la altura de la atracción turística son representadas por su mascota 

(Imagen 101).  

Imagen 101. Imágenes de las mascotas del Pokemon Sentā en Yokohama y Skytree 
 

 

Como hemos podido comprobar en los distintos casos analizados que vinculan el contenido 

a un espacio de ocio, parte de los hábitos de consumo de los japoneses se caracterizan por la 

falta de fidelidad de sus consumidores y la búsqueda constante de nuevos materiales, un 

factor que puede debilitar la articulación de estrategias en lugares permanentes. Con el 

objetivo de aportar una variabilidad que fidelice al consumidor, los establecimientos 

permanentes como los Pokemon Sentā necesitan establecer constantes renovaciones de los 

elementos que los conforman para tratar de atraer a los visitantes.  

A través de estrategias que adaptan el contexto espacial, los elementos locales y la 

contextualización temporal, los Pokemon Sentā logran mitigar las debilidades de un espacio 

de uso permanente del contenido mediante la variación de las ofertas que proyectan en el 

consumidor. En este sentido, a pesar de que el contenido y el escenario no cambie, el 

dinamismo y el valor efímero de los bienes logrará aportar un valor diferencial en cada una 

de las visitas que mitiga las debilidades mencionadas.  

10.6.2 La singularidad de los materiales y su valor efímero 

En lo que se refiere a los hábitos de consumo japonés, los Pokemon Sentā logran enfatizar 

el factor de conveniencia en la adquisición de productos de la saga, dado que en sus tiendas 

oficiales podemos encontrar múltiples variedades de materiales en distintos formatos. Estos 

artículos se diferencian en función de su proyección temporal dividiéndolos en artículos 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2019. 

Fuente: Pokémon Co. (2021). http://pokemon.co.jp. 
Recuperado el 15 de agosto de 2020. 
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permanentes, los cuales hacen referencia directa a los personajes de la franquicia, y otros 

efímeros, los cuales están tematizados con algún rasgo diferencial. Son estos productos 

efímeros los que logran aportar dinamismo en la adquisición de productos, los cuales poseen 

un valor añadido temporal y exclusivo que incita la fidelización y al consumo.  

Un ejemplo de este valor se presenta durante las diferentes festividades y períodos anuales 

donde los personajes y productos se tematizan. Esta estrategia estacional es una práctica 

recurrente en el mercado japonés, en el que podemos encontrar productos exclusivos en 

función de la época del año. A través de símbolos que hacen alusión directa a la festividad, 

los productos adquieren ciertas características que vinculan los personajes de la franquicia 

con la celebración que se representa, aportando así un valor simbólico al objeto que 

incrementa la fidelización de los consumidores. Estos mecanismos aportan un sentido 

efímero al consumo y una experiencia diferencial, mediante la adaptación de los espacios y 

sus materiales a temporalidades concretas, que favorecen el flujo de visitantes a los 

establecimientos comerciales. Algunos de los ejemplos de la estacionalidad de sus productos 

y decoraciones temáticas los podemos observar en el Pokemon Sentā de Kioto y el Pokemon 

Sentā Mega Tokyo durante la temporada del momiji y el Shōgatsu, donde los elementos 

característicos se integran con sus personajes (Imagen 102).  

Imagen 102. Ejemplos de decoración estacional representando la temporada de otoño y año nuevo 
 

 

Desde esta perspectiva, consideramos que el uso del contenido permanente en una 

determinada ubicación debe de desarrollar estrategias que favorezcan el dinamismo y la 

variabilidad de la experiencia de los consumidores. En este sentido, parte de la estrategia de 

éxito comercial de los Pokemon Sentā se caracteriza por la constante fluidez de visitantes 

por medio de la variabilidad dentro de sus instalaciones. Los eventos periódicos y las 

Fuente: elaboración propia. Fotografías 
realizadas en el año 2019. 

Fuente: Tripnote (2021). www.tripnote.jp/nijo-
karasuma/pokemoncenter-kyoto. Recuperado el 12 de 
diciembre de 2021. 
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promociones individuales, como es el caso del obsequio que reciben los visitantes que se 

desplazan al centro en su aniversario, convierten los Pokemon Sentā en un ejemplo del uso 

de la industria de contenido en espacios permanentes en constante cambio.  

10.6.3 Ambientación espacial 

La ambientación temática ha convertido los Pokemon Sentā en tiendas de referencia para los 

consumidores de productos de la franquicia y un lugar agradable en el que realizar 

experiencias de consumo. Gracias al estudiado diseño compositivo, la experiencia de compra 

adquiere un valor añadido donde la influencia del contexto territorial y la temática del 

contenido se unen en un ambiente sofisticado.  

Los Pokemon Sentā más destacados dentro del mercado nacional han sido diseñados por 

Tanseisha, una empresa especializada en el marketing experiencial, que se caracteriza por 

la búsqueda de elementos visuales que atraigan al consumidor a través del valor añadido que 

el escenario aporta a los productos u objetos expuestos287. Siguiendo las líneas filosóficas de 

sus políticas empresariales, las cuales tratan de crear espacios que “estimulen la mente de 

las personas que los frecuentan”, han sido responsables de numerosos proyectos de los que 

destacamos su implicación en instalaciones museísticas288. Esta trayectoria empresarial ha 

hecho posible que los Pokemon Sentā diseñados por Tanseisha se conviertan en instalaciones 

donde la sofisticación impere, las cuales consideramos verdaderas “exhibiciones de 

consumo”.  

Un ejemplo de estas líneas estratégicas quedaron reflejadas tras la apertura del Pokemon 

Sentā en Shibuya (2020), en el que el valor expositivo creó un diseño único y novedoso que 

destaca con el resto de centros. Según sus diseñadores, el establecimiento tiene como 

objetivo “proporcionar valor de experiencia” mediante el planteamiento teórico de introducir 

“una nueva experiencia de compra” (Taiseisha, 2020). Gracias a la situación geográfica del 

local y el inminente desarrollo de los Juegos Olímpicos, el Pokemon Sentā Shibuya planteó 

 
287 Tanseisha Co (s.f.). About Tanseisha: Your story. Our solution. One space [Acerca de Tanseisha: tu historia. 
Nuestra solución. Un espacio]. Tokio, Japón [Recuperado el 21 de enero de 2020 en 
«https://www.tanseisha.co.jp/en/company»]. 

288 En el año 2020 cuentan con 65 proyectos en centros culturales donde destacamos: El Museo Miraikan 
(Tokio), el nuevo edificio del Museo Nacional de Ciencias (Tokio), Museo de Historia Natural e Historia de la 
ciudad de KitaKyushu, el edificio este del Museo Conmemorativo de la paz de Hiroshima ente otros proyectos. 
Información extraída de su portal web oficial.  
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una novedad donde el diseño del conjunto muestra una visión de futuro de la compañía 

(Imagen 103).  

Imagen 103. Bocetos del Pokemon Sentā de Shibuya de Tanseisha 
 

 

Con el fin de indagar en el proceso de creación de experiencias inmersivas en esta tipología 

de establecimientos, a continuación destacaremos las características más significativas que 

hacen atractivos estos espacios para el consumo de contenido. En este sentido, nos 

centraremos principalmente en cómo se desarrolla la conexión territorial mediante el diseño, 

la configuración de las áreas expositivas y los factores diferenciales que aportan los locales 

complementarios. Estas características nos ayudarán a establecer las pautas singulares de los 

lugares de consumo de contenido permanente, las cuales articularan el diseño de los espacios 

dedicados al turismo de contenido.  

La primera característica relativa al vinculo espacial se genera a través de la conexión 

temática entre la regionalidad y el local. El diseño está articulado por un discurso narrativo 

exclusivo orquestado por la mascota del establecimiento y el contexto territorial. La 

decoración interior y exterior se centrarán en atributos simbólicos que representan la 

temática del centro, favoreciendo así la interpretación y percepción del usuario por medio 

de los elementos inmersivos. En este sentido, los personajes seleccionados y la temática 

enfatizan el territorio y el discurso en la zona comercial, aportando un valor añadido 

mediante la vinculación de elementos externos con los iconos de la franquicia. Un ejemplo 

lo podemos localizar en el Pokemon Sentā Kyōto, donde su mascota conecta el 

establecimiento con los símbolos de la región.  

Fuente: Tanseisha Co. Ltd. (s.f.). http://tanseisha.co.jp. Recuperado el 15 de agosto de 2020. 
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Consideramos que a través de su mascota Ho-Oh289, la cual muestra ciertos paralelismos con 

el diseño del ave mitológica fénix, el establecimiento hace alusión a la escultura del hōō 

[fénix] de los templos Kinkaku-ji y el Byodo-in. Además de este factor, la mascota del local 

apareció por primera vez en la edición oro (kin) del videojuego oficial, factor que 

consideramos ha influido en la decisión de escoger este personaje por la relación simbólica 

que se puede establecer con el templo Kinkaku-ji (Imagen 104). Basándonos en estas 

posibles interpretaciones de la elección de la temática del centro, consideramos que estos 

dos elementos que forman parte del patrimonio cultural de la región de Kioto se han 

integrado perfectamente dentro del discurso del local. Consideramos que estas vinculaciones 

entre determinados elementos identitarios y el establecimiento comercial hacen de los 

Pokemon Sentā espacios integradores en los que se reflejan la cultura del territorio.  

Imagen 104. Imágenes del vínculo local del establecimiento y la ciudad de Kioto 
 

 

La segunda característica hace referencia al diseño expositivos que aportan ciertas 

singularidades ante la competencia. Los establecimientos que comercializan productos 

relacionados con la industria de contenido en Japón se caracterizan por la acumulación de 

los productos y su escasa planificación en su ordenación. En este sentido, los Pokemon Sentā 

utilizan la sofisticación del espacio para aportar un valor añadido a sus productos a través 

del minimalismo compositivo y la ordenación temática, produciendo así un factor diferencial 

al integrarse en un diseño de conjunto. 

 
289 Dentro del universo de la franquicia, el “pájaro legendario Ho-oh” hace su aparición en la edición oro (kin) 
del videojuego en el año 1999. 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el 
año 2018. 

Fuente: Pokémon Co. (2021). http://pokemon.co.jp. 
Recuperado el 15 de agosto de 2020. 
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Desde este punto de vista, la integración armónica del espacio se genera mediante los juegos 

de luces y colores que identifican el conjunto. Estos dos elementos se adaptan al discurso 

que constituye el diseño del local convirtiéndose en parte de su valor narrativo. En este 

sentido, la paleta de colores utilizada variará en función de las necesidades del discurso, 

convirtiendo así cada establecimiento en un lugar único por el uso del color y la luz. Un 

ejemplo lo podemos localizar en el Pokemon Sentā situado en Tokyo Character Street, una 

tienda de pequeñas dimensiones en la estación de Tokio. Como consecuencia del uso de 

Pikachu como mascota del local, el cual está tematizado con ropa vinculada a los 

conductores de trenes, el establecimiento presenta franjas amarillas que integran el espacio 

con el personaje (Imagen 105).  

Imagen 105. Imágenes del Pokemon Sentā de Tokyo Character Street 
 

 

Además de la función integradora del discurso temático, estos elementos también influyen 

en la articulación de las áreas de tráfico del establecimiento. Estos espacios están articulados 

a partir de un eje central, habitualmente situado en la entrada junto a la mascota del lugar, el 

cual permite la redirección de los usuarios por medio de las diferentes zonas que componen 

el local. A través del juego de colores y los diferentes efectos de luz, los visitantes pueden 

diferenciar las áreas que componen el espacio y favorecen la fluidez de la experiencia de 

consumo. Un ejemplo de estos efectos de luz lo podemos localizar en el Pokémon Center 

Fuente: elaboración propia. Fotografía 
realizada en el año 2018. 

Fuente: Time Out (2020). http://www.timeout.com/ 
tokyo/shopping/tokyo-character-street.com.co.jp. Recuperado el 15 
de agosto de 2020. 
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Mega Tokio, el cual en el año 2015 fue nominado al premio “DSA Japan Space Design 

Award 2015” por sus singularidades ambientales (Imagen 106)290. 

Imagen 106. Diseño interior del Pokemon Sentā Mega Tokyo con su juego de luces y colores 
 

 

Desde el punto de vista comercial, los materiales están colocados de forma simétrica dentro 

del recinto que convierten el objeto de venta en parte de la decoración del local. La detallada 

colocación y ordenación de los productos integrados en el propio espacio aporta un valor 

exclusivo en el comprador, estrategia que consideramos una simulación de elementos 

expositivos que podemos encontrar en un museo (Imagen 107). En este sentido, 

consideramos que dichos factores hacen posible la atribución simbólica del consumidor al 

asociar los productos con el diseño del conjunto, una característica que se repetirá en 

múltiples espacios dedicados al turismo de contenido.  

 
290 Tanseisha Co (2014). Pokemon Sentā Mega Tokyo. Tokio, Japón [Recuperado el 21 de enero de 2020 en 
«https://www.tanseisha.co.jp/works/detail/57888»]. 

Fuente: Tanseisha Co. Ltd. (s.f.). http://tanseisha.co.jp. Recuperado el 15 de agosto de 2020. 
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Imagen 107. Imágenes de la exposición de materiales en diversos establecimientos 
 

 

Con el fin de garantizar la inmersión de los visitantes en la obra que representa, la decoración 

interna con símbolos e imágenes que hacen referencia al contenido convierten a los Pokemon 

Sentā en establecimientos visualmente atractivos en los que el usuario puede sumergirse en 

el universo de la franquicia. A partir de la ambientación visual, sonora y audiovisual, los 

consumidores perciben el contenido y permiten integrarse plenamente en la temática del 

espacio evocando estímulos como la nostalgia que favorecen al consumo. Además de estos 

factores ambientales, consideramos que hemos de destacar la atención al cliente como un 

valor exclusivo de estos locales de venta. A través del léxico utilizado y el conocimiento de 

los materiales, el personal se integra dentro del conjunto proporcionando un valor distintivo 

con el resto de negocios que comercializan productos similares. Mediante la participación 

proactiva con los clientes, mostrando materiales o regalando obsequios, logran generar 

armonía dentro del espacio que favorecen al proceso de venta y la inmersión del consumidor 

dentro del conjunto.  

La inmersión de los usuarios en la temática del contenido garantiza una experiencia 

satisfactoria en función del nivel de empatía con la obra representada, la cual puede estar 

complementada con determinados elementos singulares dentro del lugar. En los diferentes 

Pokemon Sentā diseñados por la empresa Tanseisha podemos encontrar una experiencia 

complementaria que incrementa el valor de la visita. Un ejemplo lo podemos localizar en el 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Pokemon Sentā Tokyo DX situado en Nihonbashi, donde se ha instalado un registro de todos 

los personajes de la saga en una pantalla interactiva situada en la pared que recrea la icónica 

“pokédex” que aparecen en el contenido (Imagen 108). A partir de una actividad holográfica, 

con la que los usuarios pueden seleccionar la información que desean consultar, los 

consumidores pueden vivir una experiencia gratuita en la que se integra el contenido de la 

franquicia y las nuevas tecnologías de realidad virtual.  

Imagen 108. Imágenes de la actividad virtual del Pokemon Sentā de Nihonbashi 
  

 

En síntesis, con estas características que componen los Pokemon Sentā consideramos que 

estos espacios de consumo dedicados a un contenido permanente logran considerarse 

“exposiciones comerciales” donde, por medio de la ambientación y la distribución de sus 

productos, se pretende crear una experiencia alternativa que aporta un valor añadido a la 

transacción comercial. A través de la integración del centro con la temática y sus respectivas 

mascotas, los juegos de luz y colores, la distribución de las áreas de flujos, el detallismo 

compositivo, la ambientación visual y sonora y el omotenashi de sus trabajadores, podemos 

extrapolar las singularidades de un espacio temático permanente que logra combatir las 

debilidades del uso de la industria de contenido.  

Para finalizar, en tercer lugar hemos de destacar los espacios complementarios que favorecen 

la creación de experiencias de consumo adaptadas al mercado japonés. Del mismo modo que 

en los parques de atracciones y las instalaciones efímeras, los Pokemon Sentā han querido 

enfatizar la oferta de ocio con la apertura de áreas complementarias que garanticen una 

experiencia total en el consumidor. Un ejemplo recurrente lo podemos localizar en los 

denominados Pokemon Cafe’s, espacios gastronómicos dedicados a la franquicia que 

favorecen la integración de los locales anexos a los Pokemon Sentā. Mediante el uso de 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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factores estéticos similares a la tienda principal, los Pokémon Cafe’s se han convertido en 

lugares donde disfrutar de una experiencia gastronómica relacionada directamente con los 

personajes de la franquicia (Imagen 109). El uso del minimalismo y el detallismo en las 

composiciones aporta un valor único al establecimiento donde el consumidor puede 

complementar su experiencia de compra y mitigar sus necesidades fisiológicas.  

Imagen 109. Interior de los Pokémon Cafe’s anexos a determinados Pokemon Sentā 
 

 

En este sentido, estos espacios complementarios favorecen la integración de la temática del 

proceso de compra atrayendo a los consumidores que quieren disfrutar de una experiencia 

única agrupada en un mismo lugar, aludiendo así al sentido de conveniencia de los hábitos 

de consumo japonés. En relación con este factor, la integración de locales de restauración o 

zonas lúdicas adheridas es una tendencia al alza en esta tipología de establecimientos. Un 

ejemplo destacado lo encontramos en el centro comercial Sunshine City de Higashi 

Ikebukuro, cuyo Pokemon Sentā Mega Tokyo se ha consolidado como espacio de referencia 

para los aficionados de la franquicia. En las inmediaciones del establecimiento comercial se 

han colocado decoraciones relacionadas con Pokémon, provocando en el usuario la 

inmersión a priori a la visita. Esta integración de la planta del centro comercial no tan solo 

es perceptible por los elementos decorativos, sino que gracias a la apertura de espacios 

complementarios se puede vivir una experiencia centrada en la franquicia. Inaugurados a 

finales del año 2019, estas cinco alternativas de consumo tratan de generar un valor añadido 

Fuente: Pokémon Co. (s.f.). https://www.pokemoncenter-online.com/cafe. Recuperado el 15 de agosto de 2020. 
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a la visita del Pokemon Sentā Mega Tokyo, las cuales se componen de las siguientes ofertas 

(Figura 22):  

Figura 22. Distribución de los espacios dedicados a Pokémon en Sunshine City en Ikebukuro 
 

Fuente: elaboración propia.  
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Como podemos observar, el caso de los Pokemon Sentā han logrado mitigar las debilidades 

del uso de la industria de contenido en un espacio permanentes mediante múltiples 

estrategias, las cuales consiguen dinamizar la experiencia dentro de sus instalaciones. La 

capacidad de innovar y crear experiencias únicas en el consumidor ha hecho posible el 

incremento del número de visitantes anuales, convirtiendo estas tiendas en activos turísticos 

de los territorios en los que se emplazan. Las diversas características que hemos propuesto 

se pueden considerar apropiadas para el establecimiento de tiendas comerciales dedicadas al 

contenido, las cuales pueden llegar a revitalizar la economía de las áreas colindantes por 

medio del flujo de consumidores.  

Desde esta perspectiva, los activos de la industria de contenido y su función comercial logran 

garantizar el flujo de visitantes a una zona concreta del espacio urbano, favoreciendo la 

inversión de capital en los diferentes negocios colindantes que se vinculen a las campañas 

de promoción. Durante el transcurso de nuestra investigación hemos podido observar el uso 

de campañas colaborativas, en las que participan diferentes establecimientos, con el objetivo 

de captar al público objetivo motivado por el contenido. Para evidenciar las particularidades 

del uso colaborativo para revitalizar un área concreta del territorio, a continuación 

analizaremos el caso de Higashi Ikebukuro donde se realizan periódicamente actividades 

relacionadas con la industria de contenido. A través del caso de la colaboración con la obra 

Meitantei Conan [Detective Conan] (Gōshō Aoyama, 1996), podremos determinar las 

singularidades del proyecto que logra aumentar el ratio de visitantes al área comercial y 

genera un valor añadido ante las ofertas homólogas en el mercado. 

 

Para finalizar esta aproximación al uso de la industria de contenido en los espacios de 

consumo, los cuales conforman la oferta principal del turismo de contenido, consideramos 

que debemos de indagar en las oportunidades que ofrecen las colaboraciones múltiples en 

un área concreta. A partir de las motivaciones que generan las actividades vinculadas al 

contenido, los usuarios y aficionados se desplazan hacia un punto urbano concreto generando 

un flujo constante de posibles consumidores. Estas oportunidades de venta hacen posible la 

creación de áreas donde el activo motivante se integren en la percepción del territorio, en el 

que durante un evento concreto se crean alternativas de consumo adaptadas dentro de un 

conjunto. Esta tipología de estrategia de colaboración conjunta son parte de los mecanismos 
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de revitalización territorial por medio del uso de la industria de contenido, de los cuales 

queremos destacar las intervenciones realizadas en las inmediaciones del centro comercial 

Sunshine City en el área de Higashi Ikebukuro.  

Entre los distintos eventos regulares que se desarrollan dentro de las instalaciones, la 

colaboración «Detective Conan x Sunshine City» se ha convertido en un referente que 

agrupa anualmente a los aficionados y familias a través del contenido. Las distintas 

actividades se desarrollan regularmente durante los meses de proyección del estreno de la 

película que coinciden anualmente con la semana de vacaciones Golden Week. Con el fin de 

exponer esta tipología de eventos colaborativos, utilizaremos como referencia el evento 

desarrollado durante los meses de abril y mayo del año 2019 con motivo del estreno de la 

obra “Detective Conan: el puño de zafiro azul” (2019), la vigésima tercera película de la 

saga del autor Gōshō Aoyama. Debido al éxito que anualmente tiene la difusión de las obras 

de Aoyama en los cines japoneses, junto con el contexto vacacional de gran parte de la 

sociedad, las diversas empresas que colaboran con la productora aumentan su oferta de 

productos con el objetivo de incrementar el ratio de clientes.  

Durante la temporada de la Golden Week, en la que los japoneses deciden invertir su tiempo 

libre en actividades fuera de su rutina habitual, las ofertas de entretenimiento familiar se 

incrementan en el área de Tokio para tratar de complacer la demanda de residentes que optan 

por visitar o permanecer en la capital. Entre estas ofertas destacan las alternativas 

relacionadas con la industria de contenido dentro de la capital, donde la zona de Higashi 

Ikebukuro destaca por la heterogeneidad de alternativas de ocio. En el caso concreto del 

centro comercial Sunshine City, los diferentes espacios colaboran para crear una experiencia 

basada en la temática del contenido, optimizando las ventajas del contexto y la popularidad 

de la obra de Aoyama. En este sentido, esta tipología de eventos no tan solo afecta a las 

instalaciones del centro comercial, sino que se integra en los diferentes espacios que 

conforman el territorio de Higashi Ikebukuro, generando así una experiencia alternativa en 

un área de constantes flujos de visitantes.  

Con el objetivo de analizar las distintas intervenciones dentro del territorio, describiremos 

los planes de acción realizados y la oferta proyectada a través de las singularidades de los 

espacios de ocio expuestos en los casos anteriores. Partiendo de las características definidas 

por el contexto espacial y temporal, las ofertas de ocio, los factores que motivan el consumo 
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y su integración al conjunto temático, podremos identificar las líneas estratégicas que 

evidencian las oportunidades del contenido y su intervención en los territorios japoneses. 

Para determinar el impacto de la industria de contenido en un territorio concreto debemos 

de analizar en primer lugar la situación espacial y temporal de su uso. En el caso de concreto 

de nuestro análisis, en la zona de Higashi Ikebukuro se emplaza la denominada Otome Road, 

un área especializada en contenido manga y anime enfocado al público objetivo femenino. 

La capacidad de atracción y la movilidad de los flujos de aficionados ha convertido 

Ikebukuro en un eje principal del consumo de productos del manga y el anime, factor que 

hace posible la adaptación contextual de esta tipología de eventos colaborativos. En este 

sentido, la adaptación de la oferta a los perfiles asiduos hace que el desarrollo de eventos 

vinculados con el contenido adquiera cierta relevancia por el factor extraordinario, ya que 

aporta experiencias diferenciales a la oferta existente de consumo. Este factor está 

complementado por el contexto temporal en el que se realiza el evento, dado que la demanda 

de productos relacionados con el contenido aumenta por la proyección de la película.  

Basándonos en este factor, consideramos que el eje motivacional que articula la voluntad de 

frecuentar el espacio en búsqueda de materiales se centra en las áreas colindantes a los cines 

donde se proyecta el contenido. En este sentido, los Humax Cinema actúan de centro 

estratégico que articula la distribución de ofertas dentro del lugar y complementa la 

experiencia a priori y a posterior del visionado de la película. De este modo, los negocios 

anexos aprovechan la oportunidad de captar nuevos usuarios a través de los materiales que 

han motivado la visita al espacio, creando así una experiencia conjunta donde se maximizan 

las oportunidades de venta.  

Desde el punto de vista de los hábitos de consumo, la confluencia de distintas tipologías de 

entretenimiento basados en un contenido afín al usuario en una área concreta favorecen a la 

conveniencia del visitante al buscar alternativas de ocio sin ocasionar desplazamientos. La 

temporalidad reducida del evento, desarrollado durante los meses de proyección de los 

materiales en las salas de cine, garantiza el factor exclusivo que incita la búsqueda de 

experiencias extraordinarias dentro de los activos del espacio existente. Además de estos 

factores, la confluencia con la semana de vacaciones (Golden Week) provoca un aumento 

del número de visitantes que buscan alternativas de ocio en la ciudad, incrementando así el 

número de familias y aficionados motivados al contenido neutro de Detective Conan.  
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La segunda de las características que destacamos en esta tipología estratégica del uso del 

contenido a nivel territorial se relaciona con las ofertas de ocio que articulan el propio evento. 

Durante el período de desarrollo se realizan diferentes actividades que complementan el 

visionado de la película en la sala de cine que pueden ser consumidas antes y después de la 

experiencia motivadora del consumo. A pesar de que el desencadenante de la campaña 

conjunta se articule por la película, las ofertas complementarias desarrolladas en el área del 

Sunshine City motivan la selección de la ubicación para el disfrute de la obra. Gracias a las 

opciones de ocio que proporciona el centro comercial, los aficionados y consumidores 

pueden encontrar en sus instalaciones experiencias alternativas relacionadas con el 

contenido, donde destacamos las actividades realizadas en las instalaciones del observatorio.  

Situado en el centro comercial Sunshine City se alza la plataforma de observación Sky Circus 

Sunshine 60 Observatory, un establecimiento donde periódicamente se realizan exposiciones 

vinculadas a la industria de contenido (Imagen 110). El espacio ofrece varias posibilidades 

de entretenimiento donde el visitante puede experimentar mientras aprecia las vistas 

panorámicas de la ciudad, aportando un valor añadido lúdico a la actividad contemplativa 

con el objetivo de diferenciarse de sus competidores (Capítulo 18). Esta alternativa de ocio 

complementa la visita de los usuarios al centro comercial, en el que a través de distintas 

actividades se alude directamente al factor de conveniencia de los hábitos de consumo 

japoneses. En este sentido, esta actividad actúa como eje principal de una colaboración 

grupal con el resto de espacios del centro comercial, generando así una estrategia unitaria 

que favorece la interacción de los visitantes con el conjunto de las instalaciones a través del 

contenido.  

Imagen 110. Carteles de la actividad anual desarrollada en Sky Circus Sunshine 60 Observatory 
 

Fuente: Sunshine City. (s.f.). https://sunshinecity.jp/observatory. Recuperado el 8 de marzo de 2021. 
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La actividad realizada en Sky Circus Sunshine 60 Observatory se presenta como una 

exhibición interactiva donde el visitante debe de resolver enigmas que guardan relación con 

el establecimiento y la obra. A través del desplazamiento dentro del lugar, los visitantes 

pueden resolver distintas preguntas para finalizar con la obtención de un premio relacionado 

con el contenido. Con la adaptación del espacio a la temática de la obra, mediante el uso de 

estatuas a tamaño real y la recreación de escenarios de la animación, los usuarios pueden 

disfrutar de una visita alternativa a las instalaciones del observatorio por medio de la 

inmersión en el contenido (Imagen 111). Tras finalizar la experiencia, los usuarios 

encuentran una tienda de productos oficiales en la que se pueden obtener materiales 

exclusivos que relacionan la obra con el centro. En este sentido, esta actividad comercial 

fomenta el desplazamiento y la interacción con un público objetivo definido mediante 

factores motivacionales, como es el caso de la conveniencia y búsqueda de actividades 

novedosas, generando así un aumento del flujo de visitantes al conjunto de Higashi 

Ikebukuro durante los meses del evento (abril-mayo). 

Imagen 111. Exposición interactiva dedicada a Detective Conan en Sky Circus Sunshine  
 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el año 2019. 
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Como hemos mencionado, estas colaboraciones se extienden por diferentes espacios dentro 

de las instalaciones del centro a través de múltiples decoraciones relativas al contenido. 

Además de los elementos ambientales, en diversas áreas del centro podemos encontrar 

actividades alternativas que complementan la visita habitual de los activos existentes. La 

temática detectivesca del contenido de Detective Conan ofrece muchas posibilidades de 

integrarse en distintos espacios, creando diferentes modalidades de ocio mediante la 

participación e interacción con el entorno. Un ejemplo lo podemos encontrar en el Sunshine 

Aquarium, un oceanográfico en el que se complementa la visita con un nazo ibento 

relacionado con el contenido.  

Con el objetivo de complementar la experiencia con actividades extraordinarias que inciten 

la fidelización durante el período del evento, en la Fountain Plaza se realizan espectáculos 

semanales vinculados directamente con el contenido motivador (Imagen 112). A través de 

la participación de seiyū de los personajes del anime o la creación de un juego de enigmas 

multitudinario, se garantiza la presencia de familias y aficionados que complementan su 

experiencia de ocio dentro del centro comercial. Con el fin de aportar una experiencia 

completa que tenga en cuenta las necesidades y demandas de los consumidores, durante el 

periodo de campaña diferentes establecimientos gastronómicos utilizan la temática del 

contenido para atraer a los consumidores291. Por medio de los colabo cafes, como es el caso 

del Conan Cafe, los comensales pueden degustar una amplia gama de alimentos decorados 

con la temática del contenido que aluden directamente a las tendencias de consumo por la 

gastronomía del mercado japonés.  

 
291 La tematización de los alimentos pueden integrarse dentro de la oferta habitual de los restaurantes, con 
independencia del uso habitual en colaboraciones como los colabo-cafes. Lugares como Sunshine City Alpa 
Sunshine 60 Sky Restaurant, que aparentemente no se implica activamente en las campañas, utilizan dichos 
productos para adaptarse al público objetivo que frecuenta el espacio.  
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Imagen 112. Nazo ibento realizado en Fountain Plaza con la participación del seiyū de Conan Edogawa 
 

 

La tercera de las características que queremos destacar son los factores que hacen posible 

motivar el consumo en las diferentes áreas del espacio urbano a través del activo de la 

industria de contenido. En este sentido, y desde un punto de vista comercial, los 

establecimientos colindantes a las actividades de ocio se complementan para aportar sus 

productos y materiales relacionados directamente con la obra en cuestión. Un ejemplo 

destacado lo podemos localizar en las tiendas especializadas en las ventas de contenido, en 

las que habitualmente se habilita una zona reservada a la obra, maximizándose así el factor 

de conveniencia (Imagen 113). Además de estos lugares donde la comercialización de estos 

productos forma parte de la oferta, el resto de instalaciones comerciales aprovechan la 

campaña para ofrecer materiales relacionados en escaparates especiales. Estas zonas 

temáticas son visibles desde la entrada del establecimiento, en los que se utiliza la obra como 

reclamo para atraer a los visitantes del área e integrarse en la colaboración de forma directa.  

Imagen 113. Espacios exteriores de las tiendas colindantes al Humax Cinema 
 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el año 2019. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2018. 
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En este sentido, la experiencia principal que motiva la visita al territorio se complementa 

con la comercialización de artículos exclusivos vinculados al evento y al espacio 

contextual292. Un ejemplo lo podemos localizar en las distintas salas de cine del área, donde 

en el interior de las instalaciones se habilita un lugar reservado al consumo de artículos 

vinculados a la obra. Estas ofertas se complementan con actividades interactivas como las 

desarrolladas en los Game Center’s de la zona, en los que la temática y las recompensas de 

los juegos hacen posible la integración del establecimiento con el conjunto del área 

implicada (Imagen 114). Estos factores determinan la motivación de consumo del espacio 

mediante la creación de alternativas singulares que maximizan la afluencia de público 

durante los respectivos eventos, las cuales generan un valor simbólico en la zona que 

redefine la percepción del territorio por su vínculo con el contenido.  

Imagen 114. Espacios reservados en los Game Center con el contenido temático del área 
 

 

La cuarta y última característica que queremos destacar hace referencia al factor inmersivo 

que integra el contenido con el territorio implicado. Durante los meses del citado evento, la 

zona de Higashi Ikebukuro experimenta un incremento de decoraciones relativas al 

contenido que maximiza el factor de inmersión en el área implicada. A lo largo de la calle 

Sunshine 60-tori, espacio donde se agrupan los principales flujos de visitantes, podemos 

observar distintas imágenes del evento que incitan y promocionan las diferentes actividades 

desarrolladas en el centro comercial. Estos materiales están presentes desde la estación 

principal de acceso hasta la entrada del Sunshine City, creando una ruta directa que conduce 

 
292 En el interior de las salas de cine del área, se habilita una tienda de productos en la que el espectador puede 
consumir los materiales antes y después de la proyección.  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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al área donde se realizan las distintas colaboraciones. Al acceder al centro comercial, el 

vínculo con el contenido y la promoción de las actividades se hace más evidente al 

intensificar los elementos decorativos (Imagen 115). En este sentido, durante el desarrollo 

de la campaña los consumidores son consientes de la actividad desarrollada que provoca un 

aumento de las motivaciones de consumo y aporta una experiencia alternativa a las 

actividades habituales del espacio.  

Imagen 115. Principales accesos donde se desarrolla la acción colaborativa 
 

 

Dentro de los espacios donde se realizan actividades específicas de la campaña, la 

integración de los elementos y la creación de zonas reservadas generan una experiencia 

inmersiva en los consumidores. A través de la recreación de lugares que aparecen en la obra 

de ficción o la colocación de personajes con ambientaciones características, se aporta un 

valor dinámico y estético a la experiencia que favorecen al factor promocional mediante los 

agentes orgánicos. Estas intervenciones también están presentes dentro de los 

establecimientos comerciales, los cuales hacen posible la integración del conjunto del 

territorio al discurso temático del evento(Imagen 116).  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Imagen 116. Decoraciones temáticas en diferentes espacios comerciales del área de Higashi Ikebukuro 
 

 

A pesar de los elementos visibles que vinculan el espacio al contenido, consideramos que el 

factor que favorece la inmersión dentro de la temática de la campaña corresponde a los 

medios audiovisuales y sonoros reproducidos dentro del conjunto espacial. En la calle 

principal, que conduce a las diferentes zonas de consumo, se proyecta repetidamente el 

trailer de la película que articula la campaña, estando presente tanto visual como 

auditivamente durante el recorrido. A través de diferentes videos que hacen alusión directa 

a la nueva película o reproducción de fragmentos de la obra, se genera una ambientación 

idónea que aporta una motivación indirecta de consumo. En este sentido, por medio de la 

nostalgia y la inmersión en el contenido, los visitantes se sumergen en la campaña en los 

diferentes no-lugares que conducen a las principales actividades.  

Entre todos los sonidos ambientales que se pueden escuchar en las zonas de tráfico destaca 

la melodía principal de la obra, la cual puede evocar a la infancia de los transeúntes dadas la 

singularidad transgeneracional del contenido. En este sentido, a través del marketing 

emocional se genera un ambiente idóneo que incita al consumo de las actividades y 

productos. Desde otra perspectiva, la reproducción constante del tráiler de la película e 

imágenes relacionadas con el contenido en todos los espacios del área provocan el 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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denominado efecto de la mera exposición (Zajonc, 1968), con el que se puede llegar a 

producir distintos estímulos psicológicos que pueden favorecer al consumo (Imagen 117).  

Imagen 117. Ejemplo de materiales que favorecen la ambientación del visitante 
 

 

En síntesis, este ejemplo de colaboración en la que se desarrolla una estrategia conjunta entre 

múltiples canales es habitual en Sunshine City, donde se busca constantemente el aumento 

de flujos de visitantes y la adaptación de los servicios a las demandas de los consumidores. 

La estrategia realizada en la zona de Higashi Ikebukuro trata de adaptar el espacio a las 

particularidades del consumidor japonés donde la conveniencia, la inmediatez y la búsqueda 

de experiencias alternativas, constituirán las diferentes campañas desarrolladas en dicho 

territorio. En este sentido, las colaboraciones territoriales que se articulan de forma indirecta, 

dado que no se establece una voluntad conjunta sino que es integradora, hace posible 

maximizar la afluencia de visitantes que se convertirán en consumidores activos del lugar. 

Estos factores hacen posible la revitalización espacial de áreas concretas, demostrando así 

la capacidad del contenido en inserir en la percepción de los territorios y las oportunidades 

para sus residentes locales.  

 

Los modelos comerciales analizados convierten el territorio en un espacio de tráfico de 

visitantes que influyen al conjunto y redefinen la imagen del área implicada. El atractivo de 

estas instalaciones y centros comerciales hacen que el aumento de visitantes a un territorio 

concreto revitalice las áreas donde se emplazan, aumentando así las posibilidades 

comerciales de negocios cercanos y su transformación por la presencia de los perfiles de 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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consumidores. Desde el punto de vista del turismo de contenido, estas zonas forman parte 

de una tipología comercial donde los lugares de consumo se convierten en áreas de 

peregrinación. Las características mencionadas a lo largo del capítulo reflejarán la función 

comercial del resto de tipologías de turismo de contenido, donde las actividades y productos 

comercializados seguirán estas líneas estratégicas.  

En este sentido, consideramos que es posible reactivar un espacio y fomentar el tráfico 

mediante la industria de contenido por medio de la creación de un valor añadido que 

favorecerá la afluencia de visitantes. A pesar de esta consideración, la necesidad de 

establecer estrategias concretas garantizará el éxito de las campañas al utilizar el contenido 

como agente motivador. Debido a la carencia de material bibliográfico que determinen estas 

estrategias, consideramos que nuestras aportaciones beneficiarán a los organismos que 

decidan utilizar el contenido como agente motivador en campañas y promociones. A partir 

del análisis de los diferentes casos prácticos localizados en Japón, podemos establecer las 

bases para futuros proyectos que garanticen la revitalización de los espacios a través del 

consumo los cuales, a su vez, mejoran la calidad de vida de las áreas implicadas.  

Como hemos podido observar, la industria de contenido es un potenciador de la imagen 

nacional y un creador de experiencias únicas en los turistas que visitan el país. Es por este 

motivo que consideramos necesario realizar estudios estratégicos que midan el impacto en 

los distintos territorios con el fin de evidenciar las oportunidades de aplicación en otros 

países. Mediante las características que hemos aportado, podemos articular un marco de 

referencia que ayude a establecer las bases del uso de dichos contenidos en otros países 

ajenos a Japón, los cuales deberán adaptarse a las dinámicas del gusto y los hábitos de 

consumo.  

Con el objetivo de completar nuestro estudio sobre las dinámicas de consumo del contenido 

y su influencia en el espacio, en el siguiente capítulo analizaremos los casos de Akihabara e 

Ikebukuro como territorios revitalizados por medio de la industria de contenido. Partiendo 

de la agrupación de locales especializados que distribuyen materiales del sector, la imagen 

de la zona se ha redefinido hasta convertirse en centros de referencia a escala global. A través 

de este análisis, determinaremos sus características y líneas estratégicas que adaptan el área 

a los activos de la industria de contenido y los perfiles de consumidores asiduos; unos 

factores que han condicionado la historia actual de los territorios implicados. 
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11 La atribución simbólica de los espacios a través del 

contenido 

Las prácticas de consumo y la articulación de los diferentes establecimientos en un territorio 

definen y distribuyen los diversos grupos de población, propiciando así la creación de 

microespacios dentro del macrocosmos urbano. Las zonas donde se localizan determinadas 

tiendas, destinadas a un público objetivo concreto, serán las bases que constituyen el tráfico 

de visitantes mediante la creación de una relación latente entre consumo y espacio. Para 

ilustrar con un ejemplo, las áreas donde se adquieren productos de marca de prestigio suelen 

atraer individuos de alto poder adquisitivo que logran establecer una consideración positiva 

de la zona, basándose principalmente en el capital de sus clientes y el prestigio de las tiendas. 

En este sentido, autores como Kaichirō Morikawa (2002) sostienen que la forma en que las 

personas interactúan y se agrupan en los espacios públicos refleja los perfiles que componen 

la ciudad y definen la percepción del entorno. Partiendo de esta perspectiva, consideramos 

que los espacios urbanos se constituyen por su fuerte vinculación con el público que las 

frecuentan, creando una sinergia entre territorio y consumo. El poder que ejerce el acto de 

consumir hace que las áreas definan su singularidad al compararse con otras, generando así 

una imagen concreta en base a los productos y el público que frecuenta el lugar. Debido a 

las características crossmedia de la industria de contenido, el mercado de venta de productos 

ha aumentado considerablemente a causa de la demanda de los aficionados. Determinadas 

zonas urbanas se han convertido en lugares de referencia que atraen a los consumidores de 

contenido con el objetivo de saciar sus gustos personales. En este sentido, consideramos que 

las transformaciones de los espacios de consumo son consecuencia directa de los actores que 

intervienen en las transacciones comerciales.  

La presencia de una demanda y un perfil objetivo favorece la creación de nuevos negocios 

que cumplan las necesidades de dichos individuos. Es en este sentido que se establece una 

relación directa entre espacio - consumidor - negocios, donde la influencia de un grupo social 

concreto determina la construcción real y simbólica de un territorio. En el caso de la industria 

de contenido, se han desarrollado numerosos trabajos de investigación que han estudiado la 

sociología del fenómeno otaku, dado que suelen ser el público objetivo de los productos 

mediáticos japoneses (Newitz, 1994; Ueno, 1996; Azuma, 1996; Kinsella, 1998; Grassmuck, 

2000; Gibson, 2001; Eng, 2004; Hoffman, 2005; Ito, 2005; Thompson, 2009; Galbraith, 
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2009; Tolentino, 2009; Azuma, 2009). Con el fin de proponer las pautas que redefinen sus 

áreas dentro del espacio urbano, la presente investigación analizará cómo la industria de 

contenido ha transformado los denominados “barrios otaku” que forman parte de la oferta 

del turismo de contenido.  

Con el fin de explorar la redefinición de las áreas por la intervención de los aficionados, el 

presente capítulo está dividido en cuatro apartados en los que propondremos las 

características, perfiles y estrategias de los barrios otaku localizados en Tokio. En primer 

lugar, analizaremos los perfiles de consumidores que frecuentan dichos espacios con los que 

podremos constatar la complejidad de los aficionados de la cultura mediática japonesa. Por 

medio de las delimitaciones de los perfiles otaku nacionales e internacionales, 

determinaremos cuáles son sus gustos y hábitos que influirán en el entorno donde se agrupan. 

Tras delimitar los perfiles en función del género, en segundo lugar analizaremos el caso de 

Akihabara como cuna de la cultura otaku masculina. A través de su evolución histórica 

modulada por la demanda podremos establecer las bases que han convertido al barrio en un 

referente a escala global. En tercer lugar, analizaremos el caso de Ikebukuro como referente 

contrapuesto al área de Akihabara por ser el espacio reservado a las otaku femeninas. A 

partir del análisis de las diferentes pautas de comportamiento de los perfiles de 

consumidores, trazaremos la influencia de las “otaku peatonas” en Higashi Ikebukuro. Para 

finalizar, en cuarto lugar desarrollaremos una comparación entre las estrategias de marketing 

utilizadas en ambos casos analizados, con el que determinaremos la importancia del 

“marketing de experiencias”, para crear espacios atractivos que logren la revitalización de 

zonas necesitadas. Gracias a las bases que planteamos, podremos determinar las 

características que han influido en el desarrollo de los “barrios otaku” internacionales, como 

es el caso del barrio de Arc de Trionf y las Galeries Maldà de la ciudad de Barcelona. 

Para lograr los objetivos de nuestra investigación, hemos desarrollado un estudio de campo 

en diferentes áreas comerciales de la localidad de Tokio (Akihabara, Ikebukuro y Nakano) 

para poder establecer las singularidades que presentan los diferentes espacios. A través de la 

comparativa entre establecimientos, la oferta general de la zona, la interacción con 

consumidores y la imagen inducida en los medios de comunicación, hemos podido establecer 

las directrices que conforman nuestro estudio. A partir de esta metodología, proponemos 

esta tipología de estudios de campo centrados en las observaciones de los establecimientos 

en los que se puede determinar el grado de influencia de los consumidores habituales, las 
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tipologías demográficas que los frecuentan y las transformaciones que se desarrollan gracias 

a las clases populares. Estas observaciones favorecerán al reconocimiento de los 

comportamientos de los individuos que conforman la sociedad, dado que consideramos que 

estos articulan la historia de sus respectivos territorios. 

Antes de empezar con nuestra investigación, queremos contextualizar nuestra interpretación 

del “individuo” y su visión dentro de un “grupo social”. Nuestra percepción del individuo 

en el presente discurso está basada en los patrones más generalizados del colectivo 

analizado, con el que entendemos que cada persona constituye un ser único y singular. La 

construcción de la personalidad y sus comportamientos estarán configurados por su cultura 

e historia personal, que no deben de ser aplicables a ningún criterio genérico que determinen 

una homogeneidad de conjunto. Desde esta perspectiva, analizaremos las pautas comunes y 

patrones de conducta más estandarizados observados durante el proceso de nuestra 

investigación, sin aludir que se constituyan como rasgos universales que cada individuo 

miembro del colectivo deba de poseer. Por este motivo, reusamos las metodologías que 

parten de la homogeneidad del individuo como son los discursos que conforman el 

orientalismo, tecno-orientalismo y el nihonjinron, dado que no muestran la realidad objetiva 

y proponen una visión panorámica del colectivo y sus pautas de comportamiento. En este 

sentido, y basándonos en las afirmaciones del investigador Arturo Lozano (2009, pp. 38), 

reusamos esta delimitación ya que “el particularismo es una de las bazas principales que 

juegan orientalismo, tecno-orientalismo y nihonjinron. Es un recurso tan efectivo como 

plantear la materialización de hipótesis en un futuro siempre relegable. Se trata de un axioma 

indemostrable, pero que permite dar por buenas contradicciones más irreconciliables”. 

 

Los perfiles sociales que consumen productos de la industria de contenido japonesa han sido 

denominados otaku desde la década de los ochenta, con el fin de clasificar a los aficionados 

en función de sus comportamientos y gustos. El concepto se popularizó en el año 1983 a raíz 

del artículo “[Otaku] no Kenkyū, machi ni wa “otaku” ga ippai” [Investigación “Otaku”, la 

ciudad está llena de “otaku”], del cronista Akio Nakamori en la revista Manga Burikko 

(Nobuoka, 2010) . En este artículo el autor hace mención a una nueva subcultura urbana con 

rasgos distintivos marcados tras analizar el comportamiento de los aficionados que asistían 

a la Comiket (Capítulo 8). Partiendo de esta base, autores como Roland Kelts (2007) hacen 
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alusión al comportamiento atípico de los perfiles de aficionados otaku dentro de la sociedad 

japonesa en la que se determina la complejidad de su definición al establecerse matices 

diferenciadores entre los distintos perfiles de consumidores. Este concepto se expandió 

internacionalmente para designar a los consumidores internacionales atraídos por la cultura 

popular japonesa, interpretando el significado hasta adaptarse a una nueva concepción del 

propio término que parte de la imagen inducida del proyecto Cool Japan (Santiago, 2012).  

Desde una perspectiva sociológica, la palabra otaku ha sido objeto de debate por su 

ambigüedad en la definición que ha generado múltiples interpretaciones (Iwabuchi, 2002; 

Otsuka, 2004; Enomoto, 2009; Higashi, Azuma, 2008; Toshio, 2008; Miyadai, 2002; Ōsawa, 

2008). En la bibliografía japonesa, autores como Koichi Iwabuchi (2002) sostienen que el 

término puede atribuirse a los expertos de una materia concreta donde el grado de obsesión 

por un objeto específico ha provocado la especialización que es también atribuible a los 

perfiles occidentales de friki o geek. Otras interpretaciones del debate relacionan a los 

perfiles otaku como nativos digitales que acumulan y procesan gran cantidad de información, 

donde autores como Okada Toshio (1996) atribuyen un “sentido visual avanzado” y una 

“capacidad referencial altamente eficiente” obtenida a través del manejo de los medios y la 

tecnología (Galbraith, 2011). Basándonos en las citadas definiciones podemos observar la 

ambivalencia interpretativa del término, ya que existe un desequilibrio entre los significados 

y la densidad de información que acapara el concepto que dificulta la creación de una 

definición etimológica universal (Ōsawa, 2008).  

Por otro lado, en los aficionados internacionales se ha atribuido el término al conjunto de 

aficionados del manga, el anime y los videojuegos, que guardan una estrecha relación con la 

sociedad japonesa (Parada y Uribe, 2010). Los fanáticos de la cultura popular japonesa han 

adoptado el término para autodefinirse como colectivo relacionando directamente otaku con 

“Japón” en búsqueda de una autoatribución del valor simbólico de su objeto de afición. A 

diferencia de la bibliografía internacional, en la japonesa el término abarca un amplio campo 

de especialización, denominando “otaku” a todo aquel que sienta obsesión o pasión por 

algún tipo de pasatiempo. No obstante, el término suele ser atribuido a los fanáticos del 

cómic, anime, videojuegos o ciencia ficción, que consumen los materiales de forma 

compulsiva y han convertido este hábito en una parte intrínseca que constituye su 

personalidad (Higashi, 2008). Desde esta perspectiva, en el caso japonés el paradigma de su 
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definición y su variedad de significados hace que el contexto formalice su atribución, donde 

en función del comportamiento se le atribuirá un significado concreto.  

Con el fin de aportar una mayor profundidad al estudio de los denominados “barrios otaku”, 

consideramos conveniente distinguir estas dos interpretaciones del uso de la etimología de 

Nakamori. Los perfiles de consumidores japoneses e internacionales influirán en la 

percepción de los espacios en sus correspondientes territorios, en los que se articulan 

distintas estrategias que influyen en el marketing del área concreta y la percepción de la 

imagen del lugar.  

11.1.1 Los otaku en Japón: una etiqueta poco deseable 

Desde el punto de vista antropológico, el término otaku hace referencia a las personas alienas 

al comportamiento tradicional japonés que buscan complacer sus intereses personales más 

allá de sus obligaciones sociales y enfatizan sus pasiones individualistas. Esta visión del 

individuo otaku, obsesivo y alienado de las conductas sociales marcadas por el conjunto 

hegemónico, provoca una percepción negativa de los perfiles de consumidores que se 

distancian de las conductas dominantes. Desde nuestra perspectiva, como hemos 

mencionado anteriormente, no somos partidarios del discurso generalista del Nihonjinron al 

tratar de homogeneizar a los individuos de la cultura japonesa cuando realizamos un análisis 

social. Partiendo de las conclusiones de la investigación de Takeo Funabiki (2014, pp. 30), 

en su estudio sobre la evolución histórica del Nihonjinron, “cuestionamos el método de 

poner a todos los japoneses en el mismo saco, más bien lo contrario, debemos de hablar de 

los “japoneses” en plural”. Es por este motivo que reusamos la homogeneidad del colectivo 

como visión universal y defendemos que cada individuo conforma un ser único con ciertos 

“patrones compartidos” dentro del conjunto.  

De entre los citados “patrones compartidos”, las bases de la sociedad japonesa se 

caracterizan por la construcción de un modelo grupal donde el bien común está por encima 

del individuo que se ha convertido en un rasgo dominante en la personalidad del individuo, 

pero no imperiosamente un patrón universal. Los ciudadanos japoneses deben aportar su 

trabajo al bien común, es decir a la sociedad, para conseguir la supervivencia unitaria de la 

nación a través de la armonía social; percepción que no debemos atribuir de forma universal. 

En este sentido, la búsqueda del placer más allá de las obligaciones sociales, marcadas y 

aceptadas por el conjunto del grupo dominante, desestabiliza las bases del comportamiento 
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provocando un rechazo de los otros miembros desviados de la norma que desencadenan en 

una alienación social de estos individuos (Barral, 1999). Esta visión peyorativa del término 

se reforzó durante el Otaku Panic de principios de los noventa (Capítulo 8), cuando la 

atribución del concepto otaku al asesino Tsutomu Miyazaki incrementó la preconcepción 

negativa en la atribución etimológica (Galbraith, 2014). 

Desde esta perspectiva, el comportamiento que desestabiliza la armonía grupal en búsqueda 

de una satisfacción personal provoca que términos como otaku adquieran una visión 

peyorativa en su interpretación, dado que las características que configuran los patrones de 

comportamiento hedonistas e individualistas desestabilizan las normas hegemónicas. 

Partiendo de las anteriores premisas consideramos conveniente aportar nuestra 

interpretación del término otaku, basándonos en el contexto cultural del país de origen y la 

síntesis de las definiciones de los autores mencionados. Desde nuestra perspectiva, 

consideramos el término otaku como la consecuencia de realizar actividades y/o 

pasatiempos, que deriven en la obsesión por parte de los individuos que las practican, 

provocando un incumplimiento de las obligaciones sociales marcadas por el grupo 

dominante. Basándonos en nuestra definición, el término otaku hace referencia al 

comportamiento obsesivo de los individuos más que al perfil de consumidores, dado que su 

generalización homogénea dificulta la interpretación dentro de los espacios de consumo. 

Desde esta perspectiva consideramos que no todos los consumidores de productos de la 

industria de contenido son otaku, sino que el término hace alusión al comportamiento 

personal del individuo y no a los productos consumibles.  

El cumplimiento de las obligaciones determina el significado en nuestra definición del 

concepto otaku dentro de la cultura japonesa. En este sentido, podemos encontrar individuos 

que consumen compulsivamente productos relacionados popularmente con la cultura otaku 

sin faltar a sus obligaciones sociales. Estos individuos no deberían ser considerados otaku 

por sus gustos, sino por sus actos fuera del tiempo de ocio. En el caso que un individuo 

consuma (incluso compulsivamente), pero continúe realizando sus labores socialmente 

aceptadas, no se debería de etiquetar con un apelativo negativo. Atribuir una etiqueta 

peyorativa basándose en el gusto personal de los consumidores puede provocar marginación 

y discriminación que agraviará su paulatina alienación con la sociedad. Por esta razón 

consideramos que el término hace referencia a un comportamiento específico más que un 

perfil de consumidor, dado que la generalización de su atribución ocasiona una 
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homogeneización de los aficionados. Esta definición dependerá del contexto cultural del 

individuo dentro del marco de la sociedad japonesa, y por lo tanto no debe de ser extrapolable 

a la interpretación internacional del propio término.  

A pesar de esta definición de los perfiles basados en el comportamiento de los otaku 

japoneses, junto con la percepción peyorativa del término en su país de origen, el auge de 

los colectivos de aficionados internacionales influyó en la concepción de una nueva 

interpretación del término. En el año 2005, los medios de comunicación empezaron a 

explorar el fenómeno de los otaku desde una perspectiva comercial, provocado por el auge 

del gusto internacional y los planes de acción para lograr la Kankō Rikkoku (Capítulo 4). 

Para lograr desmitificar los arquetipos negativos para su posterior explotación internacional, 

la cadena Fuji TV estrenó la serie “Densha otoko” [El hombre del tren]; un drama cómico 

sobre un otaku que frecuentaba el barrio de Akihabara que indujo una imagen de estos 

perfiles más compasiva en los medios de comunicación (Galbraith, 2010). Coincidiendo con 

el contexto de emisión se produjo el denominado “Akiba boom”, un fenómeno de auge 

turístico del área de Akihabara que fue impulsado por el gobierno local y los distintos actores 

implicados en el territorio (ibid). Desde este contexto, hasta principios del año 2007, la 

imagen inducida de los otaku en los medios de comunicación japoneses adquiere una 

connotación positiva al convertir la subcultura del manga y el anime en uno de los activos 

principales del proyecto Cool Japan.  

Con relación a este auge del barrio de Akihabara como meca de los otaku nacionales e 

internacionales, en el año 2007 el ministro de Relaciones Exteriores Asō Tarō puso de 

manifiesto la importancia de los otaku como exportadores de la cultura japonesa a escala 

internacional (Galbraith, 2010). Esta percepción de los perfiles como activos promotores de 

la imagen nacional, como consecuencia del auge de la demanda a escala internacional y el 

aumento del número de turistas motivados por el contenido, redefinió la imagen percibida 

de los individuos y se adaptó a la concepción interpretada por los otaku internacionales. En 

este sentido, el objetivo de las diferentes campañas fue convertir a los antiguos aficionados 

estigmatizados, los cuales eran considerados delincuentes desviados desde 1989 hasta 1995 

(Barral, 1999), en consumidores del contenido “cool” que impulsarán turística y 

económicamente la nación.  

Este nuevo paradigma del otaku simbolizado como “representante” de la nación debía 

convivir con la percepción de la imagen construida durante décadas. Según los estudios de 
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Patrick W. Galbraith (2010), existe una doble interpretación del término que convive dentro 

del territorio japonés: en primer lugar, el imaginario “cool” creado a partir del auge del 

consumo del contenido y, en segundo lugar, la percepción peyorativa nacida durante el 

Otaku Panic de la década de los noventa. Debido a este paradigma donde la imagen del 

colectivo se rediseña para adaptarse al público global, la interpretación del otaku 

internacional influirá en la construcción de los espacios de consumo al adaptar la oferta al 

imaginario estandarizado.  

11.1.2 Los otaku internacionales: una etiqueta identitaria “cool” 

La expansión del término otaku fuera de las fronteras de Japón es consecuencia del aumento 

de la demanda de materiales vinculados a la industria de contenido, los cuales generaron un 

cierto grado de fanatismo en la audiencia global (Athique, 2016; Cooper-Chen, 2011, 2012; 

Eng, 2012; Gómez, 2012; Hernández Pérez et al., 2017; Jorge y Navio, 2013; Meo, 2016). 

La aparición de esta tipología de comportamientos guarda una estrecha relación a la 

globalización y la posmodernidad (Azuma, 2008), donde el acceso a la información y los 

productos proporcionan las bases para la autorrealización de los individuos afines. La 

expansión del conocimiento de los distintos rasgos culturales ha provocado que los 

individuos puedan reflejar sus actitudes y comportamientos basándose en otros modelos 

culturales de referencia, donde en el caso de los otaku se asociará a la sociedad japonesa 

como indicativo simbólico.  

Desde esta perspectiva, consideramos que se construye la desvinculación interpretativa del 

término asociado en Japón y la etiqueta exportada fuera de sus fronteras donde la influencia 

de la percepción cultural del individuo determinará su interpretación. Según Koichi 

Iwabuchi (2002), la creación de la cultura otaku occidental está compuesta por el gusto por 

los productos de la cultura popular japonesa disponibles gracias a las facilidades de acceso 

a la información, los cuales generan un desplazamiento del gusto cultural hegemónico hacia 

una referencia interpretativa de la cultura japonesa a través del contenido.  

Los otaku internacionales buscan su identidad basándose en el imaginario interpretado de 

los productos de la cultura pop japonesa, creando así un modelo cultural alieno a los cánones 

socialmente estandarizados. Estas premisas se pueden vincular a las afirmaciones de 

Zygmunt Bauman (2005) donde el autor sostenía que la sociedad postmoderna es un gran 

supermercado donde cada individuo puede comprar su propia identidad, para mostrar así su 
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individualidad dentro del conjunto social. En este sentido, estas manifestaciones de búsqueda 

de la singularidad con respecto a los otros son frecuentes durante la adolescencia, cuando 

los individuos tienden a formar libremente su identidad a partir de sus propios criterios. 

Desde esta perspectiva, Dominique Menkes (2012) sostiene que la construcción de la cultura 

otaku se constituye en el individuo durante la juventud, período donde los sujetos disponen 

de una mayor capacidad de acceso a la información. Según el citado autor, uno de los 

aspectos fundamentales para el entendimiento de la construcción del gusto de los otaku es la 

capacidad de consumir grandes cantidades de productos culturales, la cual provoca la 

asimilación de valores simbólicos y estéticos percibidos a través de la imagen inducida por 

la industria de contenido. Esta facilidad de obtener respuestas culturales a necesidades 

individuales, como es la búsqueda de alternativas a modelos conductuales, hace que los 

individuos tengan una opción diferencial a la mundialización cultural de los arquetipos 

americanos.  

En relación con este factor, Sharon Kinsella (2000) atribuye el fenómeno al individualismo 

excesivo de la sociedad contemporánea, que desdibujaría los puntos de referencia sociales y 

particularmente los vinculados a la identidad sexual, desde el momento en que los jóvenes 

ya no aceptan los roles de género derivados de la cultura hegemónica. Esta búsqueda de 

alternativas genera que los jóvenes busquen la diferenciación basándose en el gusto por el 

consumo de un determinado producto, creando así un aspecto singular con respecto a otros 

miembros de la sociedad. En relación con esta búsqueda de la singularidad por parte de los 

aficionados, Matt Hills (2002) sostiene que los individuos otaku intentaban escapar de las 

comunidades y representaciones locales hacia comunidades globales, donde la construcción 

de la identidad por medio de la imagen estereotipada de la cultura japonesa constituye la 

base de este fanatismo transcultural (Capítulo 6). 

Esta estereotipación de la imagen y la interpretación de rasgos mediante el contenido 

provoca una desviación clara de la realidad cultural, atribuyéndose rasgos distintivos a través 

de las imágenes inducidas. Estos aspectos pueden afectar en la percepción del individuo y 

su concepción de su propia realidad, atribuyéndose rasgos extraídos por las imágenes del 

contenido. Un ejemplo de esta tendencia es visible en ciertos sujetos que intentan emular la 

estética (cabello, ropa, etc.) de los personajes de la ficción (Vásquez, 2009, Uribe y Parada, 

2010, Riquelme, 2018), malinterpretando estos rasgos como un símbolo de vinculación con 

la cultura de origen. Desde nuestra perspectiva, consideramos que este ejemplo simplifica la 
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definición de la cultura otaku occidental, donde los individuos se han atribuido símbolos 

frecuentemente malinterpretados de “atributos culturales japoneses” (Cobos, 2010), 

basándose en el consumo de productos extraídos de la cultura pop y la industria de 

contenidos con el fin de crear rasgos identitarios diferenciales al conjunto social a través de 

sus gustos.  

A diferencia de los individuos otaku japoneses, donde la alienación e individualismo forman 

parte de las características que los constituyen, los aficionados occidentales muestran cierta 

tendencia a inclinaciones comunitarias y un fuerte sentimiento grupal (Santiago, 2012). 

Según Juan Claudio Silva (2002, pp. 123), es irónico que “la búsqueda de la identidad 

personal, paradójicamente, se edifica a partir de conocer y reconocerse en otros”. En este 

sentido, lo que comparten estos grupos es una tendencia a potenciar las pulsiones gregarias 

y asociativas del individuo como sujeto con una cierta defensa de los intereses comunes por 

parte del grupo, estrechando así vínculos basados en valores específicos. Este factor de 

pertenencia del individuo a un colectivo de personas afines construye las bases de las 

comunidades de aficionados, las cuales han sido extrapolables a las denominadas tribus 

urbanas por sus valores, su comportamiento hermético y determinados códigos propios.  

Basándonos en la configuración singular de las comunidades e individuos aficionados al 

contenido japonés, podemos afirmar que la cultura otaku internacional forma parte de un 

movimiento subcultural en el que se alterna la cultura hegemónica en busca de una nueva 

concepción identitaria (Hall, 1983; Hedbige, 2002). Se trata de un colectivo que, con valores 

culturales de su propia cultura hegemónica, buscan su propia identidad mediante la 

atribución de símbolos e imágenes extraordinarias con el objetivo de prevalecer su 

singularidad.  

Desde una perspectiva sociológica, la necesidad de establecer vínculos con otros miembros 

de la sociedad hace que los individuos busquen grupos de contacto afines a sus estilos de 

vida, con los cuales se puede compartir experiencias vinculadas a sus gustos particulares y 

su propia concepción de la realidad. En este sentido, la agrupación de los miembros que 

conforman el colectivo ha generado el surgimiento de las denominadas tribus urbanas otaku, 

como consecuencia de la necesidad de compartir gustos y estilos de vida afines. A pesar de 

que los otaku buscan su identidad a través de los productos de la cultura popular japonesa, 

con el objetivo de autorrealizarse como individuos y singularizarse ante la sociedad, su 

consumo suele formalizarse como un hábito individualista.  
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Tania Arce (2008) cita a Michel Maffesoli (2004) para plantear que “estos individuos se 

encuentran en un proceso de individualización en el que lo único importante son ellos 

mismos, pero, a su vez, existe la necesidad de socializar, creándose así un narcisismo de 

grupo que se entiende como la continua adulación grupal y la cotidianidad” (Arce, 2008, pp. 

266). Esta necesidad de formar parte de un colectivo determinado hace que se produzcan 

agrupaciones afines de sus gustos individuales, creando así un colectivo de aficionados con 

ciertos rasgos comunes. Consideramos que con estos factores tratan de buscar la aceptación 

y la valoración de lo grupal, como un ámbito para compartir experiencias y rituales, que 

generan y consolidan el sentido de pertenencia al grupo (Costa, Pérez y Tropea, 1996); como 

es el caso de la asistencia a los diferentes eventos relacionados con el manga y el anime 

(Salones del Manga).  

Con relación a los citados factores, el manga y el anime se ha convertido en un medio de 

satisfacción de las necesidades psicológicas fundamentales de su individualidad y un vínculo 

común con el resto de los aficionados que conforman la comunidad. La diversidad y la 

segmentación del contenido produce que aparezcan múltiples subgrupos dentro del mismo 

colectivo, factor que propicia la autodefinición personal dentro de la comunidad de 

aficionados (Allison, 2006). Además de estos factores personales, dichos colectivos 

habitualmente ocupan un área de la esfera pública y han convertido determinados espacios 

en lugares de reunión de los miembros del colectivo por algún factor que singulariza el 

terreno.  

La tendencia a la agrupación de los diferentes colectivos urbanos hace posible que su 

presencia en un determinado espacio genere una apropiación simbólica del territorio, como 

consecuencia de la pertenencia y su frecuencia de paso de determinados individuos. En 

relación con esta afirmación, Pere Oriol Costa y José Pérez Tornero (1996) desarrollaron un 

estudio sobre el impacto de la afluencia de determinadas tribus urbanas en un territorio 

concreto. En sus conclusiones determinaron que la presencia de consumidores pertenecientes 

a una tribu concreta reformula la imagen del área en función de los hábitos de consumo, 

creando un vínculo simbólico y colonizando determinadas ubicaciones del conjunto urbano 

(Delgado, 2002). Un ejemplo de esta colonialización del espacio público lo podemos 

localizar en la zona de Arc de Triomf de Barcelona, donde la comunidad otaku se reúne 

asiduamente por el valor simbólico atribuido gracias a la presencia de las diferentes tiendas 
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especializadas y la creciente proliferación de espacios vinculados al mundo oriental 

(restaurantes, supermercados, tiendas de consumibles, entre otros).  

Basándonos en este factor, los denominados barrios otaku hacen referencia a los distritos 

donde los aficionados pueden satisfacer sus necesidades de consumo y establecer sus 

distintas interacciones sociales con individuos afines. Al consolidar un núcleo en el que se 

reúnen un determinado público objetivo, las posibilidades de obtención de beneficios hace 

que los negocios colindantes se adapten a la demanda, provocando una transformación del 

entorno urbano y una redefinición de la imagen del área en relación con el consumo. En el 

territorio japonés estos espacios han adquirido un valor icónico para el resto de barrios 

homólogos a escala internacional que han convertido Akihabara e Ikebukuro en mecas de 

peregrinación de otaku y aficionados. En este sentido, estos factores convierten estas áreas 

en lugares destinados al turismo de contenido donde sus singularidades dependerán de los 

perfiles que frecuentan la zona, redefiniendo así su imagen en el conjunto de la ciudad de 

Tokio.  

11.1.3 Espacios divergentes para otaku diferentes: los barrios otaku 

La evolución y características entre las áreas de Akihabara e Ikebukuro se han caracterizado 

por una dualidad de contrastes en un mismo conjunto urbano. La evolución de las tiendas y 

los materiales han adaptado su oferta al público visitante y han redefinido sus espacios en 

función de las demandas. Existen diferencias sustanciales entre los productos que aparecen 

en ambos territorios que se caracterizan principalmente por el género de los visitantes que 

lo frecuentan. En este sentido, Akihabara es considerado el “paraíso otaku” masculino, 

donde la presencia de las lolicon es latente en todos los ámbitos (Gō, 2010; Galbraith, 2010; 

Haruhiko, 2020), mientras que en el caso de Ikebukuro, el área se convirtió en el paraíso 

otaku femenino donde podemos encontrar infinidad de dōjinshi de temática yaoi (Morikawa, 

2011). Estas particularidades que constituyen los dos distritos están articuladas por la 

presencia de estilos diferenciales, los cuales son adaptaciones a los gustos de los 

consumidores de contenido y sus personajes prototípicos. Con el fin de entender el tipo de 

imagen que impera dentro del espacio, debemos de analizar las transformaciones del gusto 

de finales de los noventa cuando el manga y el anime se convirtió en un producto de 

autorrealización adaptado a sus consumidores. 
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Como hemos mencionado anteriormente, los otaku japoneses han perdido el gusto por los 

grandes relatos de los años setenta y ochenta, cuando la articulación de la trama hacía popular 

el contenido (Capítulo 6). Las tramas fijas y las historias repetitivas dieron paso a figuras 

creadas para atraer al público que convirtieron a los personajes en bases de datos 

prediseñadas para garantizar la atracción de los consumidores (Azuma, 2008). En relación 

con este factor, las tendencias otaku de principios de los años noventa dejan de lado las 

tramas originales y demandan personajes a los cuales adorar. Los grandes clásicos como 

Osamu Tezuka (1928-1989), con los que se reivindicaban los límites ecológicos y 

energéticos de Japón (Martí, 2012), o “La Rosa de Versalles” (Riyoko Ikeda, 1972), manga 

referente del género histórico, fueron substituidos por obras creadas para satisfacer una 

demanda muy generalizada. Según Masachi Ōsawa (1996), las nuevas tendencias del gusto 

han dejado de lado los valores y la acción social de los mangas anteriores. Los cambios 

sociales y la expansión de la globalización han favorecido el descenso de esta función 

reivindicativa de los materiales hasta convertirse en un producto de consumo creado para 

atraer a su determinado público objetivo. En este sentido, en este nuevo período se busca la 

reafirmación del “yo” en detrimento de las necesidades contextuales que convierten el 

producto en un objeto que sacia el hedonismo de sus consumidores. En relación con este 

factor, consideramos que los aficionados buscan en los materiales satisfacer su reafirmación 

a través de la elección de un personaje de alguna serie, manga, videojuego o algún ídolo 

(actor o cantante) que convierte al individuo en el “fan de” para expresar su singularidad y 

dar sentido a su afición más allá del consumo (Ōsawa, 1996).  

En este contexto es donde aparecen la gran variedad de personajes que representan algún 

género determinado, los cuales se convertirán en los símbolos arquetipos de los espacios de 

consumo. El gusto fetichista masculino hacia la imagen de la mujer, junto con el afán por 

homosexualizar a los personajes protagonistas del género masculino por parte de las otaku, 

derivó en la creación de personajes prefijados que atienden a la demanda de sus 

consumidores. Basándonos en las afirmaciones de Menkes (2012, pp. 55), “lo que se busca 

ya no es la tradicional fuerza del relato, ni una representación del mundo, ni un mensaje 

particular, sino la mejor ecuación posible que combine elementos de atracción susceptibles 

de provocar reacciones emocionales”. En este sentido, a través de la imagen de los diferentes 

personajes se articula una narración dentro del espacio que convierte a estas tipologías de 

iconos en los elementos identitarios de los lugares de ocio y consumo.  
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Los aficionados buscan saciar sus necesidades como individuo en las obras o personajes que 

acabarán entablando una relación emocional hacia estos derivando a que, en numerosas 

ocasiones, los investigadores hayan asociado este factor a la reafirmación sexual del 

individuo (Kinsella, 1999). En este sentido, la sexualidad ha sido uno de los grandes debates 

del manga y el anime de los años noventa cuando la presencia de imágenes explícitas supuso 

una diferenciación ante la tipología de contenido de los dibujos animados. Según Hiroki 

Azuma (2008), los aficionados consumen cantidades de imágenes sexualizadas atraídas por 

su gusto personal que se contrapone al conservadurismo en su vida social. Esta doble moral 

característica de la sociedad japonesa con el honne y el tatemae se refleja en el manga, con 

el que el individuo busca saciar sus fantasías personales en un espacio íntimo de 

autorrealización.  

Los hombres idealizaron el prototipo de mujer servil, débil e inocente, que necesita a un 

hombre que, en la mayoría de los casos, representa al lector en sí mismos. Esta necesidad de 

ser héroes que salvan a la doncella, a cambio de obtener su devoción y su complacencia en 

todos los sentidos, hizo del formato lolicon una concepción arquetípica del gusto machista 

de determinados miembros de la sociedad. Desde esta perspectiva, la mujer se convierte en 

un objeto al cual poseer, y por lo tanto se convierte en un objeto de triunfo personal. Esta 

mentalidad es consecuencia del conservadurismo, el patriarcado y las circunstancias sociales 

donde los individuos no tienen, o no saben, entablar relaciones afectivas con el sexo opuesto 

(Kinsella, 1999). La devoción de los hombres por los personajes característicos del lolicon 

hizo que la zona de Akihabara se convirtiera en el lugar de referencia en el que satisfacer 

dichas fantasías personales dentro de la esfera pública, a través de numerosos símbolos e 

iconos vinculados a este gusto.  

Desde una perspectiva contrapuesta, las mujeres optaron por homosexualizar a los 

personajes masculinos a partir de la creación y el consumo de los dōjinshi. Estos personajes 

encarnan el gusto femenino diseñados como ikemen románticos que adulan a sus parejas 

(Galbraith, 2012). En relación con esta construcción de los personajes y materiales, 

consideramos que estos formatos son un reflejo de las necesidades de la mujer en busca de 

un hombre idílico, pero a su vez atraídas por la homosexualización de estos. Esta expresión 

la consideramos como una revolución al gusto masculino y la percepción personal de la 

mujer como individuo. Como hemos dicho anteriormente, los hombres buscan la 

reafirmación de su sexualidad mediante la atribución de seres viriles que protegen a la 
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indefensa mujer, representados por personajes rudos y poderosos. Ante esta situación, las 

mujeres optaron por un género que no sexualice o estereotipe el comportamiento femenino 

concebido por el género masculino (Imagen 118). Por ello, se transformaron las figuras 

ideales masculinas en personajes homosexuales afeminados, distorsionando así la 

percepción de masculinidad de los hombres otaku. Basándonos en las afirmaciones de 

Menkes (2012, pp. 61), el autor sostiene que “el yaoi es una reacción a la opresión sexual de 

los hombres y una forma de revuelta indirecta e inofensiva contra la imagen estereotipada 

de la mujer en los medios; una manera indirecta e inofensiva de expresar sus frustraciones 

frente a una sociedad que no soporta la polémica abierta”.  

Imagen 118. Ejemplos de la percepción de los personajes masculinos en dōjinshi masculinos y femeninos 
 

 

Esta dualidad en la percepción del otro, junto a las propias necesidades individuales, son un 

reflejo de las carencias sociales para tratar con el sexo opuesto. El desconocimiento al 

realizar un contacto social para entablar una relación provocó que la idealización de las 

necesidades de los otakus masculinos y femeninos se reflejasen en sus gustos por el manga 

(hentai) o en los dōjinshi (yaoi). En este sentido, consideramos que el auge de los dōjinshi 

yaoi es consecuencia de la dualidad, incluso la reivindicación, del gusto generalizado de los 

otaku masculinos que se reflejará dentro de sus espacios de consumo.  

Desde nuestro punto de vista, debemos de entender que el manga no es un reflejo de la 

sociedad japonesa, más bien lo contrario, se trata de un cristal opaco donde se reflejan sus 

necesidades y deseos que nunca verán satisfechos dentro de su contexto social. El género 

Fuente: Asmhentai (s.f.). 
http://asmhentai.net. Recuperado 
el 11 de marzo de 2021. 

Fuente: EiDeR2938 (2021). 
http://wattpad.com. Recuperado 
el 7 de julio de 2021. 

Fuente: ValeriaMontserratDia 
(2021). http://wattpad.com. 
Recuperado el 7 de julio de 2021. 
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manga a partir de finales de los años 90 trata de rellenar el vacío del individuo mediante la 

creación de mundos ficticios en los que se cumplen todas sus fantasías y los lectores pueden 

empatizar con sus protagonistas. En este sentido, consideramos que refugiarse en la ficción 

para sobrellevar la realidad es parte de las consecuencias de la generalización del gusto por 

el moe y las fujoshi (Imagen 119).  

Imagen 119. Ejemplos de personajes prototípicos del moe y los ikemen de las fujoshi 
 

 

Partiendo de estas afirmaciones, consideramos que la construcción simbólica de los distritos 

de Akihabara e Ikebukuro es un reflejo entre la dualidad de estas tipologías de otaku; donde 

hombres y mujeres tratan de crear un escenario real en el que ver reflejadas sus necesidades 

como individuos en el seno de una sociedad en la que impera una norma social establecida. 

Para evidenciar estos factores simbólicos, hemos realizado un análisis de las características 

de las lolicon, personajes del gusto moe masculino, y los ikemen yaoi, como parte 

contrapuesta del gusto de las fujoshi, los cuales influirán en el desarrollo de la percepción de 

los territorios implicados (Tabla 16).  

Fuente: Ramen para dos (s.f.). https://ramenparados.com. Recuperado el 7 de julio de 2021. 
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Tabla 16. Análisis de las contraposiciones entre los personajes lolicon, los ikemen y sus consumidores 
 

 

La dualidad entre el gusto de los consumidores refleja la articulación de la oferta de las 

respectivas áreas, las cuales transforman física y simbólicamente el territorio mediante la 

adaptación de las imágenes y contenidos. En este sentido, en el caso de Akihabara, el espacio 

se ha convertido en la meca de los otaku masculinos donde impera el gusto por las lolicon y 

los productos destinados a su público; mientras que Ikebukuro se ha convertido en un área 

donde las mujeres pueden disfrutar de sus hobbies y conocer otras aficionadas afines a sus 

gustos, en el que se enfatiza el consumo social y la estética basada en personajes masculinos 

atractivos (Imagen 120). 

 

Fuente: elaboración propia.  
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Imagen 120. Decoraciones urbanas del área de Akihabara con lolicon e ikemen en Ikebukuro 
 

 

Desde una perspectiva social, consideramos que el sentido de sororidad entre las otaku 

produjo la expansión de Ikebukuro como “el barrio de las otaku” que creció y se adaptó hasta 

convertirse en un área segura en la que disfrutar de su afición. En este sentido, el espacio de 

Otome Road es un símbolo del cambio en la percepción de la mujer japonesa tradicional, un 

individuo que muestra sin temor sus gustos alejados de las convenciones tradicionales. En 

la capital de un país marcado por la visión patriarcal de la sociedad, Ikebukuro se convirtió 

en el lugar donde las mujeres ocupaban su espacio y mostraban al mundo sin temor sus 

fantasías más íntimas. 

A pesar de los dos ejemplos anteriormente mencionados, en la ciudad de Tokio existe una 

tercera ubicación donde el manga y el anime han transformado el territorio de forma 

superficial, en comparación a los citados casos. En las inmediaciones de la estación de 

Nakano se encuentra el centro comercial Nakano Brodway, lugar donde se reúnen los 

coleccionistas que buscan antigüedades y materiales obsoletos. En las últimas décadas, y 

como consecuencia del aumento de turistas, Nakano Brodway ha ampliado el porfolio de 

productos con el fin de adaptarse a las demandas de los visitantes extranjeros. A pesar de 

esta consideración, su esencia íntima y exclusiva continúa proyectando un espacio destinado 

a un público objetivo selecto amante del contenido. En este sentido, consideramos que este 

lugar refleja una dimensión simbólica singular en comparación con las zonas de Ikebukuro 

y Akihabara, donde los bienes de consumo manifiestan las características del gusto de los 

aficionados anteriores a la década de los noventa. Desde esta perspectiva, consideramos que 

los tres espacios de Tokio son diferentes y cada uno de ellos posee unas dimensiones 

simbólicas que articulan estos territorios, las cuales hemos sintetizado en la Tabla 17. 

 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Tabla 17. Características más significativas de Akihabara, Ikebukuro y Nakano Brodway 
 

 

Las características simbólicas que identifican cada espacio se adaptan dentro del territorio, 

creando así singularidades únicas que diferencian ambos distritos de consumo y ocio. Con 

el objetivo de evidenciar las singularidades propias del marketing y el desarrollo de los 

barrios otaku, nuestra investigación se centrará en las áreas de Ikebukuro y Akihabara dado 

que Nakano no sigue un patrón definido más allá de la acumulación de bienes diversificados. 

A través de las características en los hábitos de consumo de los visitantes de Akihabara e 

Ikebukuro, junto con la presencia de los materiales simbólicos del contenido, podemos 

observar rasgos diferenciales que determinan la experiencia dentro del lugar y hacen únicos 

los espacios dedicados al consumo. En los siguientes apartados presentamos una descripción 

de la evolución de ambos casos y la adaptación del territorio a la demanda, con los que 

propondremos las características singulares que componen dos tipologías de barrios otaku 

japoneses. 

Fuente: elaboración propia.  
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Imagen 121. Mapa temático del barrio de Akihabara 
 

 

Al hacer mención a los barrios otaku es inevitable asociar el fenómeno del área de Akihabara 

como espacio simbólico de esta subcultura a nivel global. Autores como Morikawa (2009) 

y Galbraith (2010) sostienen que Akihabara se ha convertido en el “zoo otaku”, una zona 

donde la confluencia del imaginario internacional y los hábitos de consumo de los japoneses 

confluyen en un mismo lugar. Esta adaptación del área de consumo a los estándares globales 

ha provocado que el barrio sufra una evolución en función de la demanda, a través de la 

proyección de las atribuciones imaginarias del colectivo, enfatizando así las características 

más singulares de un gusto anteriormente estigmatizado. Basándonos en esta postura 

podemos afirmar que el proceso de disneyficación del barrio de Akihabara, que se adapta al 

imaginario internacional y la nueva concepción cool del otaku, ha modulado la experiencia 

de consumo en los diversos puntos del territorio. En relación con esta afirmación, podemos 

recuperar las afirmaciones de Galbraith (2010, pp. 226) que plasman esta realidad 

estereotipada: “esto es Akihabara, ¿dónde están los otaku? Akihabara es un escaparate donde 

todos y nadie está en exhibición, el centro simbólico y en última instancia vacío de la cultura 

otaku”. A pesar de esta atribución simbólica del espacio a la “irreal meca” actual de esta 

subcultura, la transformación del barrio es consecuencia de la evolución en sus diferentes 

Fuente: MyAnimeList Co. (2015). https://myanimelist.net/featured/193/Anime_in_Real_Life__Akihabara_ 
the_ City_ of_Anime. Recuperado el 14 de octubre de 2020. 
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contextos y su vinculación a la percepción de la cultura otaku como activo emblemático del 

Cool Japan.  

11.2.1 La marginada ciudad electrónica (años 70’ – 2001) 

Los inicios de la historia de Akihabara como espacio geek lo contextualizamos en la década 

de 1970 cuando se empezaron a abrir las primeras tiendas dedicadas a la venta de productos 

tecnológicos. Con el auge de los pequeños electrodomésticos y materiales electrónicos, 

Akihabara se transformó en la denkaseihin no machi [la ciudad de los electrodomésticos] de 

la localidad de Tokio, adoptando así su imagen simbólica dentro del conjunto del territorio 

(Kimura et al, 2007). La popularidad de la zona aumentó con la domesticación de los 

primeros videojuegos en la década de los 80 que convirtió Akihabara en el lugar donde se 

podían obtener este tipo de materiales a bajo precio. A pesar de la concepción del espacio 

como área donde adquirir productos relacionados con la tecnología, según Galbraith (2010) 

el distrito se descuidó y era frecuentemente visitado por entusiastas de la informática y la 

industria de contenido, evidenciando así su evolución posterior en función del público que 

lo frecuentaba.  

El auge por la electrónica y las primeras computadoras hizo de Akihabara una meca para los 

aficionados de estos materiales que derivó al aumento del número de tiendas especializadas, 

las cuales aprovecharon la capacidad de atracción del barrio centrándose en el público 

juvenil como consecuencia de la moda del momento. A pesar del reconocimiento simbólico 

del espacio dentro del conjunto del territorio, los aficionados que se reunían en sus 

inmediaciones trataron de pasar inadvertidos de la mirada crítica de la sociedad, envolviendo 

así el lugar y a la gente que allí se reunía con una cierta atmosfera hermética293.  

A pesar del auge y reconocimiento de principios de los setenta y los años ochenta, la 

proliferación de tiendas especializadas en tecnología y electrodomésticos en el territorio 

urbano provocó la descentralización del eje de la oferta, disminuyendo el flujo de visitantes 

y su importancia dentro del conjunto local. No fue hasta principios de los noventa que 

 
293 A pesar de ser un lugar público y transitable, las actividades realizadas y los gustos de los aficionados que 
allí se reunían pasaron desapercibidos por la población general. Tras los sucesos de ocurrido a finales de los 
años 80 con el asesino Miyazaki, los medios de comunicación empezaron a evidenciar una realidad 
desconocida que causó el Otaku Panic. Como consecuencia de las reacciones de la población general durante 
el pánico moral, podemos deducir que las actividades que allí se realizaban guardaban cierto hermetismo para 
el resto de la población no consumidora.  
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Akihabara recuperó su importancia para un cierto conjunto de la población, los cuales 

trataron de convertir el espacio abandonado de la mirada pública en su zona de confort. 

Según Morikawa (2003), el desierto barrio de Akihabara fue ocupado por una audiencia 

masculina que trataba de refugiarse y reagruparse mientras estaban protegidos de la 

población, como consecuencia del Otaku Panic de principios de los noventa y el cierre de 

establecimientos durante la crisis de la burbuja inmobiliaria (Capítulo 9). En este contexto 

Akihabara se convirtió en el barrio de los otaku desviados294, un lugar donde se buscaba la 

autorrealización a través de sus pasiones y sus productos de consumo.  

Como hemos mencionado en anteriores capítulos, las campañas de branding internacional, 

con las que se exportaba la “nueva” imagen de Japón, contenía elementos que enaltecían la 

capacidad tecnológica de la nación (Capítulo 4 y 5). Como consecuencia de la imagen 

futurista que inducían por medio de sus activos, Akihabara se convirtió en uno de los centros 

que apuntaba al futuro con el uso de las tecnologías más innovadoras.  

En los primeros artículos que mencionan el barrio de Akihabara en la prensa española se 

puede apreciar la imagen tecnológica que añade al espacio este valor simbólico. En el año 

1999, se hace mención del barrio tras la visita del Príncipe Felipe de Borbón a la coronación 

del Emperador Akihito, en donde se describe la zona como: “una concentración de tiendas 

fotográficas y de aparatos visuales de la capital” (Luna, 1990). A pesar de esta breve 

descripción, podemos intuir la fascinación que motivó al monarca a visitar el lugar por su 

singularidad electrónica. Este artículo donde se cita estos elementos como vínculo simbólico 

fue un preludio del proyecto desarrollado en el año 2000, cuando con el Akihabara chiku 

kaihatsu keikaku [Plan de desarrollo del distrito de Akihabara], dentro del «Tōkyō kōsō 

2000» [Concepto de Tokio 2000], el gobierno japonés pretendía convertir el barrio en un 

espacio creativo destinado a la industria de contenido y las nuevas tecnologías295.  

A pesar de este valor simbólico vinculado con la tecnología, la presencia de los marginados 

otaku del manga y al anime de la década de los noventa articuló el eje de la oferta de la zona 

mediante la proyección de un sentido de pertenencia que asociaban a “su” territorio. La 

 
294 Estos perfiles deben de entenderse desde la perspectiva del otaku japonés, donde su caracterización está 
basada en el gusto por diversas tipologías de consumo (videojuegos, informática, armas, maquetas…) y no 
solamente el manga y el anime.  

295 Con el objetivo de exportar una nueva imagen de la nación durante los primeros eventos de la Visit Japan 
Campaign, los diferentes espacios se empezaron a adaptar para inducir la imagen de un país turístico con 
singularidades propias.  
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atribución de Akihabara como lugar clave de compra y venta de productos relacionados con 

el manga y el anime no empezó hasta el año 1995, como consecuencia del fenómeno Neon 

Genesis Evangelion (Gainax, 1995). La demanda de los productos de la serie creció 

considerablemente, convirtiéndose en un fenómeno que revolucionó las bases del barrio. Un 

claro ejemplo de esta especialización lo podemos observar por el traslado de la tienda de 

figuras Kaiyōdō de Shibuya a Akihabara (1997), a raíz de la creciente demanda de los 

aficionados que allí se reunían (Galbraith, 2011). Según afirma Morikawa, citado por 

Galbraith (2010, pp. 216), “una maqueta de Evangelion podía vender tres mil piezas, pero 

las figuras de Rei Ayanami (protagonista de Evangelion) podía vender diez veces esa 

cantidad”. 

Gracias a la expansión del gusto internacional del manga y el anime a finales de la década 

de los 90, la oferta de productos en Akihabara también aumentó, redefiniéndose el espacio 

hasta convertirse en un refugio donde comprar materiales de la industria de contenidos. No 

obstante, matizamos que está evolución no se produjo inmediatamente, sino que fue 

aumentando paulatinamente en función de la demanda y las tipologías de públicos que allí 

se reunían. En este sentido, poco a poco el distrito empezó adaptar su estética al gusto del 

público masculino que acabó transformándose en el paraíso público de las pasiones de los 

aficionados. La presencia de elementos simbólicos relacionados con la estética moe, junto 

con la aparición de los primeros Maid Cafe’s, redefinió la imagen de la Denkaseihin no 

machi [La ciudad de electrodomésticos] a la Anime no machi [La ciudad del anime] (Kimura 

et al, 2007), un lugar donde las pasiones herméticas se hacían públicas para atraer a los otaku 

internacionales.  

11.2.2 El “verdadero” paraíso del moe (2001 – 2005) 

Como hemos mencionado anteriormente, los espacios urbanos se definen y se transforman 

en función del público que los frecuentan, motivo por el cual su estética y composición se 

adaptan a las demandas de sus visitantes. En el caso de Akihabara, la tecnología y la 

electrónica en sus orígenes era un punto de reunión de público principalmente masculino, y 

por lo tanto los locales se adaptaron al gusto de los visitantes que los frecuentaban mediante 

la proyección de códigos y símbolos atribuidos a ellos. Un ejemplo de este factor lo 

contextualizamos en marzo de 2001 con la inauguración del primer Maid Cafe, conocido 

popularmente como “el café de las sirvientas” (Takatora 2012), un espacio de fantasía en el 

que se enaltecen las pasiones de los visitantes masculinos. Este lugar enfocado al público 
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asiduo fue un reflejo de las futuras transformaciones del barrio dedicado significativamente 

a la exaltación del fenómeno moe adaptado en los diferentes espacios (Azuma, 2008; 

Galbraith, 2014). Con el creciente número de productos, Akihabara se convirtió en una 

ciudad de nerds masculinos que buscaban satisfacer sus necesidades con la adquisición de 

materiales acorde a sus hobbies y autorredefinirse como individuos en una sociedad en 

aparente cambio. 

En los primeros años de transformación hacía un espacio simbólico para otaku a nivel global, 

en confluencia con los planes de acción de la «Visit Japan Campaign» (2003), la imagen del 

territorio creció en paralelo a los sucesos que allí se desarrollaban y la actitud de los grupos 

sociales que allí se reunían. En el año 2005, como parte de la iniciativa para atraer turismo 

como marketing de destino (Govers y Go, 2009), se produjo el denominado Akiba Boom 

(2005) en el que la imagen del área se expandió internacionalmente y convirtió al otaku en 

la personificación del barrio (Kikuchi, 2008). 

A partir de este período, la percepción de los perfiles de consumidores y la imagen del 

territorio se modulará en función de los acontecimientos contextuales que se desarrollan 

dentro del espacio. Como hemos narrado anteriormente, la imagen del otaku ha ido 

fluctuando en función de los acontecimientos protagonizados por aficionados 

mediáticamente identificados. Un ejemplo de esta fluctuación se asocia al caso de Tomohiro 

Katō, con la denominada “Akihabara tōrima jiken” [Masacre de Akihabara] (8 de junio de 

2008), que provocó que la imagen de la zona fuera distorsionada por las connotaciones 

negativas asociadas a los otaku. Estos sucesos recuerdan al fenómeno protagonizado por 

Tsutomu Miyazaki a finales de los años ochenta, cuyas consecuencias provocaron el rechazo 

social de los otaku durante la década de los 90 (Capítulo 8). A pesar de estos sucesos, y 

apoyados por la voluntad del gobierno de utilizar el manga y el anime como activos 

nacionales, la imagen del territorio junto a su valor simbólico asociado ha ido creciendo 

hasta convertirse en la meca otaku a escala global.  

Con el crecimiento internacional del gusto por el manga y el anime, el Keizai Sangyōshō 

(METI) definió la cultura popular del manga y el anime como “industria de contenido”, 

factor que consideramos que se trata de una estrategia de desconceptualización de la 

percepción negativa asociada en décadas anteriores. Las singularidades del barrio de 

Akihabara a principios del siglo XXI hicieron posible su reconocimiento global como cuna 

del manga y el anime, un espacio atípico envuelto con una atmosfera exótica y extravagante. 
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Las imágenes inusuales del barrio, como el caso de los Maid Cafe’s, se introdujeron de 

manera sesgada en los medios de comunicación internacionales que motivaron al consumo 

por sus características singulares. En este sentido, estas particularidades hicieron que 

Akihabara se convirtieran en la ciudad electrónica, de la cultura de contenido y el “paraíso 

del moe”, un oasis de distinción que rompe con la imagen del Japón tradicional (Azuma, 

2002; Kelts, 2006; Macwilliams, 2008; Galbraith, 2010; Kaichiro, 2013).  

11.2.3 El escaparate del Cool Japan (2006 – actualidad) 

Tras la implantación del proyecto Cool Japan, el área de Akihabara se convirtió en un 

espacio de peregrinación para los otaku internacionales atraídos por los materiales de la 

industria de contenido. El crecimiento del número de visitantes extranjeros al país incitó a 

la creación de iniciativas y campañas para proyectar la imagen de la zona que aprovecharon 

la influencia mediática del “Akiba boom” del año 2005.  

En el año 2006 se desarrollaron diversas iniciativas que trataron de facilitar la captación de 

los turistas que visitaban el país, motivados por el manga y el anime, por medio del uso del 

barrio de Akihabara como referente contextual (Imagen 122). La Kankōchō [Agencia de 

Turismo de Japón], junto con la colaboración de distintos organismos implicados en la zona, 

crearon diferentes mapas turísticos para potenciar el crecimiento económico del área. Los 

resultados del proyecto se reflejaron en el año 2007 con la creación del denominado Cool 

Akihabara Map (Imagen 123), un folleto traducido a diferentes idiomas que facilitaba la 

obtención de productos en función de las necesidades de cada visitante. A través de las 

temáticas más atractivas y singulares que ofrece Akihabara, los turistas podían consumir 

diferentes modalidades de ocio y entretenimiento adaptándose año tras año para captar un 

mayor público entrante. Es este contexto fue cuando Akihabara empezó a perder el 

hermetismo de décadas anteriores hasta convertir el espacio en un referente y un activo 

potencial del proyecto Cool Japan. 
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Imagen 122. Calle principal de Akihabara donde se agrupan las principales ofertas de ocio y consumo 
 

 
Imagen 123. “Cool Akihabara Map” (MLITT, 2007) con ofertas destinadas a los turistas internacionales 
 

 

Desde esta perspectiva, autores como Clothilde Sabre (2019) reflexionan sobre las 

transformaciones del territorio al convertir la zona reservada a la autoestima de los fanáticos 

locales estigmatizados en un escaparate del Cool Japan. Basándose en esta percepción, el 

área se adaptó a las necesidades de los turistas e incorporó adaptaciones temáticas basadas 

en el gusto internacional, como es el caso de la proliferación de figuras populares en el 

extranjero que no han obtenido un impacto destacable en el país de origen. Gaibraith (2010) 

hace mención de las palabras de Morikawa (2009) al atribuir su negativa hacia el proceso de 

disneyficación que sufre el espacio, dado que este factor distorsionó el “hábitat” creado por 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 

Fuente: Kokudo Kōtsūshō (2007). https://mlit.go.jp. Recuperado a través de Wayback Machine. 
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el colectivo otaku japonés y enmascaraba la autenticidad de la evolución histórica del 

territorio. En el artículo de Gaibraith (2010), se hace referencia a la “domesticación” del 

colectivo por parte de los actores que utilizaron el área como escaparate de promoción, los 

cuales limitaron y controlaron lo que antiguamente fue un espacio reservado dentro de la 

esfera pública. Desde nuestra perspectiva, consideramos que estas transformaciones no se 

deben de interpretar desde un punto de vista tan “fatalista”. La visión de los autores de 

concebir el barrio como un “refugio intocable” para aficionados provocaría problemas a 

largo plazo para los individuos que forman parte del colectivo y los comercios implicados. 

En este sentido, consideramos que las transformaciones del barrio son parte de su evolución 

natural, un espacio que se adapta a su contexto y construye el legado histórico de su territorio.  

Desde los primeros estadios de promoción de Akihabara como activo turístico de la ciudad 

de Tokio en el año 2006, las diferentes ofertas han sufrido un proceso de homogeneización 

al adaptarse a la imagen que el turista espera encontrar (Ushigaki et al., 2015). Este proceso 

convierte la zona otaku de Tokio en un espacio de “puro consumo”, una extensión de los 

placeres privados enfocados en un escenario público (Galbraith, 2010). Esta conversión 

adaptada al turismo provoca que los otaku japoneses busquen alternativas para saciar sus 

necesidades particulares, dado que los materiales y productos se centran generalmente hacia 

un público objetivo extranjero. En este sentido, un estudio de Misaki Hojo, Haruhiko Goto, 

Yasunari Yamachika y Shun Yoshie (2020), han determinado que actualmente se están 

produciendo actividades clandestinas de intercambio de materiales vinculados al 

coleccionismo, las cuales se realizan en las zonas alejadas de los flujos. Estas actividades 

evidencian el desplazamiento de los otaku japoneses que buscan alternativas para saciar sus 

pasiones y sus necesidades, como consecuencia directa de la perdida de la identidad privada 

y el valor simbólico del territorio que durante años fue exclusivo y marginado.  

Desde una perspectiva territorial, la zona de Akihabara sigue manteniendo su esencia 

original a pesar de las transformaciones y adaptaciones que supuso el proyecto Cool Japan. 

El espacio es la cuna y meca de los otaku masculinos, en el que la tecnología y el gusto por 

el moe sigue imperando dentro del territorio a través de símbolos e imágenes. En este sentido, 

y a pesar de la enfatización de estos iconos para saciar las expectativas de los turistas 

entrantes, Akihabara representa la esencia singular del área que ha evolucionado hasta llegar 

a la actualidad.  



CAPÍTULO 11 

LA ATRIBUCIÓN SIMBÓLICA DE LOS ESPACIOS A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

490 

11.2.4 La evolución histórica del territorio comercial 

A pesar de la irrupción de nuevas ofertas adaptadas a sus distintos contextos, la distribución 

del distrito de Akihabara sigue manteniendo actualmente sus características tradicionales. 

Gracias al estudio realizado por Yuya Ushigaki (2012), se ha determinado que gracias a la 

proliferación de minoristas de electrónica asentados en la década de los cincuenta y setenta, 

los cuales se agrupaban en el área colindante a Akihabara JR Station, se articuló la 

distribución del territorio que se ha mantenido hasta llegar a la actualidad. Las singularidades 

de Akihabara, como consecuencia de la trascendencia histórica de su ordenación desde la 

Segunda Guerra Mundial, han generado numerosos artículos que mencionan su composición 

y sus características espaciales (v.g. Ushigaki, 2012; Morikawa, 2003; Ono y Onishi, 2004; 

Tanaka, 2007; Yamashita, 2009; Yanashita, 2009; Miyake, 2010; Ayano, 2010; Osada, 

2009).  

El distrito de Akihabara es la herencia del pasado comercial de finales de la Segunda Guerra 

Mundial que adaptaron sus productos en función de la demanda. A pesar de la 

contextualización temprana del aumento de las tiendas de manga y anime (2000 - 2006), 

según las afirmaciones Ushigaki (2012) los productos relacionados con el anime también 

estaban disponibles en tiendas de la zona, antes de 1954, y se podían encontrar artículos en 

negocios especializados en informática entre 1974 y 1989. Es por este motivo que la 

importancia de Akihabara, más allá del simbolismo otaku, es la representación de una 

herencia tradicional de los primeros minoristas que agruparon sus negocios en un espacio 

determinado. En este sentido, consideramos que se trata de una muestra del pasado de las 

clases populares que definían el territorio de la ciudad; un diseño urbanístico que ha 

trascendido hasta convertirse en un símbolo de la capital y de la nación. Estas afirmaciones 

las podemos observar en la película “Suzaki Paradaisu: Akashingō” [Suzaki Paradise: Red 

Light] (1956), una obra dirigida por Yūzō Kawashima, en la que algunos escenarios fueron 

rodados en el distrito. En las imágenes del contenido recopiladas por Jun Inoue (2014), 

podemos observar la inmutabilidad de los espacios que evidencia la constitución de la zona 

como un legado de las clases populares en la historia de la ciudad de Tokio (Imagen 124)296. 

 
296 Inoue, J. (2014). Blog de Radio Critique de Jun Inoue. Nifty Kokorogu, Japón [Recuperado el 7 de julio de 
2021 «http://radio-critique.cocolog-nifty.com/blog/2014/07/195620142-1956-.html»]. 
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Imagen 124. Comparativas entre la obra “Suzaki Paradise: Red Light” (1956) y el barrio en el año 2014 
 

 

Desde esta perspectiva, la ubicación de los establecimientos ha creado un núcleo comercial 

concéntrico donde los consumidores se mueven para buscar sus productos, agrupando la 

zona de flujos en las inmediaciones de Chuō dori. En este sentido, el estudio de Sumusu 

Osada y Suzuki Ayano (2009) reveló los principales núcleos urbanos frecuentados por otaku 

en el que destacó la singularidad de Akihabara (2009) por su cartografía comercial (Imagen 

125). En su estudio enfatizó la creciente proliferación de tiendas dedicadas al contenido y 

espacios de alimentación que evidencian la influencia de la adaptación del territorio a las 

necesidades de los turistas.  

Fuente: Inoue, J. (2014). http://radio-critique.cocolog-nifty.com/blog/2014/07/195620142-
1956-.html. Recuperado el 7 de julio de 2021. 
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Imagen 125. Distribución de las zonas comerciales del área de Akihabara (1954/1973-2009)  
 

 

Como podemos observar en el estado actual de Akihabara (Imagen 126), las zonas más 

cercanas a la estación han conseguido atraer a los comerciantes que buscan el contacto rápido 

con el consumidor, incitando así las ventas en sus establecimientos de forma rápida y 

dinámica. Con el aumento de los aficionados, junto con el incremento de la demanda 

turística, Akihabara ha sufrido una expansión territorial debido a la necesidad de establecer 

nuevos negocios. A pesar del incremento de los espacios de consumo, la expansión se 

produce en las zonas colindantes al centro histórico en el que se encuentra la mayor actividad 

dado que, a medida que nos alejamos del área central, podemos apreciar una disminución de 

tiendas especializadas (Imagen 127). En un análisis comparativo con los citados mapas de 

Osada y Ayano (2009) y Ushigaki (2012) con la distribución del año 2020, podemos 

observar que las agrupaciones de minoristas siguen los mismos patrones de comportamiento. 

En este sentido, consideramos que Akihabara presenta un diseño céntrico donde un núcleo 

urbano agrupa los flujos de tráfico de los consumidores y comerciantes. Este factor provoca 

que los flujos de los visitantes se intensifiquen en un punto concreto y pueden llegar a 

provocar problemas como la aglomeración y congestión dentro del territorio, debilidades 

que han tratado de ser solventadas con iniciativas de peatonalización (Hokousha Tengoku). 

1954-1973 2009 

Fuente: Ushigaki (2012).  Fuente: Osada y Ayano (2009).  
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Imagen 126. Distribución de minoristas vinculados al contenido y al ocio en el año 2020  
 

 

Imagen 127. Distribución de minoristas vinculados al contenido y al ocio en el año 2020  
 

 

A pesar de la leve expansión territorial en la última década, la tendencia a distribuir los flujos 

de consumo hacia el núcleo tradicional ha provocado que las tiendas se distribuyan de forma 

vertical dentro del plano urbano. Una de las características que hacen singular el distrito de 

Akihabara es la distribución de las tiendas en bloques de edificios que agrupan diferentes 

modalidades de consumo que se expanden verticalmente. En este sentido, en un mismo 

espacio podemos encontrar gran variedad de tiendas independientes que ofrecen sus 

servicios y productos al consumidor, las cuales atraen a gran variedad de públicos objetivos 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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diferenciados por sus gustos. Desde esta perspectiva, consideramos que esta concentración 

de los materiales en una zona determinada provocan que los flujos de visitantes sigan un 

patrón marcado en sus rutas de consumo. La singularidad del propio espacio comercial 

ofrece al visitante la posibilidad de encontrar materiales sin grandes desplazamientos, 

adaptándose así a los hábitos de conveniencia del mercado japonés, como consecuencia de 

la concentración de minoristas en un núcleo definido (Yamashita 1998).  

Partiendo de esta perspectiva, el investigador Hiroko Yamashita (2001) sostiene que las 

partes superiores de estos edificios presentan un escaso poder de capital, dado que el alquiler 

es más barato, donde ofrecen productos exóticos que favorece al desplazamiento de los 

consumidores hacia sus zonas altas. Un ejemplo de esta tipología de espacios de consumo lo 

localizamos en el emblemático edificio Akihabara RadioKaikan, el cual consideramos 

representa los patrones recurrentes que se desarrollan en la zona (Figura 23). En este sentido, 

y a través del caso citado, podemos identificar las características del área destinada a otaku 

masculinos donde la conveniencia y el consumo rápido articulan la experiencia. 

Figura 23. Recreación de los espacios comerciales de Akihabara RadioKaikan (2020) 
 

Fuente: elaboración propia.  
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Desde una perspectiva adaptativa entre los hábitos de consumo y los locales de venta de 

bienes, Akihabara se caracteriza por la inmediatez y la conveniencia en las actividades 

comerciales. Consideramos que la articulación histórica de esta planificación urbanística de 

los diferentes minoristas corresponde a las necesidades y características de los visitantes que 

frecuentaban la zona. En este sentido, la marginalidad y la estigmatización social de los 

otaku provocó que la expansión de las áreas comerciales se centraran en un núcleo concreto, 

convirtiendo el espacio en un lugar funcional donde los aficionados tenían centralizados sus 

productos. La cercanía con la estación facilita esta conveniencia de consumo que provoca la 

limitación de la interacción con el territorio, con el fin de pasar desapercibido ante posibles 

consecuencias sociales. Desde nuestra perspectiva, consideramos que Akihabara fue una 

prolongación de las pasiones de los otaku que frecuentaban la zona, un lugar donde adquirir 

productos fácilmente que serán consumidos en la privacidad del hogar.  

Tras evidenciar el potencial turístico de la zona para la «Visit Japan Campaign» (2003), junto 

con la expansión mediática durante el Akiba boom (2005), el número de espacios adaptados 

a los otaku aumentaron significativamente hasta perpetuar la estética actual. La proliferación 

de los Game Center y los Maid Cafe’s transformaron el distrito de consumo rápido en un 

lugar donde vivir experiencias adaptadas al público, convirtiendo el área en un activo 

turístico distintivo dentro del conjunto de Tokio. En este sentido, Akihabara representaba el 

espacio destinado al público masculino, un factor que delimitaba la presencia de otaku 

femeninas locales en sus inmediaciones. Estos perfiles de consumidoras convirtieron 

Higashi Ikebukuro en su zona de confort, un lugar diferencial donde vivir experiencias 

adaptadas al gusto femenino que se contrapone directamente a la hegemónica y comercial 

“meca de los otaku”.  

 

A pesar de la relevancia internacional de Akihabara como centro de la cultura otaku a nivel 

global, hay que matizar que la cultura del manga y el anime tuvo un proceso tardío en 

comparación con otros territorios dentro de la capital. En la década de los años ochenta, gran 

parte de la distribución de materiales relacionados con el manga y el anime se agrupaban en 

la zona de Higashi Ikebukuro, situada en uno de los distritos de la ciudad de Toshima, 

denominada popularmente como Otome Road. Uno de los desencadenantes de este 

fenómeno emergente se originó en el año 1983, contexto en el que se fundó en Higashi 
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Ikebukuro la primera tienda de la cadena Animate [Animeito]; un espacio de referencia en 

la distribución de materiales relacionados con el manga y el anime (Steinberg y Alban, 

2018). Estas tiendas especializadas se caracterizan por distribuir mangas, animes, revistas y 

artículos de merchandising, de los diversos personajes que conforman la industria de 

contenido que enfatizan la conveniencia de consumo.  

Podemos considerar que el surgimiento de este formato de librería especializada, donde 

poder encontrar materiales de diversas categorías, surgen como reacción al aumento de los 

konbiniensu sutoa [konbini] a finales de los años 70 y principios de los 80. En este contexto, 

el hábito de consumo de conveniencia hacía que los aficionados recurrieran a estos 

establecimientos para adquirir o consumir (tachiyomi297) productos vinculados al contenido; 

factor que provocó que las librerías dedicadas al género tuviesen que reinventarse aportando 

un valor añadido al espacio a través de otros productos relacionados. Con la distribución de 

diferentes categorías relacionadas con la industria de contenido, las tiendas del formato 

Animate obtuvieron una gran recepción entre los aficionados que han llegado a convertirlos 

en lugares de peregrinación y consumo.  

Entre los múltiples factores que impulsaron la vinculación temprana del contenido con la 

zona sucedió durante la década de los años noventa, contexto en el cual la consideración de 

Shibuya y Shinjuku como centro de la cultura juvenil y cuna de la subcultura pop fue 

disminuyendo progresivamente (Chō, 2017). Este factor fue una influencia directa del 

aumento de los turistas internacionales que visitaban la nación que forzaron a los jóvenes a 

desplazarse hacia otras áreas menos concurridas, como consecuencia de su aglomeración y 

congestión. En relación con estos desplazamientos urbanos, diversos negocios 

especializados en el público local se deslocalizaron con el objetivo de captar a las tipologías 

de clientes de estos nuevos espacios de ocio. En el caso del distrito de Higashi Ikebukuro, el 

área sufrió un incremento del público femenino que se agrupaba en la zona que provocó un 

aumento del número de alternativas de ocio, consumo y entretenimiento, enfocados a estos 

perfiles.  

 
297 La palabra tachiyomi hace referencia al hábito de leer un determinado material de pie en el establecimiento. 
En los locales donde se comercializan revistar o libros es habitual observar consumidores que están leyendo 
los materiales con el fin de determinar la compra.  
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Como consecuencia de este factor, el primer Animate renovó su oferta para tratar de 

adaptarse al auge de los perfiles mayoritarios centrando su oferta al público otaku femenino 

a finales de los noventa. En este sentido, y a causa del aumento de este nicho de mercado, 

las zonas colindantes fueron adaptando sus negocios para ofrecer materiales acordes al 

público objetivo que frecuentaba el área.  

En relación con la expansión y aceptación del manga y el anime a principios de siglo, el 

aumento de las tiendas especializadas incrementaron considerablemente hasta conseguir 

producir un fenómeno paralelo al que se estaba desarrollando en la zona de Akihabara. La 

apertura de negocios colindando al Animate Ikebukuro Main Store hizo que los locales de 

materiales de la industria de contenidos femeninos aumentasen, convirtiendo así Ikebukuro 

en el centro “otaku femenino”(Akamura, 2006). Esta nueva percepción del territorio quedó 

reflejada en la revista Pafu en el año 2004 al denominar el área como Otome Rōdo [Camino 

de la doncella], un término popular y transcendido que designaba las inmediaciones del 

Animate Ikebukuro Main Store. En este sentido, y como consecuencia de la búsqueda de 

activos turísticos para integrar en la «Visit Japan Campaign» y el auge del Akiba boom 

(2005), Higashi Ikebukuro se popularizó en los medios de comunicación como la “Otaku 

Women's Mecca” (Mainichi Shimbun, 2005), un apelativo que condicionó la percepción del 

propio distrito que ha transcendido hasta la actualidad. 
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11.3.1 Evolución de los espacios comerciales en Higashi Ikebukuro 

Imagen 128. Mapa temático del área de Higashi Ikebukuro 
 

 

La distribución urbana del barrio de Ikebukuro, concretamente la zona del distrito de Higashi 

Ikebukuro, ha sido objeto de estudio por sus singularidades a raíz de la concentración de 

negocios para fujoshi y mujeres otaku (Sugiura, 2006; Yamamura, 2011; Osada, 2009; 

Ushigaki, 2012; Tagawa, 2009; Yagi, 2013; Takamoto; 2013; Chō, 2017; Steinberg, Ernest 

Dit Alban, 2018, Besa, 2018). Desde el punto de vista académico, los autores sostienen que 

la interacción de los perfiles de consumidores en el espacio provocó la articulación de la 

oferta del área, creando así un ecosistema de medios donde las usuarias podían encontrar sus 

materiales de ocio (Steinberg, Ernest Dit Alban, 2018). En este sentido, las primeras 

manifestaciones de agrupaciones de minoristas se articularon durante los primeros años del 

siglo XXI, en el zona donde se ubicó el Animate Ikebukuro Main Store, en la que 

predominaban las temáticas relacionadas con los dōjinshi destinadas a las otaku fujoshi 

(Besa, 2018).  

Desde esta perspectiva consideramos que el origen de Otome Road se contextualiza en el 

año 2000, tras la decisión estratégica de la tienda especializada Animate Ikebukuro Main 

Store en ofrecer productos destinados a un público objetivo concreto. A través de dōjinshi, 

y la venta de productos relacionados con ikemen y yaoi, se incrementó la aceptación de los 

Fuente: Otome Street (s.f.). https://otomestreet.com. Recuperado el 25 de julio de 2021. 
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establecimientos colindantes al responder a las demandas de las fujoshi. En este sentido, en 

el área sucesiva al icónico Animate se ubicaron distintos negocios que ofrecían productos 

vinculados con la temática homo-erótica, convirtiendo así la zona en el lugar donde adquirir 

esta tipología de materiales. A pesar de la proliferación de materiales de dicha temática, la 

aceptación del distrito como barrio otaku también provocó el aumento de bienes 

relacionados con el manga y el anime general, pero adaptado a las demandas del público 

objetivo que allí se reunía (como es el caso de materiales shōjo).  

El crecimiento de la demanda, como consecuencia de la consolidación de la imagen del 

territorio como espacio de referencia, provocó un desplazamiento territorial de los negocios 

de Otome Road a través de la creación de nuevas ofertas adaptadas al público que lo 

frecuentaba. En el año 2012 se reubicó la sede central de Animate Ikebukuro Main Store, 

renombrado el edificio de Otome Road como Animate Sunshine, con el objetivo de 

diversificar las zonas de afluencia de las visitantes. Con la reubicación del icónico 

establecimiento se generó un aumento de las áreas de comercialización de contenido, 

incrementando así las posibilidades de crear nuevos negocios gracias a la descentralización 

de Otome Road.  

Entre los años 2012 y 2016, el número de tiendas especializadas en contenido aumentaron 

considerablemente a causa del incremento del tráfico de clientes por las diferentes zonas. 

Este aumento de los flujos fueron estudiados por los autores Marc Steinberg, Edmont Ernest 

dit Alban (2018), los cuales acuñaron el término “peatonismo otaku” para designar al 

desplazamiento de las otaku en las inmediaciones de Higashi Ikebukuro. Este término hace 

referencia a la redefinición de los perfiles de consumidores de contenidos a individuos que 

circulan por el espacio, los cuales generan múltiples posibilidades económicas derivadas de 

los desplazamientos. Esta movilidad de las aficionadas atraídas por el territorio favoreció al 

crecimiento y evolución del área cercana a Otome Road, la cual vio redefinida su imagen a 

partir del vínculo entre consumidoras y la industria de contenido.  

En este sentido, la redistribución y apertura de nuevos establecimientos en las inmediaciones 

de Otome Road provocó una mayor área de influencia del contenido en el territorio, 

generando así una diversificación de la oferta que se integra dentro de un espacio temático. 

Con el aumento de turistas atraídos por el proyecto Cool Japan y el crecimiento del gusto 

por los dōjinshi, los distintos minoristas incrementaron su presencia desde el año 2000 hasta 

llegar a la actualidad (2020) consolidando la imagen de la meca otaku femenina contrapuesta 
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a Akihabara. Con el objetivo de plasmar visualmente esta evolución, en el siguiente conjunto 

de imágenes hemos delimitado las áreas de influencia de los minoristas dedicados al 

contenido en el territorio. A través de los estudios de Chō Sei (2017), Ernest Dit Alban 

(2016) y las aportaciones de aficionados en los primeros estadios de expansión de Otome 

Road, hemos determinado la evolución espacial dentro del territorio con el que podemos 

observar la expansión de la influencia de la industria de contenido (establecimientos 

especializados) en la zona (Imagen 129).  

Imagen 129. Evolución de los espacios en Higashi Ikebukuro y Otome Road (2007 – 2020) 
 

  

Fuente: Chō (2017).  

Fuente: Chō (2017).  

2007-2010 

2012 
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Además de la influencia del colectivo otaku en la percepción del área de Higashi Ikebukuro, 

los proyectos locales también contribuyeron en la redefinición y crecimiento del espacio. 

Podríamos afirmar que las diversas transformaciones que se realizaron en Ikebukuro son el 

resultado de las acciones del gobierno nacional, las cuales animaban a las diferentes regiones 

a crear zonas atractivas y singulares para aumentar la satisfacción de los turistas (Capítulo 

4). A partir del año 2000, como parte de las iniciativas de la futura «Visit Japan Campaign», 

se solicitó a las diferentes regiones a utilizar los festivales y otros recursos locales para lograr 

la descentralización turística (Tadokoro, 2014). Estas medidas hicieron posible la 

redefinición de la imagen de la zona a través del vínculo entre las otaku y los comercios, 

transformando Ikebukuro en una alternativa a Akihabara a principios del año 2007, con el 

Fuente: Ernerst Dit Alban (2016).  

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 

2016 

2020 
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fin de motivar y atraer a las aficionadas extranjeras y redefinir el espacio como parte de los 

activos nacionales (Kokudo Kōtsūshō, 2007)298.  

Durante los primeros estadios del Cool Japan, las diversas organizaciones trazaron los 

planes de acción para potenciar las singularidades del territorio en consonancia con el gusto 

por el manga y el anime. Entre estas iniciativas, y debido al aumento de visitantes motivados 

por la industria de contenidos, el Kokusai Kankō Shinkō Kikō (JNTO) desarrolló una guía 

para visitar los lugares sagrados de la animación durante la «Yōkoso! Japan 2010» (Capítulo 

4). Entre los diferentes espacios de este mapa, la zona de Otome Road apareció como lugar 

sagrado de las fujoshi, factor que motivo al crecimiento del número de visitantes extranjeras 

al área durante los inicios de la expansión del Cool Japan.  

Tras el éxito de las campañas y proyectos que hicieron posible aumentar la tasa de entrada 

de visitantes extranjeros en el año 2014299, las diversas regiones empezaron a desarrollar 

nuevos planes de acción para encarar los retos de futuro de las diferentes zonas (Capítulo 4). 

En el año 2016 el gobierno de la ciudad de Toshima desarrolló el proyecto Toshima ku kion 

keikaku 2016-2025 [Plan básico de la ciudad de Toshima 2016 -2025] con el objetivo de 

convertir Ikebukuro en la Kokusai āto karuchā toshi [Ciudad Internacional del Arte y la 

Cultura] (Ikebukuro Station Area Revitalization Committee, 2016). En el mencionado 

proyecto, se fomentó la renovación de los espacios urbanos cercanos a la estación de 

Ikebukuro y se animó al sector privado a invertir con el objetivo de expandir los flujos de 

visitantes por Higashi Ikebukuro. Uno de los puntos que destacamos en la versión final del 

informe es la voluntad de incentivar la experiencia de consumo de la zona mediante la 

redistribución de los flujos, con la intención de proyectar el espacio como un “lugar donde 

vivir experiencias” (Ibid, pp.13). 

 
298 Kokudo Kōtsūshō (9 de setiembre de 2007). Anime manga no kankō katsuyō no gaikyō [Descripción general 
de la utilización del manga y el anime]. Ministerio de Tierra, Infraestructura, Transportes y Turismo, Japón 
[Recuperado el 29 de abril del 2019 en «https://milt.go.jp/kokudokeikaku/souhatu/ 
h18seika/01anime/01_sousei_10 honpen4.pdf»]. 

299 Algunos de los planes de acción fueron: «Kokusai Kyōsōryoku no aru kankōchizukuri» [Creando un destino 
turístico competitivo internacional] (MLIT, 2005), «Poppu karuchā no bunka gaikō niokeru katsuyō» 
[Utilización de la cultura pop en la diplomacia pública] (MOFA, 2006), «Do yori kankōken seibihō» [Ley de 
desarrollo de zonas turistas] (MOFA, 2008), «Kankō Rikkoku suishin kion keikaku» [Plan básico para la 
promoción de la Nación turística] (MLIT, 2012), «Hōnichi gaikokujin zōka ni muketa kyōdō kōdō keikaku» 
[Plan de acción conjunto para aumentar el número de visitantes extranjeros a Japón] (JNTO y METI, 2013), y 
«Kūru Japan senryaku suishin kaigi» [Cool Japan Strategy Promotion Conference] (Agencia de Asuntos 
Culturales, 2015). 
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El citado informe nos muestra la predisposición del gobierno de Toshima en crear un espacio 

de tráfico, donde el flujo de visitantes circule por las diferentes zonas de la ciudad a través 

de la sociabilización y el acondicionamiento del lugar. Para conseguir este objetivo, se 

desarrollaron planes de acción expansivos donde se incitaba a las empresas privadas a 

redistribuirse por el territorio, con el fin de incrementar el área de influencia que 

anteriormente se centraba en la calle principal Ikebukuro Sunshine 60. En este sentido, la 

misión del proyecto era crear un ambiente comercial que incitara al turismo, 

descongestionara las zonas comerciales colindantes al Sunshine City y Green Boulevard, y 

motivase la permanencia temporal dentro del espacio.  

Estas medidas también afectaron a la descentralización de Otome Road, dado que el gobierno 

local quería lograr que los minoristas se expandiese para fomentar la interacción de las 

consumidoras dentro del conjunto urbano300 . En este sentido, los órganos políticos de 

Toshima trataron de convertir a las aficionadas de Otome Road en consumidoras potenciales 

del espacio, aumentando así las posibilidades de venta de otros sectores. Esta integración de 

las demandas de los aficionados y los planes de acción del gobierno quedaron reflejados en 

los informes para la constitución de la Kokusai āto karuchā toshi [Ciudad Internacional del 

Arte y la Cultura], en donde se formalizó la convivencia entre la alta cultura y la subcultura 

como motor de revitalización y desarrollo (Ikebukuro Station Area Revitalization 

Committee, 2016, pp.17). 

11.3.2 Las aficionadas caminan por la ciudad: las “peatonas otaku” 

Conscientes que la gran mayoría de visitantes se desplazan por las zonas de mayor afluencia 

turística (Shinjuku, Shibuya y Akihabara), el distrito de Ikebukuro quería conseguir un 

impacto destacable que pudiera competir con las otras áreas metropolitanas. Partiendo del 

turismo de contenido como fuente de motivación de los turistas extranjeros, Ikebukuro trazo 

los planes de acción para definirse como un espacio de peregrinación. Según las 

conclusiones de Ernest Dit Alban (2016), podemos extraer que la circulación de los medios 

otaku dibuja un conjunto visible de nichos de mercado urbanos interconectados que 

establecen una homogeneidad temática dentro del conjunto urbano, influyendo así 

directamente a otras tipologías de negocios. En este sentido, y partiendo de los resultados 

 
300 Consideramos que las medidas realizadas en Otome Road tratan de desplazar la imagen de Akihabara como 
centro comercial funcional, potenciando así un valor añadido en el conjunto territorial.  
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del citado autor, consideramos que a medida que los productos de la industria de contenido 

elaboran una cartografía en varias zonas se desarrolla directa o indirectamente un 

intercambio entre los distintos comercios.  

En relación con el citado factor, consideramos que el aumento significativo del público 

femenino joven ha redefinido la oferta de las tiendas anexas al centro mediante la industria 

de contenido. Los comercios del área se han adaptado para poder hacer frente a la demanda 

del target de la zona que han provocado la redefinición de la percepción del territorio (Chō, 

2017). A pesar de la diversificación de la oferta dentro del espacio de Toshima, la agrupación 

de minoristas en Ikebukuro Sunshine 60 ha provocado que la concentración de flujos se 

centre en sus zonas colindantes. Un ejemplo que demuestra el incremento de estos perfiles 

lo podemos localizar en los datos de ingresos en la Rikkyō Daigaku [Universidad Rikkyo], 

situada a escasos metros del centro urbano, en la que anualmente incrementa el número de 

matriculadas por su afinidad con el distrito301.  

A nivel perceptivo, el marketing de la zona se ha adaptado al target que suele frecuentar el 

área proyectando la imagen del territorio como un refugio destinado al público femenino. El 

uso de imágenes de ikemen [hombres atractivos], junto con personajes populares masculinos 

de la industria de contenido, se han expandido en los diferentes espacios hasta convertirse 

en parte de la identidad de distrito. Esta tipología de imágenes no tan solo se reduce a los 

negocios dedicados al contenido, sino que también han adquirido cierto protagonismo en 

promociones de bienes ajenos a los materiales. Las tiendas de moda, cosmética y otros bienes 

básicos, están utilizando materiales para captar a los consumidores de contenido a través de 

estrategias de marketing que incitan al consumo (Imagen 130). Este factor constata la 

influencia del contenido de redefinir los espacios a través de la venta y consumo de perfiles 

delimitados. 

 
301 Rikkyō Daigaku (sf.). Portal oficial de la Universidad Rikkyo. Rikkyo University, Japón [Recuperado el 9 
de agosto de 2020 en «https://www.rikkyo.ac.jp» a través de Wayback Machine].  
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Imagen 130. Uso del contenido en la comercialización de bienes en el área de Higashi Ikebukuro 
 

 

A pesar del incremento de las ofertas de ocio y consumo ajenas al contenido, consideramos 

que la distribución de las tiendas especializadas han hecho posible la redistribución de los 

flujos en Higashi Ikebukuro. Si analizamos su evolución desde la constitución de Otome 

Road (2000) hasta la actualidad (2020) (Figura 24), podemos apreciar que la reubicación de 

Animate Ikebukuro Main Store al espacio cercano a la calle principal favoreció al 

crecimiento de las tiendas del sector de la industria de contenido (2012). Durante el año 

2016, podemos observar que el centro que conecta Otome Road con la calle principal se ha 

consolidado como un espacio de constante flujo, proyectando así un área más amplia a nivel 

estratégico. En este sentido, la distribución de las tiendas del sector, junto a otros espacios 

de ocio y consumo, han favorecido al crecimiento de la peatonalización del territorio, tal y 

como se refleja en el año 2020. En relación con este factor, la concentración del público 

aficionado en una zona de influencia más amplia ha hecho posible un crecimiento conjunto 

de los negocios colindantes, revitalizando así la economía del distrito (Ernest Dit Alban, 

2016). La peatonalización de los espacios de flujos y la distribución de los diferentes locales 

destinados al entretenimiento han hecho posible que Ikebukuro se convierta en un espacio 

donde disfrutar de experiencias de consumo, contraponiéndose así a la funcionalidad de la 

zona comercial de Akihabara.  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Figura 24. Evolución de la distribución de establecimientos dedicados al contenido (2000-2020) 
 

 

Desde esta perspectiva, los planes de revitalización de la zona este del distrito de Ikebukuro 

tratan de incorporar un valor añadido al territorio mediante la promoción de diferentes 

espacios de ocio y el entretenimiento, fomentando así la “experiencia de compra” como 

singularidad del área. Este factor ha influido en el momento de articular las estrategias de 

los diferentes establecimientos, los cuales han optado por potenciar el marketing de 

experiencias para atraer a consumidores y visitantes.  

A través de las diferentes ofertas de servicios, el cliente puede disfrutar de los diversos 

espacios mientras realiza sus compras en un entorno adaptado a sus necesidades. Gracias a 

la distribución de los múltiples locales de consumo, junto con la creación de varios lugares 

de flujo, la experiencia peatonal garantiza los desplazamientos sin sufrir aglomeraciones 

dentro del territorio. A diferencia de Akihabara, donde el núcleo está concentrado y la 

acumulación de recursos y personas está limitada, Higashi Ikebukuro permite disfrutar de 

un entorno apto para paseos urbanos. En este sentido, las “otaku consumidoras” se han 

2000-2010 2012 

2016 2020

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación 
Google Maps (2020), junto con los estudios de Ernest Dit 
Alban (2016).  

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020), junto con los estudios de Chō (2017). 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación 
Google Maps (2020).  
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convertido en “otaku peatonas”, un público objetivo que busca la interacción y la 

sociabilización en un área adaptada a sus gustos y demandas. Partiendo de nuestras 

observaciones y basándonos en las conclusiones de los estudios de Ernest Dit Alban (2016), 

consideramos que la cultura otaku de Ikebukuro ha redefinido el distrito mediante la 

conversión de las aficionadas en “peatonas consumidoras” que circulan por el territorio, 

siendo estas el eje clave de la revitalización urbana.  

La evolución de Akihabara e Ikebukuro ha seguido patrones similares en la construcción de 

sus espacios en relación con los aficionados que se reunían en el territorio, donde la 

influencia de la búsqueda de activos singulares para la campaña turística nacional ocasionó 

una mayor inversión. Podemos afirmar que estas dos áreas se han retroalimentado basándose 

en la alteridad de los gustos de sus aficionados, siendo así “uno” el contrario del “otro” 

(Osada y Ayano, 2009). Tras el inicio de la «Visit Japan Campaign» (2003), Otome Road 

fue expuesta en los medios de comunicación gracias a la popularidad que el manga y el 

anime había adoptado en el extranjero. A causa de este factor, los distintos canales de 

información empezaron a indagar sobre los misterios que envolvían a una subcultura 

marginada que provocó un redescubrimiento de los hábitos de consumo en los barrios otaku.  

La existencia y descubrimiento de varias tipologías de aficionados, durante el desarrollo del 

boom mediático, provocó que se tomará en consideración aspectos que antes pasaban 

desapercibidos. En el estudio de Osada y Ayano (2009), se desarrolló un análisis 

comparativo entre los fenómenos más destacados de ambos barrios, a partir de las 

investigaciones de Yumiko Sugiura (2006) y Morikawa (2003), con el objetivo de delimitar 

la evolución histórica del fenómeno. Las aportaciones de los autores mostraron la evolución 

paralela de ambas áreas a través de la simbiosis entre los patrones de consumo y el auge de 

la demanda. A través de sus conclusiones, queremos proponer las diferencias significativas 

entre los consumidores y la comercialización de bienes de Ikebukuro y Akihabara como base 

de la transformación que ha sufrido el territorio.  

Al comparar la tipología de comercios de ambos lugares, observamos que existen diferentes 

estrategias de marketing con el fin de obtener determinados beneficios. Desde nuestro punto 

de vista, consideramos que Akihabara hace uso de una estrategia de marketing transaccional 

basada en el producto donde la acumulación de bienes forma parte de su identidad. En el 

caso de Ikebukuro, la búsqueda de acondicionamientos que permitan el disfrute de la acción 

de compra ha provocado la proliferación de estrategias de marketing experiencial, 
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convirtiendo el territorio en un lugar agradable para las consumidoras. En este sentido, y con 

el fin de indagar en las características que diferencian ambos “barrios otaku”, a continuación 

analizaremos sus respectivas singularidades observadas durante nuestro trabajo de campo, 

centrándonos principalmente en el área de Ikebukuro302.  

 

La sobreexplotación de los recursos de consumo, como consecuencia directa de la 

globalización, ha provocado el aumento de la competencia intersectorial en los espacios que 

ofrecen tipologías de productos similares. Los diferentes establecimientos deben vender 

productos que, muy probablemente, sus competidores también disponga de ellos (Jiménez, 

1994). En relación con este factor, se deben de idear estrategias de marketing que favorezcan 

la atracción de los consumidores a los respectivos locales a través de un valor añadido que 

los diferencie, como ocurre en el caso de las tiendas especializadas de Higashi Ikebukuro. 

El marketing experiencial es una rama de la disciplina que estudia el comportamiento en la 

elección de un producto, marca o servicio por parte del cliente, mediante la influencia de la 

experiencia que se ofrece en los procesos de consumo (Pine y Gilmore, 1999). Esta tipología 

de marketing se caracteriza por la atracción del cliente basándonos en el recipiente, es decir 

al lugar como forma original de exposición, que modulará las percepciones del usuario 

durante el transcurso de la experiencia. En contraposición, el área de Akihabara ha adoptado 

un marketing basado en la proyección de los bienes que se acumulan en el espacio para 

generar atracción; una práctica recurrente en los establecimientos de materiales de contenido 

japonés a escala global. Basándonos en el análisis de las diferencias del marketing 

transaccional en Akihabara y el marketing experiencial en Ikebukuro (Alonso, et al. 2004), 

podemos establecer las diferencias significativas de las tiendas de las dos áreas (Tabla 18).  

 
302 El criterio de centralizarnos en el área de Higashi Ikebukuro viene determinado por sus singularidades con 
respeto a los espacios de consumo de bienes de contenido a escala global. El marketing de transacciones de 
Akihabara es una práctica recurrente que no proporciona diferencias significativas al compararlos con negocios 
cercanos. Utilizando el caso de Ikebukuro, queremos aportar nuevas formas de venta y las oportunidades que 
ofrece el marketing experiencial en la revitalización de los territorios.  
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Tabla 18. Análisis comparativo de las estrategias comerciales en Akihabara e Ikebukuro 
 

 

Como consecuencia de las facilidades que ofrece la compra online, los diferentes 

establecimientos deben de adaptar sus procesos de venta para atraer a los visitantes y cumplir 

el mismo objetivo final: la obtención de un bien o servicio. En este sentido, consideramos 

que esta estrategia, basada en el valor añadido que proporciona el espacio in situ, convierte 

el acto de “adquirir un bien” en una “experiencia de consumo”. A través de las vivencias y 

sensaciones que el consumidor percibe, se creará un distintivo singular que provocará una 

diferenciación ante los posibles competidores (Schmitt, 1999). Estas características serán 

adoptadas por los locales situados en el Higashi Ikebukuro, los cuales han abandonado el 

marketing transaccional habitual en la venta de materiales de la industria de contenido para 

centrarse en los clientes que desencadenan el acto de comprar.  

Fuente: elaboración propia.  

Marketing transaccional en Akihabara Marketing experiencial en Ikebukuro 
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La adaptación de una estrategia de marketing basada en la experiencia, por parte de los 

diferentes negocios del área de Ikebukuro, ha provocado que la satisfacción de los visitantes 

aumentase y se enfatizase la fidelización directa con el territorio. Esta reconversión de las 

estrategias de la zona están influidas en paralelo con el aumento del flujo de visitantes 

residenciales que buscan poder disfrutar del tiempo de ocio fuera de la rutina. Desde esta 

perspectiva, consideramos que esta transformación de los espacios de consumos en lugares 

donde vivir experiencias favoreció al crecimiento de su reputación, aumentando así la 

demanda del área analizada tras los desplazamientos acaecidos en zonas turísticas. Estas 

consideraciones se respaldan a través de los estudios de Joseph B. Pine y James H. Gilmore 

(2001, pp. 300), los cuales afirman que “los seres humanos siempre hemos ido en la 

búsqueda de experiencias nuevas y excitantes con el propósito de aprender y crecer, 

desarrollarnos y mejorar, reparar y reformar. Pero, a medida que el mundo entra en la 

economía de las experiencias, mucho de lo que antes se obtenía por medio de actividades no 

relacionadas con la economía ahora pasan a formar parte del campo del comercio”.  

Para lograr la transformación del espacio basándose en los negocios que lo componen, el 

marketing de la experiencia ha favorecido al crecimiento de la zona mediante la adaptación 

de las demandas de las “otaku femenina”. En este sentido, consideramos que podemos 

establecer un paralelismo entre las teorías de Pine y Gilmore (2013) y las diferentes 

estrategias desarrolladas para adaptarse a las necesidades de las aficionadas de Ikebukuro. 

Los autores afirman que para lograr reconvertir las estrategias en un marketing de 

experiencias se deben de prestar atención a factores como el entretenimiento, la educación, 

el escapismo y la estética, los cuales favorecen a la inmersión, la absorción y la participación 

directa e indirecta. Estas líneas de intervención son apreciables en distintos establecimientos 

del área de Ikebukuro, los cuales han optado por convertir la obtención de bienes en 

experiencias de consumo (Figura 25). 
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Figura 25. La teoría del “marketing de la experiencia” en el área de Higashi Ikebukuro 
 

 

La concepción de la experiencia de consumo en este espacio se articula mediante la 

satisfacción de las necesidades y el valor añadido que se experimenta al consumir, los cuales 

logran generar emociones positivas que atraen a los aficionados y otros perfiles de visitantes. 

Fuente: elaboración propia a partir de los estudios de Pine y Gilmore (2013). 
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Extrapolando las afirmaciones de Licona Calpe (2011), en las diferentes campañas de 

marketing desarrolladas en Ikebukuro, podemos afirmar que se establecen los citados 

criterios: “[...] entender al consumidor como persona: mientras aquél compra productos o 

servicios, la persona vive y se emociona, sufre alteraciones de su ánimo, siente interés y 

participa de lo que está ocurriendo[...]. Podemos afirmar que como consumidores 

compramos lo que nos interesa y como personas compramos lo que preferimos. Es la 

experiencia lo que nos da criterio suficiente para preferir una marca con respecto a otra” 

(Calpe, 2011; citado por Guenaga y Hernando, 2014, pp. 1138-1139). En este sentido, el 

estudio de las necesidades del usuario y la transformación de los establecimientos 

garantizarán la satisfacción del cliente y su futura fidelización con el área de consumo.  

Tras las observaciones realizadas en Akihabara e Ikebukuro, consideramos que las clientas 

del distrito en el que se emplaza Otome Road buscan la experiencia del consumo más allá 

de la obtención del producto mientras que, en el caso de Akihabara, los otaku masculinos se 

centran en la adquisición de los bienes. Estas afirmaciones se pueden contrastar con un 

estudio de la Fukushima Daigaku keizai keieigakurui [Facultad de Economía y 

Administración de Empresa de la Universidad de Fukushima], el cual determinó las prácticas 

y comportamientos del consumo de productos limitados basándose en el género de los 

encuestados (Nozawa, 2017)303. Según los resultados de Mayu Nozawa (2017), los hombres 

tienden a buscar productos limitados para obtener una satisfacción personal, asociado a 

factores de aventura y descubrimiento, mientras que las mujeres tienden a relacionar las 

pautas de consumo por sus vínculos con las redes sociales. En este sentido, podemos 

extrapolar los resultados de Nozawa en la forma de distribuir y articular los establecimientos 

del barrio de Ikebukuro y Akihabara. La influencia de la estética en los productos de 

consumo será fundamental para la adquisición de bienes y servicios en el área de Ikebukuro 

mientras que, en el caso de Akihabara, la acumulación y la búsqueda de objetos singulares 

será el patrón más recurrente (Imagen 131). 

 
303 Nozawa, M. (2017). Shinri bunseki ni motozuku danjobetsu gentei shōhin no urikomikata [Cómo vender 
productos de edición limitada por género basándose en el psicoanálisis]. Facultad de Economía y 
Administración de Empresa de la Universidad de Fukushima, Japón [Recuperado el 12 de enero de 2019 en 
«https://www.msi.co.jp/tmstudio/stu17contents/No6_muc17_TMS.pdf»]. 
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Imagen 131. Comparativa entre los espacios de venta de cosplay en el área de Akihabara e Ikebukuro 
 

 

Desde esta perspectiva, consideramos que debemos entender la zona de Akihabara como un 

lugar donde buscar y encontrar objetos para satisfacer las demandas individuales de los 

otaku, donde el consumo rápido y dinámico articulará la experiencia dentro del espacio. La 

aglomeración de los negocios de venta y la exposición constante de bienes hace que el factor 

de búsqueda se incremente, centralizando así la experiencia en su obtención. Como 

consecuencia de este hábito de consumo, junto con la presencia de grandes flujos de 

visitantes extranjeros, ha provocado que las tiendas de primera línea de calle expongan 

productos adaptados a las demandas generales de los visitantes, normalmente acorde al gusto 

extranjero, mientras que los productos más exclusivos se encuentran en zonas más difíciles 

de ver a simple vista. En este sentido, consideramos que Akihabara es un “campo de batalla” 

en el que los hombres desarrollan su aventura a través de la búsqueda de materiales que 

satisfacen su autorrealización y convierten al producto en una victoriosa gratificación. Por 

esta razón el distrito se ha convertido en un espacio de búsqueda y recompensa, donde el 

factor más destacado es el resultado de la aventura (Imagen 132).  

Imagen 132. Ejemplo de la distribución de productos en los establecimientos del área de Akihabara 
 

Fuente: Matcha Inc (s.f). https://matcha-jp.com 
/en/1080. Recuperado el 12 de diciembre de 2021. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en 
el año 2019. 

Fuente: Finex Co (2019). https://att-japan.net/en 
/archives/7325. Recuperado el 12 de diciembre de 2021. 

Fuente: Kidult King (2020). www.kidultkingdo 
m.com. Recuperado el 12 de diciembre de 2021. 
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En el caso de Ikebukuro, podemos observar características contrapuestas que han 

evolucionado durante sus respectivos contextos de expansión. La distribución de las tiendas 

especializadas, centradas en una temática concreta, han hecho posible el aumento de la 

afluencia del público por los diferentes espacios del territorio. Estos establecimientos 

utilizan la decoración y la ordenación como factor diferencial con otros locales de venta de 

bienes de contenido, favoreciendo la satisfacción del público femenino que buscan el disfrute 

de la experiencia de consumo (Imagen 133). Al potenciarse el factor desplazamiento y la 

creación de espacios de ocio alternativos al consumo de materiales, se ha derivado en 

convertir el área en un lugar de sociabilización donde las otaku pueden compartir 

experiencias con grupos afines. Un ejemplo de los múltiples establecimientos ajenos al 

contenido que se han incrementado son las diferentes modalidades de cafeterías. Estos 

espacios utilizan el gusto por la gastronomía y las necesidades sociales para atraer a las 

aficionadas a sus establecimiento, en los que el uso de la decoración inmersiva forma parte 

de sus activos atrayentes (Imagen 134)304.  

Imagen 133. Ejemplos de la distribución de los productos en el Ikebukuro Animate Main Store 
 

 

 
304 Un ejemplo destacado de sociabilidad son los colabo cafes, espacios decorados con temáticas de obras 
donde los aficionados pueden reunirse para compartir su afición. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el 
año 2019. 

Fuente: Asia Gurashi (2020). www.asiagurashi.life/animate-
for-anime-lovers. Recuperado el 2 de julio de 2021. 
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Imagen 134. Escaparates de diferentes establecimientos situados en el área de Higashi Ikebukuro 
 

 

En este sentido, el área de Higashi Ikebukuro se ha centrado en potenciar la creación de 

espacios donde sociabilizar con un cierto atractivo estético que incita a la inmersión. Las 

distintas decoraciones relativas al contenido motivan a las usuarias a la elección del espacio, 

creando una sinergia entre la contemplación, el disfrute in situ y la interacción en redes 

sociales (Nozawa, 2017). Estos factores los encontramos en las distintas tiendas 

especializadas, donde la decoración con temáticas ikemen y estilo kawaii son abundantes, 

junto con la distribución de los materiales que configuran un ambiente agradable que incita 

al consumo. Desde esta perspectiva, consideramos que la capacidad de inmersión a través 

de la decoración singulariza los espacios dentro de la zona otaku de Ikebukuro, donde las 

consumidoras buscan alternativas de ocio que construyan una experiencia adaptada a sus 

gustos. 

En síntesis podemos afirmar que, aunque ambos espacios realizan la misma función para los 

aficionados, el marketing que interviene en sus composiciones determinaran las 

singularidades específicas de ambos paisajes urbanos. Akihabara es un lugar donde obtener 

satisfacción por el consumo, en el que el producto destaca por encima de otros factores, 

mientras que Ikebukuro presenta un factor diferencial basándose en la experiencia de las 

consumidoras. Para finalizar este análisis centrado en las estrategias de ambas áreas, a 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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continuación exponemos el caso de los BL Café como establecimiento contrapuesto a los 

Maid Café; un ejemplo que nos mostrará las diferencias sustanciales del marketing de 

Ikebukuro y Akihabara vinculado a la industria de contenido. 

11.4.1 La inmersión en la experiencia de los BL Café y Maid Café: el simulacro 

Como contrapartida a los Maid Café extendidos por Tokio, los BL Cafe se han convertido 

en un símbolo del área de Ikebukuro donde la experiencia de consumo se integra con las 

demandas y gustos de los flujos de visitantes. El establecimiento denominado Ikebukuro 

Danshi BL Gakuen abrió sus puertas en el año 2011, un espacio adaptado a los perfiles 

fujoshi que frecuentan Otome Road. Se trata de una cafetería dedicada a la temática yaoi 

donde los visitantes pueden consumir productos, pero con el valor añadido de experimentar 

recreaciones sensuales homoeróticas entre su personal.  

A nivel comparativo, el autor Patrick W. Galbraith (2012) definió los Maid Cafe como 

habitaciones pequeñas transformadas en lugares de fantasía mediante la decoración, la 

música y los disfraces, una definición que consideramos no podemos aplicar a los BL Cafe’s. 

En estos espacios no se desarrolla una fantasía, se recrea una realidad en la que los visitantes 

pueden llegar a confundir el engaño. Siguiendo las teorías del filósofo francés Jean 

Baudrillard (1985), consideramos que los Boy’s Love Cafe's son un simulacro de la realidad 

y los gustos de sus consumidoras modulado en un espacio donde impera la hiperrealidad. En 

este sentido, se tratan de lugares que recrean unas condiciones contextuales, en el caso del 

citado BL Cafe una escuela, donde el personal del local simula unas situaciones basadas en 

la teatralidad (Besa, 2018). A diferencia de los Maid Cafe, donde la fantasía y los elementos 

decorativos construyen un mundo irreal, los BL Cafe utilizan el simulacro de la realidad para 

generar una inmersión de sus consumidores (Imagen 135). En este sentido, las usuarias 

atraídas por el gusto yaoi ven sus demandas satisfechas tras encontrarse con el simulacro de 

sus obras que modulan la hiperrealidad a partir de sus fantasías.  
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Imagen 135. Comparativa entre la ambientación de un Maid Cafe de Akihabara y el Ikebukuro BL Gakuen 
  

 

Este simulacro no tan solo se desarrolla a nivel estético, sino que afecta directamente a la 

actitud de venta de los trabajadores. La personalidad y apariencia del personal guarda una 

estrecha relación con las hipótesis de Menkes (2012) que vincula el gusto contemporáneo 

otaku con las teorías de Baudrillard. Según el autor, el gusto otaku y las creaciones de los 

años 90 dejan de lado las grandes tramas para centrarse en sus personajes, tal y como 

indicaron las hipótesis de Ōsawa (1995). Según Menkes (2012, pp. 55-56): “los otaku 

comienzan por consumir una obra que les gusta o conmueve. Sin embargo, esta obra es un 

simulacro en el que los únicos elementos sentidos como sustanciales son los personajes. Esto 

provoca que los otaku tiendan a consumir todos los productos de los personajes por los que 

sienten una atracción. Pero en realidad estos personajes son también simulacros creados a 

partir de bases de datos de elementos de atracción”. Extrapoladas estas reflexiones en los 

Boy’s Love Cafe, los roles de cada camarero estarán prefijados por la configuración de la 

trama en las obras BL, donde podemos encontrar las personalidades de los ikemen [hombres 

atractivos] predefinidos como: el megane uke [pasivo/sumiso con gafas], shicchaku seme 

[activo/dominante empalagoso], yankī uke [pasivo/sumiso delincuente] o el tsundete uke 

[pasivo/sumiso hostil pero gradualmente tierno] entre otros (Imagen 136).  

Fuente: Maid Dreamin (s.f.). https://maidreamin.com. 
Recuperado el 21 de marzo de 2020. 

Fuente: BL News (2017). https://blnews.chil-chil.net 
Recuperado el 21 de marzo de 2020. 
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Imagen 136. Miembros del staff en Ikebukuro BL Gakuen emulando a los personajes  
 

 

Este simulacro ofrece la posibilidad de vivir una experiencia basándose en el gusto por los 

dōjinshi y el yaoi, pudiendo incluso ser modulada mediante la compra de escenografías 

realizadas por parte de los empleados. A través de rol play’s, donde los camareros imitan 

escenas dictaminadas por las consumidoras, son capaces de generar una experiencia 

personalizada basándose en sus preferencias dentro de un escenario inmersivo. En este 

sentido, estos elementos que componen la base de datos de los personajes de animación se 

extrapolan en la realidad por medio de los diferentes miembros que configuran al personal 

de los BL Cafe’s. Los prototipos definidos y las personalidades prefabricadas de los 

camareros, que interactúan con las clientas, hacen posible una simulación de la 

estereotipación de sus personajes en un espacio real, generando así una experiencia 

reconfortante donde las usuarias se convierten en espectadoras en la vida real. De forma 

contrapuesta, la experiencia de consumo dentro de los Maid Cafe se caracteriza por la 

participación y el dinamismo de su consumo, donde el personal hace partícipe del simulacro 

al visitante (Imagen 137). Estos dos casos ilustran las características de las áreas en las que 

se localizan, donde los otaku masculinos son los protagonistas de su aventura mientras que, 

en el caso de las otaku femeninas, el entorno condiciona la experiencia del espacio.  

Fuente: Ameblo (2013). https://ameblo.jp/blcafe/entry-
11574618292.html. Recuperado el 21 de marzo de 
2020. 

Fuente: Live Japan (2019). https://livejapan.com 
Recuperado el 21 de marzo de 2020. 
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Imagen 137. Comparativa entre la escenografía de un Maid Cafe y el Ikebukuro BL Gakuen 
 

 

Esta experiencia de consumo basada en la inmersión en el espacio se extrapola a las 

conclusiones de Okamoto (2008) en el caso de Washinomiya, donde el autor afirma que gran 

parte del público visitante de Seichi Junrei está protagonizado por aficionadas que buscan 

experimentar sus obras de ficción. Esta realidad se materializa en los BL Cafe’s donde las 

aficionadas se encuentran con una experiencia completa en el que el espacio y sus actores 

interpretan la realidad, generando así una hiperrealidad (Baudrillard, 1985) capaz de 

confundir a sus clientes.  

Con el fin de fidelizar a las aficionadas, del mismo modo que los establecimientos de venta 

de materiales permanente, las variaciones temáticas proporcionan un factor diferencial que 

favorece a la repetición; un aspecto que hemos podido contrastar a través de preguntas 

abiertas a consumidoras en el local que se consideran “reincidentes”. Durante nuestro trabajo 

de campo hemos observado que en determinadas ocasiones las clientas tienen cierto 

favoritismo por determinados miembros del staff, convertidos e identificados por los 

personajes que realizan dentro de la simulación, lo cual deriva a una experiencia más 

personalizada y satisfactoria. Para garantizar el correcto desarrollo de la inmersión, entre las 

normativas del local se prohíbe realizar preguntas personales o intercambiar información 

con los miembros del equipo, dado que se extrapolaría la hiperrealidad con la “verdadera 

realidad” de sus miembros que rompería el simulacro. A pesar de ser una experiencia irreal, 

las consumidoras lo identifican como real dentro del contexto que provoca satisfacción y 

felicidad al vivir un simulacro de sus gustos personales.  

En síntesis, con este caso podemos identificar las diferencias significativas entre las 

características que configuran Akihabara e Ikebukuro como “barrios otaku”. Mientras que 

Akihabara se ha convertido en un espacio de consumo fugaz, donde los productos y sus 

Fuente: Maid Dreamin (s.f.). https://maidreamin.com. 
Recuperado el 21 de marzo de 2020. 

Fuente: SoraNews24 (2015). https://www.soranews 
24.com.Recuperado el 21 de marzo de 2020. 
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usuarios son los protagonistas, Ikebukuro tiende a crear un escenario donde sus 

consumidores puedan vivir experiencias y realizar prácticas sociales. Estos factores de 

integrar la cultura de contenido en diferentes ámbitos comerciales influyen en la distribución 

y la articulación de los distritos, logrando crear singularidades únicas en ambos territorios 

que han redefinido su imagen y revitalizado la economía del lugar. 

En este sentido, tanto Ikebukuro como Akihabara se han convertido en referentes para los 

países extranjeros que han desarrollado zonas donde se comercializan materiales de la 

industria de contenido japonesa, los cuales han transformado la identidad del área mediante 

la adaptación de la oferta a las demandas de los aficionados. Uno de los ejemplos que 

podemos destacar es la variedad de zonas que se han distribuido en la ciudad de Barcelona 

(España), en el que podemos observar determinados paralelismos extrapolables a las áreas 

de Ikebukuro o Akihabara.  

El barrio de Arc de Triomf en Barcelona es un ejemplo extranjero de este proceso de 

adaptación y transformación, donde los aficionados han aportado un valor simbólico como 

consecuencia de la localización de las tiendas de contenido. Debido a las características 

generalizadas del consumo internacional del contenido japonés, las dinámicas utilizadas en 

el área siguen patrones similares al barrio de Akihabara, en el que la experiencia de consumo 

basada en el producto y la interacción con otros usuarios imperan en dicho distrito.  

Con el auge del gusto por el contenido y la creciente demanda de materiales especializados, 

en el año 2017 se empezaron a emplazar diferentes establecimientos comerciales en el área 

de las Galerías Maldà en el centro de la ciudad de Barcelona. Este espacio aglomera una 

amplia variedad de negocios dedicados al contenido que utilizan recursos decorativos para 

atraer a sus visitantes. A través de actividades alternativas y la inmersión del usuario dentro 

de los locales comerciales mediante la estética, la experiencia de consumo de materiales 

adquiere un factor diferencial al “triangulo friki” de Arc de Triomf, estableciéndose así un 

símil con Ikebukuro y Akihabara.  

Estos dos ejemplos muestran las diversas transformaciones que el espacio puede adquirir a 

través de la comercialización de contenido, con los que se adquiere un nuevo valor simbólico 

que favorece el crecimiento y la revitalización de las áreas implicadas. Desde nuestro punto 

de vista, consideramos que el uso del marketing de la experiencia favorecerá la recuperación 

de zonas que comercializan el contenido que generarán un factor diferencial en la 
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adquisición de bienes de consumo. Es en este sentido, consideramos que apostar por 

alternativas de consumo basadas en la experiencia garantizarán el crecimiento conjunto del 

área implicada y se adaptarán a los nuevos hábitos de consumo. Con el auge de las ventas 

online, espacios como Ikebukuro o las Galerías Maldà ofrecen a los aficionados un factor 

diferencial al hábito de compra, promoviendo directamente la recuperación de zonas que han 

perdido su relevancia dentro del conjunto urbano.  

 

Como hemos podido observar a lo largo del capítulo, la presencia de la industria de contenido 

ha transformado y definido las diferentes áreas en las que se han reunido los consumidores 

afines a sus gustos. No obstante, los denominados “barrios otaku” no se articulan de forma 

homogénea, sino que dependerán de múltiples factores que influyen en su construcción. A 

partir de los dos casos analizados, hemos podido comprobar que la distribución de los 

espacios y sus características siguen criterios diferenciales en función del público objetivo. 

En este sentido, consideramos que los productos ofrecidos en los lugares dedicados al 

contenido, afectando e influyendo a los negocios colindantes, han visto variar sus ofertas en 

función de los visitantes recurrentes.  

A grandes rasgos, podemos afirmar que la industria de contenido ha influido en el modo de 

articular las ofertas en función del público objetivo otaku de cada distrito. A pesar de la 

adaptación del espacio al target asiduo, ambas zonas atienden a la evolución histórica de sus 

respectivos lugares desde el punto de vista distributivo. En el caso de Akihabara, la tradición 

minorista de la década de los 70’ y 80’ ha influido en la aglomeración de los establecimientos 

basándose en la tradición del lugar y, en el caso de Ikebukuro, los diferentes planes de acción 

para fomentar la descentralización de los centros urbanos (Chihō bunkenikkatsuhō) 

influyeron en la dispersión de los espacios de concentración. 

Desde esta perspectiva, consideramos que la industria de contenido y el gusto de sus 

aficionados ha afectado a las tipologías de establecimientos que podemos encontrar en los 

barrios de Akihabara e Ikebukuro, como consecuencia de las demandas de sus consumidores. 

Los diversos negocios se han agrupado en los lugares concéntricos en los que se reúnen los 

aficionados provocando una redefinición de la interpretación simbólica del paisaje urbano, 

una tendencia que actualmente está creciendo a escala global. A grandes rasgos, en el caso 

de la ciudad de Tokio, el barrio otaku masculino y el femenino se han convertido en 
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referentes de la cultura otaku a nivel global, los cuales se han convertido en activos turísticos 

y han visto revitalizadas sus áreas cercanas mediante la venta de materiales dedicados al 

contenido.  

En conclusión, podemos afirmar que la industria de contenido afecta significativamente a 

los lugares donde se emplazan las diferentes tiendas y se reúnen sus aficionados, 

transformando su identidad y aportando un nuevo valor al territorio. A causa de la 

peregrinación de los otaku, el espacio se adapta a sus necesidades y se incrementa la oferta 

para lograr satisfacer las demandas que provoca directamente el rediseño de su percepción. 

A medida que esto sucede, la presencia de los grupos definidos como otaku empezarán a 

distinguirse dentro de la zona y acabarán convirtiéndose en residentes asiduos que formarán 

parte de la historia del lugar. Para finalizar, consideramos que podemos afirmar que los 

espacios de consumo de contenido en Japón se pueden definir mediante la atribución que 

hizo Baudrillard (1985) sobre las sociedades posmodernas. En este sentido, a través de la 

diferenciación entre el “original” (el territorio) y la “copia” (el contenido) se integran para 

obtener como resultado lo que el autor denominó “simulacro”, el cual consideramos 

garantiza la revitalización de las áreas implicadas por medio del consumo y la fidelización.  

En este capítulo hemos podido analizar el impacto directo de la industria de contenido en un 

territorio concreto articulado mediante las prácticas de consumo de productos derivados. 

Esta concentración de negocios especializados ha provocado la adaptación simbólica de la 

imagen de la zona, convirtiendo el espacio en un lugar de interacción, consumo y ocio. Los 

“barrios otaku” consiguen agrupar en un mismo escenario a las diferentes tipologías de 

aficionados, creando una red interna de promoción que logran revitalizar los flujos de un 

área concreta. En este sentido, en el caso concreto de Japón, las diferentes regiones han 

tratado de captar estos grupos sociales con fin de lograr fidelizar a los aficionados con un 

objetivo concreto.  

Entre las diferentes estrategias utilizadas tras la implantación del Cool Japan, queremos 

destacar el uso de la animación como una herramienta de difusión directa del territorio 

mediante la inducción de imágenes que incitan al desplazamiento. Por medio de la 

“creación” de Seichi Junrei, y buscando el impacto de captación y fidelización de los 

“barrios otaku”, los Jimoto PR Anime se han expandido a escala nacional. Con el fin de 

indagar en esta estrategia de escaso reconocimiento académico, en el siguiente capítulo 

analizaremos los anime promocionales (Jimoto PR Anime) con los que los diversos 



CAPÍTULO 11 

LA ATRIBUCIÓN SIMBÓLICA DE LOS ESPACIOS A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

523 

territorios japoneses tratan de crear consumo directo a través de una estrategia promocional 

indirecta.  
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12 El Jimoto PR Anime como escaparate de promoción  

En los anteriores capítulos hemos podido comprobar la capacidad de revitalización de los 

espacios a través de las bases motivacionales del Seichi Junrei, desarrollados por la aparición 

de un activo turístico o de consumo con un contenido concreto. Desde el punto de vista 

turístico, la motivación y revitalización de los diferentes áreas de peregrinación surgen de la 

afinidad de los espectadores ante un elemento concreto en una obra determinada, establecido 

en un momento puntual de la trama como el escenario de los acontecimientos que se 

desarrollan. A pesar de utilizar lugares reales en una obra de ficción, consideramos que la 

finalidad de dichos escenarios actúa como valor añadido de la narrativa sin aparente 

intencionalidad promocional, acto que puede ser denominado como una promoción indirecta 

del espacio o los activos presentados. Tras el éxito de los Seichi Junrei en el contexto de la 

creación de la Kankō Rikkoku, los gobiernos locales empezaron a identificar las 

localizaciones mediáticas con el fin de atraer a los aficionados del contenido a sus territorios 

y lograr así una singularidad dentro del mercado nacional. A pesar de que esta estrategia 

posee un gran atractivo para los consumidores, las regiones que carecen de una estrecha 

vinculación con una obra concreta debieron de adaptar diversos mecanismos para atraer a 

tal nicho de mercado. Para solventar esto, diversos gobiernos locales crearon contenido 

promocional directo que hacía alusión a sus activos turísticos con el objetivo de crear una 

base de aficionados que peregrinaran a sus espacios.  

Definimos como Jimoto PR Anime305 al conjunto de contenido de animación creado por un 

organismo público o privado con el objetivo explícito de promocionar una determinada 

localización o unos activos concretos vinculado al consumo regional. A través de la 

evidencia explícita del objeto inducido, la trama se desarrolla alrededor de dicho activo con 

el que se maximiza la importancia del entorno en detrimento de la narrativa de la obra. Esta 

nueva tendencia de creación de contenido promocional mediante la animación se originó en 

el año 2008, tras la consolidación de las bases del proyecto nacional Cool Japan, cuando se 

 

305 El término está compuesto por la palabra jimoto (#$), la cual se puede interpretar como local o ciudad 

natal, la abreviatura de promotion (PR) y anime (%&'). 
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priorizaron el uso de estrategias que descentralizasen los flujos a zonas con escaso impacto 

de visitantes (Capítulo 5)306.  

Debido al aumento de la demanda del manga y el anime en el extranjero, siendo estas una 

de las motivaciones que impulsaban al turista internacional, los gobiernos locales vieron la 

posibilidad de establecer un nuevo nicho de mercado a partir del gusto por dichos materiales. 

La diferencia más destacable de esta tipología de anime, con respecto a los anteriores, es la 

voluntad subjetiva de generar atracción por la zona a través de escenarios marcados por el 

detalle y la recreación fiel de la realidad. En este sentido, mediante el Jimoto PR Anime las 

diferentes regiones tratarán de generar un “Seichi Junrei” que favorezca la redefinición de 

las áreas con el fin de poder convertirse en un territorio enfocado al turismo de contenido.  

Desde el punto de vista académico, actualmente existen escasos materiales bibliográficos 

que traten el Jimoto PR Anime de forma específica. Investigadores como Okamoto (2010), 

Tanaka, Fujimoto y Ura (2017), Takashi Wada (2010) y Takemu Ikeda (2013) han trabajado 

la temática del Seichi Junrei, junto con el turismo de contenido, y la influencia de la 

animación en el territorio desde el punto de vista cuantitativo; maximizando así el impacto 

en las zonas afectadas en números de visitantes. En relación con estos estudios, 

consideramos que esta visión cuantitativa de la temática no permite la identificación de los 

diversos factores que componen su construcción, limitando así las interpretaciones de 

iniciativas menos exitosas y centrándose en los resultados. Por este motivo, consideramos 

que el Jimoto PR Anime no ha poseído especial relevancia dentro de la academia dado que 

los resultados de las campañas no reflejan datos positivos y un impacto considerable dentro 

del territorio implicado. A pesar de este factor, la investigadora Claudia Bonillo Fernández 

(2020) publicó un artículo en el que profundiza en el género y trata de establecer las 

características formales que lo definen por medio del análisis de obras concretas. A través 

de su artículo queremos aportar una nueva perspectiva basada en la investigación de la 

imagen inductiva, en el que analizaremos las bases del desarrollo histórico del Jimoto PR 

Anime y sus características a nivel estratégico, con el fin de reflejar sus oportunidades y 

debilidades dentro del mercado japonés.  

 
306 Los objetivos principales del Kankōchō, junto con el resto de organismos implicados, era descentralizar los 
flujos con el fin de potenciar el crecimiento conjunto y la fidelización de los visitantes extranjeros.  
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En el presente capítulo analizaremos la intervención directa de los espacios en el contenido 

de animación mediante las bases motivacionales del Seichi Junrei original, a partir de la 

creación de obras de promoción turística. En primer lugar analizaremos la trascendencia del 

Jimoto PR Anime, con el fin de establecer diversas tipologías de promociones que han 

utilizado el anime como herramienta de motivación. A partir de las obras desarrolladas en 

múltiples regiones del territorio nacional, interpretaremos la viabilidad de estas campañas a 

través de la relación con los hábitos de consumo del mercado japonés. En segundo lugar, 

realizaremos un análisis de buenas praxis de esta tipología de contenido a partir de la obra 

Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes [Kyōto Teramachi Sanjō no Hōmuzu] (Mai Mochizuki, 

2015) como ejemplo de inducción de contenido turístico. En este sentido, nuestro objetivo 

es proponer la capacidad que posee la industria de contenido como modulador de 

promociones turísticas, capaz de generar contenido que favorezca al sector si se adecúa 

correctamente.  

 

Desde una perspectiva cronológica, la animación producida por la Zaidan hōjin Ōsaka kankō 

konbenshon kyōkai [Asociación de Turismo y Convenciones de Osaka] en el año 2007, 

denominada From Osaka with Cheer! (Taiki, 2007), es el origen de esta tipología de 

animación promocional. Dirigida por el directo Mino Taiki, y estrenada en el año continuo 

a su planificación, tiene como objetivo establecer un nuevo nicho de mercado a través de las 

imágenes contextuales de la trama de la obra. En este sentido, se trata de un anime para 

promocionar la prefectura de Osaka al mercado asiático con la distribución en simultáneo en 

Corea del Sur, China, Taiwán y otros territorios de Asia. Traducida al coreano, chino 

tradicional, chino simplificado, inglés y japonés, se intentó captar un nicho de público 

objetivo en auge durante el contexto de distribución. A través de este corto anime, de cinco 

capítulos de duración y con un formato técnico básico, su finalidad es reforzar las relaciones 

con el territorio para favorecer el atractivo turístico.  

Desde el punto de vista audiovisual, en este formato de animación se integraron a los 

diversos personajes en un contexto ambiental marcado, en este caso la ciudad de Osaka, 

donde se presta más detalle a los espacios que al contenido narrativo de la historia. A partir 

del uso de fotografías reales en la trama animada, los protagonistas de la historia recorren 

diversos escenarios emblemáticos y hacen alusión directa a productos locales típicos de la 
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zona (Imagen 138). En este sentido, en esta animación de apenas cinco minutos de duración 

se genera una trama alrededor de un grupo de protagonistas que exploran la ciudad de Osaka 

e identifican los lugares turísticos y productos tradicionales (como es el caso de los takoyaki 

o los konpeitō). A través de la banda sonora pegadiza y la ausencia de diálogo, similar al 

cine mudo de principios del siglo XX, se induce la capacidad turística del territorio y se 

incita al público objetivo a frecuentar la zona. A pesar del formato básico de esta animación, 

From Osaka with Cheer! fue un referente para las posteriores animaciones de promoción al 

establecer un nuevo género en el anime japonés contemporáneo.  

Imagen 138. Fotogramas extraídos del anime promocional “From Osaka with Cheer!” 
 

 

Con el objetivo de desarrollar una estrategia similar a la realizada en Osaka, el gobierno de 

la prefectura de Toyama, amparado por el “Heisei 20 nendo chīki shigen katsuyōgata shinki 

sangyō sōzō jigyō” [Proyecto de creación de nuevas industrias utilizando recursos locales 

de 2008]307, desarrolló el «Cool Toyama: Toyama Kankō Anime Project» compuesto por 

diversas propuestas de uso del Jimoto PR Anime como escenario inductor. El objetivo 

 
307 Keizai Sangyōshō (2018). Heisei 20 nendo chīki shigen katsuyōgata shinki sangyō sōzō jigyō [Proyecto de 
creación de nuevas industrias utilizando recursos locales de 2008]. Ministerio de Economía, Comercio e 
Industria, Japón [Recuperado el 1 de enero de 2019 en «https://dl.ndl.go.jp/info:ndljp/pid/ 11220950/1»]. 

Fuente: Taiki, M (2008). From Osaka with Cheer! [ONA]. Osaka Convention and Tourism Bureau. 
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principal del proyecto era enaltecer las bondades de Toyama en un contexto nacional en el 

que se estaban desarrollando las políticas principales del proyecto Cool Japan. A través de 

la animación que vinculaba las demandas del gobierno central, Toyama quería mostrar sus 

singularidades para atraer nuevos turistas que visitasen la región. Con la colaboración de la 

productora P.A. Works y el estudio de animación flash The Berich, se crearon dos tipologías 

de animaciones que mostraban escenarios autóctonos para familiarizar al espectador con el 

territorio. En este sentido, la obra denominada Nakaseru Sora ni Aitai:Tateyama no Koibito-

hen (2009) tiene como objetivo principal tratar de motivar a los espectadores chinos, gracias 

a los acuerdos para la difusión en el canal Liaoning TV, y su distribución en sus canales de 

YouTube308. Mediante la colaboración de las dos productoras, con dos estilos claramente 

diferenciados, se crearon cinco episodios donde se mostraban varias facetas de la región.  

Siguiendo a los citados precedentes, Kōbe to Watashi fue la apuesta de anime promocional 

de la prefectura de Hyōgo, concretamente la ciudad de Kobe, en el año 2010. Dirigida por 

Junichi Yamamoto, la obra fue galardonada en la Dai 14 kai “Animēshon Kōbe [14ª edición 

del evento Animación de Kobe]309 en el año 2009 cuyo premio fue la elección y difusión del 

contenido. A partir de este contexto, la creación de certámenes, donde los directores 

amateurs presentaban sus proyectos de animación para lograr la promoción, se convirtió en 

un recurso recurrente para incentivar la participación de los artistas locales.  

En el contexto de la campaña «Endless Discovery», las diferentes regiones de Japón trataron 

de proyectar sus diferentes activos locales con el objetivo de inducir la singularidad del 

territorio y favorecer la entrada de nuevos visitantes. Estas líneas estratégicas, para movilizar 

los flujos por medio de la tradición regional, se integraron dentro Jimoto PR Anime mediante 

la proyección de campañas directas que hacían alusión a la cultura autóctona de la zona. En 

este sentido, desde el año 2010 se empezaron a desarrollar animaciones que se integrasen 

con los gustos de los aficionados, con el fin de aportar un nuevo valor al espacio a través del 

contenido en el que se integraba la intervención de los personajes.  

Con el objetivo de fortalecer y promover los negocios del sector primario y secundario de la 

isla de Okinawa, en el año 2010 el Kankō Shōkōbu Shōkō Shinkōka [Departamento de 

 
308  Cool Toyama Anime Project tourism Toyama (s.f.). Cool Toyama: Anime project tourism Toyama. 
Prefectura de Toyama, Japón [Recuperado el 1 de febrero de 2019 en «http://www.bbt.co.jp/cooltoyama»]. 

309 Executive Committe of Animation Kobe (2010). Animēshon Kōbe [Animación de Kobe]. Prefectura de 
Kobe, Japón [Recuperado el 1 de febrero de 2019 en «https://anime-kobe.jp» a través de Wayback Machine].  
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Comercio Turístico, División de Promoción de la Industria de Comercio] destinó una partida 

presupuestaria 310  al desarrollo del Kankō nō shōkō renkei kyōka moderu itaku gyōmu 

[Modelo de consignación empresarial, fortalecimiento de la cooperación entre turismo, 

agricultura, comercio e industria], denominado «Okinawa M purojekuto» [Okinawa M 

Project]311. El proyecto consistía en la creación de una animación que revitalizase el área 

local, a partir de los recursos primarios del territorio, mostrando los rasgos singulares del 

espacio en cuestión. En este sentido, en el año 2011 se estrenó el anime Shimanchu MiRiKa 

con el que se pretendía crear un desencadenante que revitalizase la isla mediante el turismo 

de contenido. El título de la obra muestra esta voluntad de transmitir las singularidades de la 

región a partir de los recursos que la animación ofrece dado que Shimanchu, en el dialecto 

autóctono de la isla, significa isleños y MiRiKa es un acrónimo conformado por Música, 

Ryubu y Karate312  que hacen alusión directa al patrimonio inmaterial de la región. El 

proyecto Okinawa M Project tenía como objetivo revitalizar los sectores básicos de la 

prefectura, a través de una obra que utilizará como centro de la trama los productos 

autóctonos, con el fin de generar turismo por medio de la empatía con los personajes y las 

colaboraciones con empresas e industrias de la zona (Soratia, 2011)313.  

A diferencia de los animes de promoción creados hasta la fecha, Shimanchu MiRiKa tiene 

una duración de veinticuatro minutos y los activos inducidos no son tan directos (soft-sell) 

como los anteriores proyectos mencionados. Bonilla (2020) sostiene que la animación 

prefiere integrar en el relato la promoción de los aspectos culturales más relevantes de la 

prefectura en detrimento de los lugares más emblemáticos, siendo esta una característica 

distintiva con las animaciones anteriores. A pesar de esta afirmación basada en el capítulo 1 

de la obra, a través del informe Okinawa M Project (2010), debemos discrepar al afirmar 

que dicho uso de los elementos regionales respondiese a esa finalidad. El motivo principal 

es que, Shimanchu MiRiKa, fue un episodio piloto para la creación y desarrollo de una serie 

 
310 Según los datos proporcionados por la empresa Soratia, el coste total del proyecto ascendió a 118 millones 
de yenes. 
311 Kankō Shōkōbu Shōkō Shinkōka (2009). Okinawa ken heisei 22 nendo kankō nō shōkō renkei kyōka moderu 
itaku gyōmu [Prefectura de Okinawa 2010, modelo de consignación empresarial, fortalecimiento de la 
cooperación entre turismo, agricultura, comercio e industria]. Departamento de Turismo y Comercio, División 
de Promoción del Comercio y la Industria, Japón.  

312 Musical (()*+,-), Ryubu (./) y Karate (01). 

313 Soratia (s.f.). Portal oficial del Mirika Project. Okinawa, Japón [Recuperado el 19 de abril de 2020 en 
«http://www.soratia.co.jp/mirika» a través de Wayback Machine]. 
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posterior que, debido a la escasa recepción, no fue llevado a cabo. En este sentido, el objetivo 

era introducir paulatinamente los diferentes recursos y bienes de la isla a medida que la trama 

evolucionase. En el episodio que disponemos se nos presenta los personajes principales de 

la trama y algunos elementos tradicionales de la isla, pero no elementos directos como en 

las anteriores producciones de Jimoto PR Anime. Es por este motivo que Shimanchu MiRiKa 

utiliza levemente la promoción regional, dado que la obra no obtuvo la recepción establecida 

en las bases del proyecto (Soratia, 2010). A pesar de este intento fallido, Shimanchu MiRiKa 

fue el primer Jimoto PR Anime proyectado en formato extenso, a diferencia de los 

cortometrajes anteriores a la fecha, que se adaptó al gusto estandarizado de los consumidores 

de contenido.  

A medida que las bases del uso del contenido como elemento promocional aumentaba en 

toda la nación, los diversos territorios que carecían de vínculo con la animación desarrollaron 

nuevos materiales para establecer un nicho de mercado basado en los aficionados. De la gran 

variedad de proyectos que se han desarrollado durante el contexto del Cool Japan, queremos 

destacar las obras realizadas por la prefectura de Saga por su interés en crear una base 

turística motivada por el contenido. La Chīki kōryūbu bunkaka [División de Cultura del 

Departamento de Intercambio Regional] de la prefectura de Saga desarrolló en el año 2017 

un total de 4 cortometrajes englobados dentro del proyecto Saga-ken o meguru animation314. 

Los cuatro cortometrajes titulados Yakusoku no utsuwa: Arita no Hatsukoi (2016), Fuyu no 

chikai, natsu no matsuri: Takeo no Ōkusu (2016), Okaeri: kokyō no Karatsu (2017) y 

Tadaima: omoide no Saga (2017), fueron presentados como herramientas promocionales 

que exaltaban la imagen del territorio y sus activos regionales con el fin de buscar la 

atracción de nuevos visitantes motivados por el contenido315.  

La predisposición del gobierno regional de potenciar el turismo de contenido formaba parte 

de un paquete de medidas que exaltaban las oportunidades de la región dentro del mercado, 

las cuales se centraron en potenciar la vinculación del anime con el territorio. Estas acciones 

 
314 Chīki kōryūbu bunkaka (9 de junio de 2017). “Saga ken o meguru animēshon” nitsuite [Acerca de la 
“Animación de la prefectura de Saga]. Oficina de la prefectura de Saga, Japón [Recuperado el 2 de enero de 
2019 en «https://www.pref.saga.lg.jp/kiji00338461»]. 

315 Los títulos de las obras muestran la voluntad de exaltar la imagen del territorio y sus recursos turísticos. Las 
traducciones de estas animaciones corresponden a: “Winter Oath, Sumer festival : Takeo’s Okusu”, “Promised 
vessel: Arta’s firts love”, “Winter Oath, Sumer festival”, “Welcome back to Karatsu: my hometown” y “I’m 
home: memories of Saga”. 
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quedaron reflejadas en la nota de prensa del Chīki kōryūbu bunkaka [División de Cultura del 

Departamento de Intercambio Regional], donde afirman:  

“En la prefectura de Saga hemos estado utilizando la técnica del anime, con el que muchas personas 

se sienten familiarizadas y tienen una alta posibilidad de expresión, con el proyecto “Saga-ken o 

meguru animation” [Animaciones alrededor de la prefectura de Saga], desarrollado en la prefectura 

desde el año pasado. A través de este contenido, queremos que los residentes de la región 

redescubran el encanto local de Saga y que muchas personas dentro y fuera de la prefectura recorran 

el territorio”316.  

Con esta predisposición de generar una nueva tipología turística dentro de la región, el 

gobierno de la prefectura invirtió en la creación de distintos proyectos con artistas 

representativos del mercado de contenidos. A diferencia de los anteriores Jimoto PR Anime 

que se habían desarrollado hasta el momento, los cuales en su mayoría eran creados por 

artistas de escaso recorrido comercial, la prefectura de Saga optó por invertir en la 

contratación de celebridades en sus respectivos campos y con una relevante carrera dentro 

de la industria de contenido317. 

El motivo principal que favoreció la toma de decisiones del gobierno en invertir en el turismo 

de contenido fue consecuencia directa del fenómeno que en años anteriores se había 

desarrollado en la prefectura. En el año 2016, la ciudad de Hasetsu (prefectura de Saga) tuvo 

un incremento del número de visitantes motivados por la obra Yuri on Ice! (Sayo Yamamoto, 

2016) que practicaban el Seichi Junrei en sus diferentes áreas inducidas. El fenómeno fue a 

causa de la gran popularidad que protagonizó en su contexto, que la galardonó con el Tokyo 

Anime Awards a la animación del año (Tokyo Anime Award Festival, 2017), junto con su 

adaptación de los patrones atrayentes destinados al público femenino. En este sentido, la 

temática homo-erótica entre ambos protagonistas de la obra, el carisma en la construcción 

de sus personalidades, la composición de todos los personajes y la temática novedosa, hizo 

de la obra un reclamo atrayente para las fanáticas de los dōjinshi y el yaoi. Estas aficionadas 

 
316 Chīki kōryūbu bunkaka (9 de junio de 2017). “Saga ken o meguru animēshon” nitsuite [Acerca de la 
“Animación de la prefectura de Saga]. Oficina de la Prefectura de Saga, Japón [Recuperado el 2 de enero de 
2019 en «https://www.pref.saga.lg.jp»]. 

317 Por ejemplo podemos citar el caso de Okaeri: kokyō no Karatsu, obra que fue dirigida por el Hajime 
Kamegaki, director de obras ampliamente reconocidas como Naruto Shippuden la película y Lupin III vs 
Detective Conan, el cual contó con la participación de seiyū de gran prestigio y popularidad como Kappei 
Yamaguchi (One piece, Detective Conan o Inuyasha), Kotono Mitsuishi (Bishōjo Senshi Sailormoon, Neon 
Genesis Evangelion, Doraemon, One Piece o Mobile Suit Gundam Seed), Ai Nonaka (Bobo bobo bobo bobo 
o Magica girl Madoka Magica) y la cantante local Sayaka Matsuya.  



CAPÍTULO 12 

EL JIMOTO PR ANIME COMO ESCAPARATE DE PROMOCIÓN 

 

533 

peregrinaron a las diferentes áreas representadas en el contenido que causaron un incremento 

del número de visitantes a localidades de bajo impacto turístico.  

Con el objetivo de favorecer la redefinición de la imagen de la prefectura y la creación de 

una nueva tipología turística basada en el contenido, en el mes de marzo del año 2017 se 

desarrolló la colaboración «Saga on Ice», campaña que atrajo durante los primeros días a 

más de 40.000 visitantes (Imagen 139)318. Este fenómeno se convirtió en un nuevo recurso 

para la ciudad de Hasetsu, la cual ha optado por potenciar el carácter de la ciudad como 

espacio sagrado de la obra Yuri on Ice!319. En este sentido, tras comprobar el efecto que la 

animación provoca en un área concreta, la prefectura de Saga trabajó para atraer a nuevos 

aficionados mediante diferentes estrategias (turismo de pantalla, turismo de contenido, 

Seichi Junrei, eventos de colaboración, embajadores de anime, etc.) y una promoción más 

directa a través del Jimoto PR anime.  

Imagen 139. Inauguración del evento colaborativo entre la prefectura de Saga y el anime “Yuri on Ice!” 
 

 

El caso desarrollado en Saga muestra la capacidad de singularizarse mediante la creación de 

nuevas iniciativas que inciten la entrada de aficionados y turistas nacionales e 

internacionales. Estos proyectos siguen las líneas de actuación del Endless Discovery, en el 

 
318  Public Relations Division of the Saga Prefecture (s.f.). Portal oficial de Saga Prise. Saga, Japón 
[Recuperado el 19 de abril de 2020 en «https://sagaprise.jp» a través de Wayback Machine].  

319 En el portal oficial del Departamento de turismo de Hasetsu podemos encontrar un recorrido por los 
diferentes escenarios y un código de buenas prácticas para disfrutar de la experiencia.  

Karatsu City Hall (s.f.). Portal oficial de la ciudad de Karatsu. Karatsu, Japón [Recuperado el 20 de enero de 
2020 en «https://www.city.karatsu.lg.jp/kankou/kyoiku/leisure/yurionice.html»]. 

Fuente: Anime Times (2017). https://www.animatetimes.com/news/details.php?id=1488849108. Recuperado 
el 14 de mayo de 2020. 
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que las diferentes regiones empezaron a resaltar la imagen de sus respectivos territorios 

dentro del mercado nacional, con el fin de atraer nuevos nichos turísticos.  

La voluntad de vincular la oferta turística con la animación hizo posible el desarrollo del 

Jimoto PR Anime, un recurso que aporta un marco de referencia inductor por medio de la 

afinidad de los consumidores por el género. Desde la consolidación del proyecto Cool Japan, 

junto con la necesidad de establecer un mercado turístico nacional interno, la creación de 

cortometrajes que representasen las características de las diferentes regiones fue aumentando 

progresivamente hasta llegar a la actualidad. Un dato significativo en la evolución de este 

formato de contenido lo podemos observar en su período de mayor expansión, 

contextualizado temporalmente durante la campaña Endless Discovery. En este período 

donde el contendido adquirió un rol de apoyo, observamos que se produce un incremento 

sustancial del uso de esta tipología de materiales de promoción. Consideramos que este 

factor es consecuencia de las características de estos formatos de contenidos en el que el 

carácter de liderazgo de los rasgos identitarios (tradición, cultura, espacio, etc.) trataban de 

inducir las singularidades de los territorios mediante el uso del contenido con un rol de apoyo 

(motivador de consumo, afinidad dentro del mercado, nicho de consumidores establecidos, 

etc.).  

En este sentido, consideramos que a través del Jimoto PR Anime podemos establecer las 

líneas estratégicas del uso de la industria de contenido como actor motivador del sector 

turístico, en el que adquiere un rol secundario en detrimento de los activos identitarios, unos 

factores que analizaremos a continuación. Con el fin de trazar la evolución e integración de 

esta tipología de anime promocional, en la siguiente Tabla 19 hemos recopilado los distintos 

materiales que nos muestran la voluntad de los diferentes territorios en adaptar su imagen a 

través de la vinculación con la industria de contenido (Imagen 140).  
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Tabla 19. Listado cronológico de los diferentes Jimoto PR Anime desde el año 2008 hasta el 2020 
 

Titulo de la obra Productora o director/a Año Territorio 
Número de 

capítulos 

Duración en 

minutos 

From Osaka with Cheer! Mino Taiki 2008 Prefectura Osaka 4 cap. 0:04’ 

Longing for a Tear Bringing 
Sky 

Toyama Television 
Broadcasting 

2009 Prefectura de Toyama 5 cap. 0:04:30’ – 0:08’ 

Kōbe to Watashi Junichi Yamamoto 2010 Ciudad de Kōbe 1 cap. 0:04’ 

Shimanchu MiRiKa Kyūma Ōshita 2011 Prefectura de Okinawa 1 cap. 0:24’ 

The Four Seasons Suzuki Yūha 2012 Prefectura de Saitama 4 cap. 0:07’ 

Mattsu to Yanma to Moburi Sakamoto Saku 2013 Prefectura de Ehime 1 cap. 0:09’ 

Mina no Mori no Kanna 
Sensei 

Taku Sugiyama 2013 Ciudad de Hamamatsu 12 cap. 0:10’ – 0:20’ 

Double Circle Empresa Toshiba 2013 Ciudad de Kawasaki 6 cap. 0:04’ – 0:05’ 

Kana Kana Kazoku: Rika in 
Wonderland 

DLE 2014 Prefectura de Kanagawa 1 cap. 0:04’ 

Kataribe Shōjo Honoka Ishikawa Pro 2015 Ciudad de Tōno 1 cap. 0:10’ 

Kimi no Sumu Machi J.C.Staff 2015 
Barrio de Bunkyo y área de 

Waseda 
1 cap. 0:02’ 

Urawa no Usagi-Chan Mitsuyuki Ishibashi 2015 Urawa (Saitama) 12 cap. 0:03’ 

Masamune Datenicle Satoru Kiyomaru 2016 Ciudad de Date 6 cap. 0:16’ 

Fuyu no chikai, natsu no 
matsuri: Takeo no Ōkusu 

Junji Nishimura 2016 Prefectura de Saga 1 cap. 0:12’ 

Omoi no Kakera Saeki Shōji 2016 Región de Tohoku 1 cap. 0:24’ 

Akita Kenritsu Iburi Gakkō 
Chūtō-bu 

Akita Asahi Broadcasting, 2017 Prefectura de Akita 52 cap. 0:02’ 

ENJOYNARA Inoue Ryō 2017 Prefectura de Nara 1 cap. 0:03’ 

Okaeri: kokyō no Karatsu Hideki Sonoda 2017 Ciudad de Karatsu 1 cap. 0:13’ 

Kitakyushu pride Juban 
Game 

División de la Oficina de 
Relaciones Públicas de la 

ciudad de Kitakyushu. 
2017 Ciudad de Kitakyushu 10 cap. 

0:01:10’ 0:01:40’ 
(último 0:02:51’) 

Tadaima: omoide no Saga Akitaro Daichi 2017 Prefectura de Saga 1 cap. 0:13’ 

Yakusoku no utsuwa: Arita 
no Hatsukoi 

Junji Nishimura 2016 Ciudad de Arita 1 cap. 0:12’ 

Kimi no Matsu Mirai 
(Basho) he 

Mitsuki Kuze 2018 Ciudad de Sōka 1 cap. 0:15’ 

Oan Monogatari: Sono 
Natsu, Watashi ga Shitta 

Koto 
Matsumoto Futoshi 2018 Ciudad de Ōgaki 1 cap. 0:09’ 

Motto Shitte, Fukushima! Yanai Michihiko 2019 Prefectura de Fukushima 59 cap. 0:00,06’ 

Natsunagu! Imagica Lab. 2020 Prefectura de Kumamoto 12 cap. 0:04’ 

 

  

Fuente: elaboración propia.  
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Imagen 140. Mapa de las regiones que han utilizado el Jimoto PR Anime como herramienta  
 

  

Fuente: elaboración propia.  
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12.1.1 Interpretaciones del Jimoto PR Anime como herramienta de promoción 

A pesar de los esfuerzos de las diferentes prefecturas y ciudades en proyectar su territorio a 

través del contenido, consideramos que el Jimoto PR Anime no reúne las condiciones idóneas 

para provocar un aumento en el número de visitantes como otras tipologías de Seichi Junrei 

y turismo de contenido. Como afirmaron investigadores como Okamoto (2009), la 

peregrinación a los espacios de contenido se produce por la afinidad creada entre las obras, 

ubicación y espectadores, las cuales dependen de factores emocionales que se generan 

durante el visionado. En este sentido, consideramos que las obras de Jimoto PR Anime 

presentan debilidades relacionadas con la escasa afinidad con el mercado y los hábitos de 

consumo de los aficionados al contenido.  

En relación con estos factores, los Jimoto PR Anime son obras de corta duración y con una 

limitación periódica, en ocasiones de un solo episodio, que no logra empatizan con el 

espectador. Este factor provoca que la exposición al contenido sea fugaz y de escaso impacto 

que no genera un vínculo directo con el consumidor habitual de animaciones. Desde el punto 

de vista de la trama, las obras promocionales enfatizan el uso de los recursos escénicos para 

atraer a los visitantes a la región que suelen obviar el desarrollo de los personajes que 

participan en la narración. Según los estudios de Azuma (2009), los consumidores de la 

década de los noventa buscan empatizar con sus personajes a través de estereotipos muy 

marcados y son estos factores los que constituyen la popularidad y la demanda de dicho 

contenido. En este sentido, al tratarse de obras donde la importancia narrativa está centrada 

en el escenario, los contenidos no suelen provocar un impacto considerable y no son capaces 

de motivar la entrada de nuevos visitantes a partir del Jimoto PR Anime 320.  

Desde nuestro punto de vista, consideramos que el uso del espacio real en un entorno ficticio 

trata de contextualizar a sus personajes en un determinado lugar mientras se genera un 

conjunto armónico entre ambos factores que motivan al espectador a peregrinar. El Seichi 

Junrei y el turismo de contenido están motivados por esta simbiosis entre ambos elementos 

(escenario y personajes) siendo estos dos necesarios para generar motivaciones turísticas. 

En este sentido, la creación de obras que limitan la atención en los espacios hacen que el 

 
320 Tras contrastar los datos turísticos de diversas zonas que han desarrollado un Jimoto PR anime, no hemos 
podido observar un impacto positivo que demuestre su efectividad. Datos extraídos del Kokudo Kōtsūshō 
(MLIT, 2020). 
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espectador no empatice, o sienta un cierto afecto con los personajes, como consecuencia de 

su escasa intervención y la corta duración de los materiales. En relación con este factor, 

consideramos podemos afirmar que el Jimoto PR Anime es concebido como una herramienta 

propagandística animada que muestra imágenes de una determinada región a través de un 

lenguaje directo que trazan sus estrategias de desarrollo.  

Desde esta perspectiva, el Jimoto PR Anime está limitado a su vez por su escasa afinidad con 

las estrategias de marketing de éxito dentro del mercado japonés (Capítulo 10). El uso de 

una animación promocional directa, en la que se muestran los activos más que los aspectos 

subjetivos, se deja de lado la sugerencia y la persuasión emocional del destino (Muller, 1987; 

Ramaprasad y Hasegawa, 1990; Olafsson, 2014). En este sentido, el uso del hard-sell dentro 

del contenido puede provocar cierto rechazo por la falta de insinuación, con el que según 

Ólafsson (2014) se faltaría al respecto a la inteligencia del consumidor. Desde esta 

perspectiva consideramos que el uso de una herramienta promocional directa, en la que se 

muestran las ventajas del producto (espacio) más que su valor emotivo (a través de los 

personajes), no logran generar los objetivos deseados por la falta de integración con los 

hábitos y estrategias de marketing del mercado. A diferencia del Seichi Junrei, donde el 

factor emocional está vinculado a la trama y sus personajes (soft sell), el Jimoto PR Anime 

se ha convertido en un escaparate promocional donde el espectador puede observar un 

catálogo de la región que sigue las líneas estrategias del marketing occidental (hard sell) 

(v.g. Mueller, 1987; Tanaka, 1993; Narui y Yamamoto, 1994; Johansson y Nonaka, 1996). 

Por lo tanto, consideramos que esta técnica de “hard-sell animada” no exalta la motivación 

de los aficionados dado que puede ser interpretada como publicidad agresiva con una clara 

intención de venta.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que para lograr obtener los beneficios 

revitalizadores del Seichi Junrei y el turismo de contenido, los materiales del Jimoto PR 

Anime deben de adaptarse al marketing estandarizado del mercado japonés y los gustos de 

los consumidores de contenido. La insinuación del activo promovido y la creación de 

personajes sugerentes garantizará la integración del contenido en el mercado que puede 

llegar a producir resultados positivos; por ello, se deberán de crear alternativas que utilicen 

las bases y sus objetivos de promoción mediante nuevas estrategias.  

Con el fin de aportar un modelo de referencia, durante el transcurso de nuestra investigación 

hemos podido observar un material que unifica las bases de los casos de éxito de 
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peregrinación con los objetivos promocionales del Jimoto PR Anime. A través de la obra 

Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes (Mai Mochizuki, 2015), queremos proponer un ejemplo 

de buena praxis de esta tipología de animación donde podemos evidenciar el enfoque 

estratégico que debería seguir el Jimoto PR anime. 

 

A pesar de no ser concebida como un Jimoto PR Anime como el resto de los casos expuestos, 

Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes presenta ciertas particularidades que se pueden 

extrapolar a la voluntad de las organizaciones en desarrollar una herramienta de promoción 

turística y las características compositivas del diseño del contenido. Basándonos en el origen 

de la obra literaria de Mai Mochizuki (2015), consideramos que la voluntad por expandir la 

imagen del territorio de la región de Kioto corresponde a la misma voluntad que los 

anteriores casos de Jimoto PR Anime analizados.  

Desde el año 2013, la Kyōto fu shoten shōgyō kumiai [Asociación Comercial de librerías de 

la prefectura de Kioto] organiza un certamen literario en el que se presentan obras 

ambientadas en espacios y temáticas regionales con el objetivo de impulsar la promoción y 

exaltación de la imagen del territorio. El concurso literario Kyōto hon taisho [Kyoto literary 

Award] es organizado por el Kyōto Bungakushō Jikkō Īnkai [Comité Ejecutivo del Premio 

Literario de Kioto], compuesto por el Gobierno de la ciudad de Kioto, Kyōto shi kōrigyō 

kyōkai renmei [Kyoto City Retailers Association Federation], KBS Kioto y Kioto Shimbun, 

el cual cuenta con el patrocinio de la Kyōto fu shoten shōgyō kumiai [Asociación comercial 

de librerías de la prefectura de Kioto], el Bunkachō chīki bunka sōsei honbu [Sede de 

desarrollo de cultura regional de la Agencia Cultural], Asahi Shinbun shuppan [Editorial 

Asahi Shinbun], el grupo empresarial Kadokawa, diversas editoriales de contenido321 y el 

PHP Research Institute [Instituto de Investigación PHP]. El objetivo principal de estos 

organismos y del concurso en general es promover el consumo de los diferentes espacios de 

venta de libros y atraer nuevos visitantes mediante las imágenes inducidas en la literatura 

(Kyōto Bungakushō Jikkō Īnkai, 2020). Con el fin de exaltar este valor promocional, desde 

el año 2014 se ha incorporado la categoría Kyōto Gaido hon taishō [Kyoto Guide book 

 
321  Las diferentes editoriales son: Kawade Shobō Shinsha, Gentōsha, Kōdansha, Kōbunsha, Shūeisha, 
Shōgakukan, Shodensha, Shinchōsha, Tankosha, Hayakawa Publishing, Futabasha, Bungeishunjū y Poplar 
Publishing 
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award], un premio extraordinario otorgado a las obras cuya temáticas se centren en la 

enumeración de activos de la región para impulsar el sector turístico.  

En el marco de este concurso, la novela ligera “Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes” escrita 

por Mai Mochizuki (2015) fue ganadora en la cuarta edición del año 2016 de los Gaido hon 

taishō [Kyoto Guide book award]322. A partir de las aventuras de Aoi Majo, una estudiante 

de secundaria y trabajadora a tiempo parcial, y Kiyotaka Iegashira, un tasador profesional 

con dotes para la deducción, resolverán misterios mientras recorren los diferentes rincones 

de la prefectura de Kioto. En el año 2017, la obra se adaptó al formato manga por medio de 

la editorial Futabasha y al año siguiente se empezaron a emitir los doce episodios que 

componen la animación. A pesar de no ser producido directamente por un gobierno regional 

que tenga como objetivo la revitalización del territorio, consideramos que debido a que fue 

galardonada por los Gaido hon taishō, cuyo objetivo es revitalizar determinados comercios 

y áreas locales, hemos determinado que Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes es un Jimoto PR 

Anime con el que se promociona la ciudad y la cultura de Kioto. En este sentido, a través de 

una ambientación shōjo y una temática atrayente, el anime popularmente conocido como 

“Holmes de Kioto” suscitó el interés de diversas entidades públicas y privadas que 

empezaron a desarrollar campañas y eventos con el objetivo de atraer a los aficionados tras 

su auge mediático.  

Durante la producción del anime, la Kyōto Zōkei Geijutsu Daigaku [Kyoto University of the 

Arts] colaboró activamente en la promoción de la obra con el objetivo de aportar un nuevo 

valor añadido a las actividades educativas de la institución. Tal y como indicaron en la nota 

de prensa que anunciaban su colaboración con el anime: “junto con los estudiantes de la 

Kyōto Zōkei Geijutsu Daigaku, trabajaremos conjuntamente para promover el anime de 

Kioto y transmitir el esplendor de la región”323. A través de las citadas intenciones, podemos 

apreciar esa voluntad de transmitir un valor añadido a la región mediante la promoción de 

una obra donde el contexto fue un factor clave para el desarrollo de la trama324. Con el fin 

 
322 Shinbunka Tsūshinsha (2016). 4th “Kyoto Book Award”, “Kyoto Teramachi Sanjo Hōmuzu”. Kioto, Japón 
[Recuperado el 20 de enero de 2020 en «https://www.shinbunka.co.jp/news2016/10/161005-02.htm»]. 

323 Kyōto University of the Art (30- 05- 2018). Topic and Information. Kioto, Japón [Recuperado el 20 de 
enero de 2020 en «http://www. Kyoto-art.ac.jp» a través de Wayback Machine]. 

324 Kyōto University of the Art (02 de agosto de 2018). Misuteri o tōshite Kyōto no miryoku o gakusei ga 
hasshin – terebi anime “Kyōto teramachi sanjō no hōmuzu” PR purojekuto [Los estudiantes difunden el 
encanto de Kioto a través del misterio- proyecto de relaciones públicas con el anime televisivo “Kyōto 
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de aprovechar el valor añadido del contenido, tras el estreno de la obra en televisión las 

empresas Keihan Holdings, Keihan Denki Tetsudō Kabushiki-gaisha y Eizan Electric 

Railway colaboraron activamente para relacionar los escenarios que aparecen en el anime y 

los espacios reales, los cuales convirtieron al contenido en un motivador del turismo de 

contenido325.  

La campaña de promoción y colaboración denominada «Keihan Denki Tetsudō x Kyōto 

Teramachi Sanjō no Holmes» se desarrolló desde el 21 de julio de 2018 hasta el 31 de 

octubre del mismo año, contexto en el que se estaba retransmitiendo el contenido en 

televisión326. Durante este período se instalaron diversos paneles informativos, decorados 

con los personajes de la obra, en los lugares cercanos que aparecen en la trama siguiendo las 

pautas similares que hemos analizado en el Capítulo 10. Con el objetivo de facilitar las rutas 

que aparecen en la animación, la empresa Keihan desarrolló un mapa temático donde los 

aficionados podían localizar fácilmente los puntos clave de la trama (Imagen 141).  

  

 

Teramachi Sanjō Holmes”]. Kioto, Japón. [Recuperado el 20 de enero de 2020 en «https://uryu-tsushin.kyoto-
art.ac.jp/detail/421»]. 

325 Keihan Electric Railway Co. (2018). Keihan Denki Tetsudō x Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes. Kioto, 
Japón [Recuperado el 20 de enero de 2020 en «https://www.okeihan.net/recommend/kyototeramachi-holmes» 
a través de Wayback Machine]. 

326 Como hemos mencionado en el capítulo 10, la temporalidad es un factor fundamental para esta tipología de 
campañas promocionales. La obra Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes se emitió desde el 9 de julio de 2018 
hasta el 24 de setiembre de 2018, contexto que propició la elección temporal del evento.  
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Imagen 141. Mapa del recorrido temático de la campaña con Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes 
 

 

A partir de los enlaces ferroviarios y la proximidad de los escenarios, los aficionados 

pudieron sumergirse en la obra mientras aumentaban el flujo de visitantes en zonas de bajo 

Fuente: Keihan Railway (2018). https://www.okeihan.net/recommend/kyototeramachi-holmes. 
Recuperado el 20 de enero de 2020. 
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impacto turístico. Con el fin de incentivar la participación y motivar el consumo de los 

diferentes espacios, durante la campaña se desarrolló un rali de estampas con el que los 

aficionados podían recorrer las estaciones y conseguir materiales exclusivos (Imagen 

142)327. Para completar la experiencia temática del proyecto, en diversas zonas del recorrido 

se instalaron códigos QR en el que los aficionados podían escuchar la voz de los personajes 

durante el recorrido328, aportando así un valor añadido a la experiencia de consumo.  

Imagen 142. Rali de estampas creado para la campaña con la temática de la obra 
 

 

Estas iniciativas, que siguen los mecanismos estratégicos mencionados anteriormente, 

hicieron posible que la obra de Mochizuki (2015) se convirtiera en un activo local que 

buscaba atraer y fidelizar a los aficionados del contenido. Consideramos que mediante las 

 
327 Con el objetivo de fidelizar la participación de los aficionados, se repartieron tres productos exclusivos en 
períodos diferenciados. Este factor provocaba la repetición de la experiencia entre los aficionados acérrimos 
con el fin de generar un aumento en los ingresos de los negocios colindantes a los espacios de la campaña.  

328 Keihan Electric Railway Co. (12 de julio de 2018). Hōsō chū no anime “Kyōto Teramachi Sanjō no 
Holmes” to no koraborēshon kikaku o 7/21 kara honkaku tenkai shimasu [El proyecto de colaboración con el 
anime “Kyōto Teramachi Sanjō Holmes” se pondrá en marcha por completo a partir del 21 de julio]. Keihan 
Holdings, Keihan Electric Railway y Eizan Electric RailwayKioto, Japón [Recuperado el 20 de enero de 2020 
en «https://www.okeihan.net» a través de Wayback Machine]. 

Fuente: Keihan Railway (2018). https://www.okeihan.net/recommend/kyototeramachi-holmes. Recuperado el 
20 de enero de 2020. 

 



CAPÍTULO 12 

EL JIMOTO PR ANIME COMO ESCAPARATE DE PROMOCIÓN 

 

544 

características de la trama y sus personajes, Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes es un ejemplo 

de buenas praxis del uso de la industria de contenido como escaparate mediático. En este 

sentido, podemos establecer un análisis estratégico de cómo se desarrolló la colaboración y 

que repercusiones provocó el uso de esta tipología de Jimoto PR Anime en el territorio.  

Desde el punto de vista del contenido y su relación con el turismo, las particularidades de 

esta obra hacen posible que el valor añadido al territorio sea más evidente, por el uso de 

recursos y activos destacados durante la narración, en donde las alusiones directas facilitan 

la identificación a los visitantes329. La trama de la animación Kyōto Teramachi Sanjō no 

Holmes transcurre durante un lapso de tiempo de un año en el que a través de cada episodio 

podemos observar las diferentes celebraciones que se realizan en cada contexto estacional. 

En determinados momentos de la trama, los protagonistas actúan de modo pedagógico 

explicando al espectador las diversas festividades y activos culturales de la región, 

produciéndose así un sentido de familiaridad motivante.  

Desde el punto de vista de la adaptación de la obra al mercado, la serie Kyōto Teramachi 

Sanjō no Holmes es una animación de temática detectivesca con un trasfondo cultural 

marcado por la aparición de diferentes activos en la trama. Los protagonistas trabajan en el 

negocio de tasación, factor que influye a la presentación de diversos materiales culturales, 

mientras resuelven enigmas en los distritos de la prefectura de Kioto. A partir de las 

explicaciones del protagonista de la obra, los espectadores pueden disfrutar y aprender sobre 

la cultura de Kioto de forma amena y divertida que añade un valor pedagógico al contenido 

de entretenimiento. Al tratarse de un anime de misterio, pero singular por no utilizar 

elementos violentos, abarca un gran público objetivo del mismo modo que la obra Detective 

Conan de Gōshō Aoyama (1994).  

En relación con la temática y el público objetivo al cual va dirigida, la obra está diseñada 

para atraer al público femenino consumidoras habituales de shōjo. A través de personajes 

masculinos idealizados y un trasfondo romántico, la obra refleja las características singulares 

acordes al gusto de las otaku (Capítulo 11). Para reforzar el vínculo con los gustos de las 

aficionadas, en determinados momentos de la narración se hacen insinuaciones homo-

 
329 Una de las particularidades del Seichi Junrei es la propia interpretación o búsqueda del vínculo real entre la 
obra y el espacio/objeto. Partiendo de las características directas del Jimoto PR anime, la obra Kyōto Teramachi 
Sanjō no Holmes se constituye como un guía pedagógica que explora las singularidades de la región.  
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eróticas entre los personajes masculinos de la trama, un factor que evidencia el intento 

acercarse al público fujoshi. Para reforzar esta intencionalidad, en el año 2018 se desarrolló 

un rali de estampas en el distrito de Higashi Ikebukuro, espacio reconocido para las 

consumidoras otaku por su cercanía con Otome Road, donde colaboraron diversas librerías 

para promocionar la serie de animación (Capítulo 11). Esta delimitación del público objetivo 

sigue las pautas del Seichi Junrei, con las que según las investigaciones de Okamoto (2009) 

el público femenino siente una mayor fascinación por realizar visitas motivadas por el 

contenido (Capítulo 9). En relación con este factor, y a partir de una obra adaptada a las 

demandas y gustos de un público objetivo definido, los diferentes organismos implicados en 

la promoción del espacio tuvieron la oportunidad de convertir la ciudad en un escenario de 

turismo de contenido.  

A pesar de no estar constituido como Jimoto PR Anime, consideramos que la obra de Mai 

Mochizuki debe de servir como modelo de buena praxis para lograr los objetivos de este 

género de animación, con el que a través del soft-sell se motiva el consumo turístico de la 

zona. Desde nuestra perspectiva, consideramos que las motivaciones que hacen posible el 

desplazamiento de los aficionados a los espacios de peregrinación son consecuencia de los 

factores que constituyen el contenido. Partiendo de las características expuestas en los 

capítulos 8, 9, 10 y 11 y la integración de las fortalezas del Jimoto PR Anime, junto con la 

supresión de las debilidades que presentan, podemos extrapolar las posibilidades del 

contenido Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes para atraer al público a visitar los espacios de 

peregrinación y participar activamente en las campañas desarrolladas (Figura 26).  
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Figura 26. Factores de influencia entre el Seichi Junrei, el Jimoto PR Anime y la obra analizada 
 

  

Fuente: elaboración propia.  



CAPÍTULO 12 

EL JIMOTO PR ANIME COMO ESCAPARATE DE PROMOCIÓN 

 

547 

Desde el punto de vista de la evaluación de los resultados de la campaña o la influencia del 

contenido en el aumento de visitantes, no disponemos de datos que constaten el impacto de 

la obra y sus efectos dentro del territorio. En este sentido, la ausencia de datos que evidencien 

la participación de los aficionados imposibilita establecer un resultado conclusivo que 

determine la influencia de este contenido concreto. A pesar de no disponer de informes de 

evaluación, y con el objetivo de establecer un análisis comparativo entre el contexto de 

exposición y el total de visitantes a la región implicada, podemos remitirnos a los datos 

expuestos en Kyōto kankō sōgō chōsa [Encuesta integral de turismo de Kioto] para establecer 

un balance de los resultados330.  

En el momento de comparar la influencia de la industria de contenido como motivador 

turístico a la ciudad de Kioto, observamos que en el año 2017 un 1,40% de los encuestados 

nacionales aludieron que visitaban el territorio por el citado motivo. Los resultados de los 

datos encuestados durante el año 2018, momento de retransmisión de la obra, observamos 

que se incrementa hasta el 2%, datos que se verán reducido en el año posterior con un 1,60% 

(Gráfico 10). Este factor determina que en el año de retransmisión de la obra Kyōto 

Teramachi Sanjō no Holmes se produjo un incremento de visitantes nacionales que 

frecuentaron el espacio a traídos por la industria de contenido. A pesar de que no podemos 

afirmar que estos datos sean el resultado del impacto de la obra, consideramos que la 

evolución positiva con respecto al año anterior y su descenso en el siguiente año podría haber 

recibido cierta influencia del contenido analizado.  

 
330 Los datos de las encuestas no están medidos en porcentajes absolutos (100%), dado que la encuesta es de 
respuesta múltiple.  

Kyōto shi sangyō kankōkyoku (2017,2018,2019). Kyōto kankō sōgō chōsa [Encuesta integral de turismo de 
Kioto]. Oficina de Turismo Industrial de la Ciudad de Kioto, Japón [Recuperado el 23 de enero de 2020 en 
«https://www.city.kyoto.lg.jp»]. 
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Gráfico 10. Comparativa del porcentaje de visitantes motivados por el contenido en Kioto (2017-2019) 
 

 

Desde la perspectiva de género de los visitantes nacionales que frecuentaron la ciudad 

atraídos por el contenido, observamos que durante el año 2017 los valores se dividen entre 

un 0,80% de público masculino y un 1,80% de público femenino (Gráfico 11). En contraste 

con los datos del tiempo de exposición de la obra, observamos un incremento del público 

femenino que frecuenta la ciudad (2,60%), público que descenderá durante el año 2019 (2%). 

Este factor podría deberse al contenido analizado al estar centrado al público objetivo que 

ha incrementado, consideración que podría vincularse con la influencia de la obra331.  

Gráfico 11. Comparativa del género de los visitantes motivados por el contenido en Kioto (2017-2019) 
 

 
331 No obstante, debemos de mantenernos prudentes y no podemos determinar una conclusión validada por la 
falta de evaluación de las campañas realizadas. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos de la Oficina de Turismo de la Ciudad de Kioto (2019). 
Recuperado en https://www.city.kyoto.lg.jp. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos de la Oficina de Turismo de la Ciudad de Kioto (2019). 
Recuperado en https://www.city.kyoto.lg.jp. 



CAPÍTULO 12 

EL JIMOTO PR ANIME COMO ESCAPARATE DE PROMOCIÓN 

 

549 

Para finalizar esta evaluación cuantitativa de los datos del Gobierno de la ciudad de Kioto, 

hemos podido observar un aumento puntual del número de visitantes que frecuentaron el 

área de Kawaramachi, lugar colindante a la zona principal de la trama del contenido. En los 

datos del año 2017, un 28,70% de los encuestados respondieron que habían visitado el 

distrito, datos que se incrementarán en el año posterior en un 32,40% y un descenso en 2019 

en un 31,20% (Gráfico 12). Este aumento de visitantes a Kawaramachi presenta un 

incremento de las visitantes femeninas, un 32,90% con respeto al 29% durante el año 2017, 

que se estabilizará en el año 2019 con un 31,20%. Estos resultados podrían estar influidos 

por el reconocimiento del área por parte de las aficionadas, las cuales protagonizaron un 

aumento durante el año de emisión y una estabilización en el año posterior.  

Gráfico 12. Evolución del total de visitantes nacionales al área de Kawaramachi (2017-2019) 
 

 

A pesar de no tener datos concluyentes que midan el impacto del contenido en el territorio, 

consideramos que la exposición de los recursos y los activos culturales en la narración 

favorecen al aumento del conocimiento y las motivaciones de viajar a la ciudad. Con el fin 

de evidenciar las oportunidades inductoras de esta obra de animación, en los siguientes 

apartados analizaremos los recursos expuestos que aportan oportunidades en la promoción 

y conocimiento de la región. Para desarrollar el siguiente estudio, hemos dividido los 

materiales a partir del orden cronológico de aparición en la trama en el que presentamos los 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos de la Oficina de Turismo de la Ciudad de Kioto (2019). 
Recuperado en https://www.city.kyoto.lg.jp. 
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espacios que sirven de escenario y los recursos culturales que se muestran. Para profundizar 

en el análisis, hemos redactado una breve descripción del recurso junto con los comentarios 

que se realizan durante la narración, los cuales nos permiten proponer esta función 

pedagógica y promotora de este caso. En este sentido, a partir del análisis de la obra 

queremos proponer este material como un ejemplo de buenas praxis en el Jimoto PR Anime, 

el cual es capaz de promocionar espacios turísticos y proyectar una mayor comprensión de 

los territorios implicados.  

 

Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes es una obra de animación compuesta por doce capítulos 

distribuidos en una anualidad en la que se muestran diferentes escenarios de la ciudad y la 

prefectura de Kioto. Durante este período se nos plantea la historia de Aoi Majo, una 

estudiante forzada a vivir en la ciudad de Kioto que en primera instancia quiere retornar a su 

ciudad de origen. A través de una trama emocional, donde la protagonista quiere volver a 

reencontrarse con sus antiguos amigos y su primer amor, la joven busca un trabajo a tiempo 

parcial para poder volver a su vida anterior. Tras visitar la zona de Teramachi-dōri acabará 

encontrándose con la tienda de tasaciones “Kura”, lugar donde conocerá al joven Kiyotaka 

Iegashira y se desencadenará la trama.  

En la narración de la obra se nos presentan dos personajes contrapuestos que actúan de forma 

complementaria, donde Aoi representa la inocencia y el desconocimiento y Kiyotaka el saber 

y la experiencia. En este sentido, estas dos figuras actúan bajo el rol del maestro y la alumna 

cuya finalidad es descubrir las bondades de la prefectura de Kioto a una joven decidida a 

abandonarla. El hilo narrativo de cada episodio sigue un patrón cíclico en el que se 

desencadena un acontecimiento que los protagonistas deberán resolver a través del 

conocimiento cultural. Durante el proceso de resolución, el personaje de Kiyotaka ilustra 

con determinadas descripciones sobre los activos turísticos y culturales, los cuales son 

asimilados por la joven protagonista y por parte del espectador. 

Durante el transcurso de la trama, la protagonista empieza a entablar una relación emocional 

con la región representada hasta decidir permanecer en ella. Este factor de “enamoramiento” 

con el territorio forma parte de la imagen inducida que se quiere transmitir con el contenido, 

mediante la presentación sistemática de las diversas oportunidades que Kioto ofrece. A 



CAPÍTULO 12 

EL JIMOTO PR ANIME COMO ESCAPARATE DE PROMOCIÓN 

 

551 

través de la adaptación de rasgos propios de la narrativa shōjo (historias románticas entre los 

protagonistas, personajes ikemen con personalidades diversas, la insinuación yaoi en algunas 

escenas, la inocencia y crecimiento de la protagonista), la finalidad del contenido es captar 

al público objetivo consumidor y transmitir la inducción de activos y oportunidades turísticas 

de la prefectura de Kioto. En este sentido, por medio de las enseñanzas del joven Kiyotaka, 

el espectador podrá conocer y adquirir conocimientos que descubrirá una nueva forma de 

visitar y entender los activos culturales y turísticos de la región de Kioto.  

A diferencia de los anteriores Jimoto PR Anime que hemos mencionado a lo largo del 

capítulo, la concepción de la propia trama y el carisma de sus personajes hace que el objetivo 

de inducción obtenga mejores beneficios al no causar un impacto promocional directo. Con 

el objetivo de mostrar los diferentes activos y espacios inducidos durante la animación, en 

el siguiente apartado realizaremos una identificación de los lugares reales y su imagen dentro 

del conjunto de la animación, junto a una breve descripción del activo expuesto durante la 

trama. Esta identificación propondrá el potencial del anime para inducir campañas 

promocionales, objetivo que constituye las bases del Jimoto PR Anime, y las posteriores 

consecuencias revitalizadoras a partir del Seichi Junrei o el turismo de contenido.  

12.3.1 Episodio 1: “Holmes and Zen Master Hakuin” 

Teramachi Kyōgoku Shōtengai  

Uno de los primeros planos que se nos muestra en la animación es el área donde transcurrirá 

la mayor parte de la trama y da nombre al título original de la obra de Mai Mochizuki 

(Imagen 143). Teramachi Kyōgoku Shōtengai es una calle comercial cubierta (shōtengai), 

situada en Teramachi-dōri, en la que se agrupan diversos comercios de minoristas. En sus 

instalaciones podemos encontrar una gran cantidad de productos locales y tiendas de 

comercios tradicionales, los cuales constituyen el carácter identitario de la zona inducida. 

Esta tipología de distritos comerciales es un rasgo típico del urbanismo japonés, cuyo origen 

está constatado en el período Azuchi Momoyama (1573 -1603), que se han convertido en 

unos recursos turísticos atractivos. En la obra sirve de escenario de fondo donde se localiza 

la tienda de antigüedades “Kura”, lugar de trabajo de los protagonistas.  
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Imagen 143. Comparativa entre el Teramachi Kyōgoku Shōtengai en la animación y el espacio real 
 

 

Cafetería Wright representada como la tienda de tasación “Kura” 

Situado en Teramachi-Shinkyogoku Shopping Street podemos encontrar el establecimiento 

denominado Wright, una cafetería temática donde los visitantes pueden consumir sus 

productos rodeados por antigüedades (Imagen 144). Esta cafetería se adaptó en la animación 

con el nombre “Kura”, una tienda de antigüedades en la que se desarrolla la narrativa 

principal de la obra.  

Imagen 144. Comparativa entre la tienda de tasaciones “Kura” en la animación y la cafetería Wright real 
 

 

La pagoda del templo Tō-ji 

La pagoda del templo Tō-ji, un icono representativo de la ciudad de Kioto, aparece en la 

animación como espacio simbólico donde podemos identificar el paso de las estaciones por 

los elementos variables del entorno (Imagen 145). Se trata de un templo budista cuyo origen 

se remonta al año 796 y que fue considerado por la UNESCO como Patrimonio de la 

Humanidad (1994). En el primer episodio se nos presenta acompañado con las flores de 

Sakura, hecho que sirve para constatar que la trama se contextualiza en primavera. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Hitori Kyoto (s.f.). http://hitorikyoto 
.wordpress.com. Recuperado el 21 de enero de 2020. 

Fuente: Booking (s.f.). http://booking.com. 
Recuperado el 21 de enero de 2020. 
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Imagen 145. Comparativa entre la representación de la pagoda del templo Tō-ji en el anime y el real 
 

 

Cerámica de té Ko Karatsu 

“La cerámica karatsu se caracteriza por sus tonalidades terrosas y sus astillados debido al 

uso, siendo un objeto funcional destinado al uso alimentario” (Kyōto Teramachi Sanjō no 

Hōmuzu, 2018). Con esta descripción se presenta el objeto en el contexto de la trama, factor 

que agrega un valor pedagógico a su presentación (Imagen 146). Las primeras muestras de 

esta tipología de cerámica se contextualizan en la segunda mitad del siglo XVI y representa 

un activo tradicional del área de Kioto. En la animación se nos narra su proceso de creación 

y se nos nombran datos técnicos y características de esta pieza, como por ejemplo las arrugas 

en la parte inferior del recipiente. 

Imagen 146. Comparativa entre la representación de una taza de té Ko Karatsu en el anime y una pieza real 
 

 

El pergamino “El sagrado Monte Fuji y la primavera” de Taikan Yokoyama 

Taikan Yokoyama (1969- 1958) es considerado como uno de los primeros maestros del arte 

japonés moderno, el cual se formó en la Escuela de Arte de Tokio con reputados maestros 

como Tenshin Okakura y Masakuni Hashimoto. En el anime se nos presenta el pergamino 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Inside Kyoto (s.f.). http://insidekyoto.com. 
Recuperado el 21 de enero de 2020. 

Fuente: Kohoan (s.f.). http:///kohoan.jp. 
Recuperado a través de Wayback Machine. 
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“El sagrado Monte Fuji y la primavera”, en el que se pueden apreciar los detalles de la 

composición de la obra de Taikan y se destaca la singularidad de los trazos junto con la 

importancia del artista dentro del patrimonio material de Japón (Imagen 147).  

Imagen 147. Comparativa entre la representación del pergamino “El sagrado monte Fuji y la primavera”  
 

 

El Daruma de Hakuin Ekaku 

La obra de Hakuin Ekaku (1686 - 1769) se nos presenta en la animación como el artista que 

revivió el estilo rinzai. Se trata de un pergamino con la imagen de un Daruma caligrafiado 

con tinta, un virtuoso ejemplo de la pintura zen con la que se destaca el significado 

pedagógico de las enseñanzas filosóficas (Imagen 148). En la animación se narra la 

importancia de este artista en la historia del arte japonés y se destaca su virtuosismo en la 

composición de las obras. Este activo cultural aparece en la animación como elemento 

promocional del templo Hōrin, en el distrito de Kamigyō de la ciudad de Kioto, conocido 

popularmente como “el templo Daruma”. 

Imagen 148. Comparativa entre la representación del “Daruma de Hakuin Ekaku” en el anime y el real 
 

  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Kohoan (s.f.). http:///kohoan.jp. 
Recuperado a través de Wayback Machine. 

Fuente: Indianapolis Museum of Art Collection (s.f.). 
http://collection.imamuseum.org. Recuperado el 21 de 
enero de 2020. 
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La cerámica Shino del período Momoyama 

La cerámica Shino forma parte del conjunto patrimonial de la provincia de Mino, actual 

prefectura de Gifu, y es una representación del estilo Mino Yaki del s. XVI (Imagen 149). 

Se trata de un artículo funcional que destaca por el Shino uwagusuri, una tipología de esmalte 

característico en este formato de piezas. En la animación se hace mención de su singularidad 

dentro del patrimonio material del arte japonés y su importancia al considerarlo como un 

Kokuhō [Tesoro Nacional] del período Momoyama (1568-1600). La pieza que aparece en el 

contenido forma parte de los materiales de la exposición permanente del Kyōto Kokuritsu 

Hakubutsukan [Museo Nacional de Kioto], factor que induce la posibilidad de visitar el 

espacio.  

Imagen 149. Comparativa entre la representación de una cerámica Shino en el anime y una pieza real 
 

 
12.3.2 Episodio 2: “In Days of Aoi” 

El Kyōto Institute of Culture and Language 

En la animación se muestra una imagen exterior del instituto donde asiste la protagonista de 

la historia, pero en la realidad, se trata del Kyōto Institute of Culture and Language situado 

en la ciudad de Kioto (Imagen 150). Esta institución centrada en los estudios japoneses tiene 

como misión establecer vínculos entre la cultura y la lengua japonesa con el resto del mundo, 

según se describe en las bases filosóficas de la organización. A través de los intercambios 

internacionales, los extranjeros pueden experimentar la cultura japonesa y la población local 

puede redescubrir su propia cultura. Este espacio se ha utilizado como elemento simbólico 

de los objetivos interpretativos de la animación, donde la difusión de las ubicaciones y los 

recursos culturales japoneses están alineados a las interpretaciones de la obra. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Bunka (s.f.). http://www.bunka.go.jp. 
Recuperado a través de Wayback Machine. 
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Imagen 150. Comparativa entre el Kyōto Institute of Culture and Language real y el animado  
 

 

El santuario Shimogamo y su particular Tadasu no mori 

Tadasu no mori es el bosque que rodea el santuario sintoísta de Shimogamo, lugar donde 

transcurre parte de la trama de la animación (Imagen 151). El espacio real se emplaza en la 

zona norte de la ciudad de Kioto, un santuario cercano al popular templo Kinkaku-ji 

considerado Historic Monument of Ancied Kyōto por la UNESCO en el año 1994. La 

aparición de este escenario en el contenido induce el descubrimiento del área cercana a un 

lugar de flujo constante de turistas, con el que se motiva al desplazamiento y la 

complementación de la visita.  

Imagen 151. Comparativa entre la representación Tadasu no mori en la animación y el espacio real 
 

 

El Aoi Matsui de la ciudad de Kioto 

El Aoi matsuri forma parte de los tres grandes festivales religiosos que se celebran en la 

ciudad de Kioto, el cual es vinculado con el nombre de la protagonista. Sus orígenes datan 

del s. VI y es considerado uno de los festivales más antiguos del mundo que se ha celebrado 

sin interrupción. En la animación se nos presenta una trama relacionada con el festival donde 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Show in Japan (2014). 
http://showinjapan.blogpot.com. Recuperado el 21 
de enero de 2020. 

Fuente: Matcha (2004). http://www.matcha.jp. 
Recuperado el 21 de enero de 2020. 
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unos personajes de familias de estatus social alto deben participar en el evento (Imagen 152). 

Aoi matsuri es considerado el festival de la nobleza, frente al Gion matsuri que se considera 

el festival del pueblo. Durante el festival se realiza una peregrinación por los templos 

Shimogamo y Kamigamo, explicación que es representada de forma didáctica en la obra. El 

evento principal se realiza el 15 de mayo, el cual es precedido por una peregrinación por los 

templos (Roto no Gi), en el que más de 500 personas visten atuendos coloridos al estilo del 

período Heian (794 - 1185) de los que destaca la figura de la Saio-dai. 

Imagen 152. Comparativa entre la representación del Aoi matsuri en la animación y la festividad real 
 

 

La figura de la Saio-dai en el Aoi Matsuri de Kioto 

La peregrinación del 12 de mayo se ha realizado ininterrumpidamente desde el período 

Heian, donde la Saio-dai representa a las antiguas sacerdotisas del templo de Kamo e Ise 

llamadas Saio. A través de ciertos requisitos, se selecciona a una mujer que hace el rol de la 

sacerdotisa que es considerado un gran honor en la ciudad de Kioto. En la animación se nos 

narra la historia de las Saio-dai y cuáles son los requisitos para representar dicho rol dentro 

de la festividad (Imagen 153). 

Imagen 153. Comparativa entre la representación de la Saio-dai en la animación y la real 
 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Leafkyoto (s.f.). http://www.leafkyoto.net. 
Recuperado el 21 de enero de 2020. 

Fuente: Gladis, C. (2004). http://www.flickr.com. 
Recuperado el 21 de enero de 2020. 
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El arte del ikebana 

El ikebana es un arte tradicional japonés caracterizado por estéticas esculturas realizadas con 

flores en el que la espiritualidad y la estética juegan un papel fundamental. En la animación 

podemos observar diferentes muestras de Ikebana y se destaca la belleza y singularidad de 

cada composición con los que se transmite los sentimientos de sus artistas (Imagen 154). 

Este activo cultural, junto a la exposición donde se presenta, sirve como espacio publicitario 

del Ikebana shiryōkan [Museo del ikebana] de la ciudad de Kioto.  

Imagen 154. Comparativa entre el arte floral presentado en la animación y una representación real  
 

 

12.3.3 Episodio 3: “The Case of the Mt. Kurama Estate Inheritance” 

Las conexiones ferroviarias en la estación Eizan 

Se trata de una estación que pertenece a la empresa privada Eizan Electric Railway que 

enlaza las diferentes ciudades del norte de Kioto. Se puede acceder a la estación por medio 

de la conexión con la línea Keihan en la estación de Demachiyanagi, la cual es representada 

en la animación (Imagen 155). Ambas empresas colaboraron en la promoción de la 

animación mediante los sutanpu rarī [rali de estampas] y los espacios fotográficos en los 

que se podían encontrar los personajes de la obra.  

Imagen 155. Comparativa entre la estación Eizan en la animación y su espacio real 
 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: La Vanguardia (2019). 
http://www.lavanguardia.com. Recuperado el 21 de 
enero de 2020. 

Fuente: Eizan Railway (s.f.). http://eiza 
ndensha.co.jp. Recuperado el 21 de enero de 2020. 
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La estación Kurama como lugar de acceso a los espacios naturales 

Como parte de la promoción con la empresa ferroviaria Keihan, en la animación se muestra 

la entrada principal de la estación con una imagen fugaz con los protagonistas (Imagen 156). 

Entre los activos destacados que aparecen en la obra, se hace mención al monte Kurama y 

el túnel Momiji, una infraestructura natural creada por los árboles que rodean las vías y que 

muestra los cambios estacionales en la vegetación.  

Imagen 156. Comparativa entre la representación de la estación Kurama en el anime y su espacio real 
 

 

Santuario Kurama y el santuario Kibune de la región de Kioto 

Durante la animación se nos muestran distintos destinos turísticos que se pueden localizar al 

norte de Kioto, de los cuales se destaca el santuario Kurama, un espacio religioso del período 

Nara (770 d.C) designado como Kokuhō [Tesoro Nacional] de la prefectura de Kioto, y el 

santuario Kibune, un templo dedicado al dios del agua del período Heian (794 - 1185). Sus 

escalinatas rodeadas de lámparas de piedra rojas conducen a la puerta del santuario, tal y 

como podemos apreciar en la animación (Imagen 157). Ambas ubicaciones forman parte del 

itinerario turístico alternativo que ofrece la ciudad de Kioto, con el que se pretende ampliar 

el área de desplazamiento del flujo turístico de la capital.  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Eizan Railway (s.f.). 
http://eizandensha.co.jp. Recuperado el 21 de enero 
de 2020. 
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Imagen 157. Comparativa entre la representación de los santuarios Kurama y Kibune  
 

 

La experiencia de consumo en los Kawadoko 

Los kawadoko son restaurantes construidos encima de un río cuya característica más 

destacable son los amplios patios abiertos a la naturaleza. El origen de estos restaurantes se 

contextualizan en el período Taishō (1912 – 1926) como lugares de descanso para peregrinos 

tras la visita de los santuarios colindantes. En la animación podemos apreciar que los 

personajes disfrutan de una comida en el restaurante Kibunesō, un kawadoko situado en el 

monte Kurama (Imagen 158) que sirve para promocionar los kawadoko de la prefectura de 

Kioto.  

Imagen 158. Comparativa entre la representación del restaurante Kibunesō en la animación y el real 
 

 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 

no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Japonismo (s.f.). http://japonismo.com 
Recuperado el 21 de enero de 2020. 

Fuente: Kibunesou Kyoto (s.f.). 
http://www.kibunesou.com Recuperado el 21 de 
enero de 2020. 
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Las singularidades del omikuji del santuario Kibune 

Los omikuji [estampas de adivinación] del santuario Kibune tienen una singularidad propia 

que los hace distintos al resto. Se trata de una lámina de papel que al mantener contacto con 

el agua predice el futuro del peregrino. Esta característica es consecuencia del culto al Kami 

del agua que se practica en el santuario Kibune, en el que sus adivinaciones utilizan dicho 

elemento y se denominan mizu uranai omikuji [adivinaciones de agua]. En la escena de la 

animación, podemos apreciar que la protagonista de la obra realiza este singular ritual como 

un punto de atracción para futuros turistas mediante la exposición de su carácter exótico 

(Imagen 159).  

Imagen 159. Comparativa entre la representación en la animación del Mizu omikuji y un ejemplo real  
 

 
Los Shiawase no heart en trenes y autobuses 

Los shiawase no heart hacen referencia a una correa localizada en determinados trenes de la 

prefectura, y actualmente en algunos autobuses, de color rosado y con forma de corazón. En 

la animación se menciona que las personas que la utilizan encontrarán la felicidad, es decir, 

el matrimonio y el amor verdadero (Imagen 160). 

Imagen 160. Comparativa entre la representación del Shiawase no heart en la animación y uno real 
 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Kyoto Gram (2018). 
http://www.kyotogram.com Recuperado el 21 de 
enero de 2020. 

Fuente: Ciudad de Kanuma (s.f.). 
http://www.city.kanuma.tochigi.jp. Recuperado el 
21 de enero de 2020. 
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Ejemplos de Ukiyo-e presentados en la animación 

Los grabados Ukiyo-e son estampas xilográficas japonesas cuyo origen se data desde el siglo 

XVII al XX. En la animación se muestran tres grabados que corresponden a tres artistas de 

gran importancia nacional (Imagen 161). La primera de las obras, denominada en la 

animación “Llamada al ocaso de vuelta”, forma parte de la colección de Yoshitaka Utagawa 

(1841- 1899); la segunda obra es denominada “Fujikoshi no Ryuzu”, perteneciente a 

Katsushika Hokusai (1760- 1849); la tercera obra, que representa una escena de la fábula de 

“la linterna de Tadamori”, fue pintada por el artista Yoshitoshi Tsukioka (1839-1892). 

Imagen 161. Comparativa entre la representación de los ukiyo-e  
 

 

 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi 
Sanjō no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Art Research Center de la Universidad 
de Ritsumeikan (s.f.). http://en-ritsumei.ac.jp. 
Recuperado el 21 de enero de 2020. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi 
Sanjō no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi 
Sanjō no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Archive (s.f.). http://archive.org 
/search.php?query=hokusai. Recuperado el 21 de 
enero de 2020. 

Fuente: Ukiyo-e (s.f.). http://ukiyo-e.org. 
Recuperado el 21 de enero de 2020. 
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La leyenda de la linterna de Tadamori 

Durante la trama de la animación se narra la leyenda de “La linterna de Tadamori”, la cual 

explica el origen incestuoso del heredero del clan Taira denominado Taira no Kiyomori 

(1118 - 1181). En la animación se nos relata la siguiente historia: “Un día, el señor de Taira 

no Tadamori, el exemperador Shirakawa, le pidió que cazara un monstruo que parecía ser 

un oni. Pero lo capturó con vida para descubrir su naturaleza y reveló que era un anciano 

monje de Gion. El exemperador le agradeció por no matar al monje por una confusión y le 

dio una recompensa. Muchos creen que la recompensa dada a Tadamori fue la amada del 

exemperador, Gion no Nyogo, y que Taira no Kiyomori nació después” (Imagen 162). 

Enlazando la trama de la obra con la tradición de Kioto, se nos muestra un fragmento de la 

historia de la región, la cual actúa como valor añadido para atraer nuevos turistas motivados 

por la historia antigua de la nación y las aficionadas al Reki-jo (Capítulo 8). 

Imagen 162. Comparativa entre la representación de la leyenda de “la linterna de Tadamori”  
 

 

12.3.4 Episodio 4: “The Case of the Mt. Kurama Estate Inheritance” 

El Tsutenbashi del templo Tofuku-ji 

El templo Tofuku-ji es uno de los espacios de Kioto con mayor flujo de turistas, sobre todo 

en la época del momiji (otoño). Entre las características arquitectónicas del templo destaca 

el Tsutenbashi, en el que se puede apreciar los jardines que rodean al templo (Imagen 163). 

En la serie se menciona una excursión escolar al citado templo, una actividad habitual en las 

escuelas de Kioto y otras localidades, las cuales incrementan el número de visitantes en los 

meses de otoño según los datos reflejados en los informes turísticos (Kyōto kankō sōgō 

chōsa, 2019). 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: T-Istory (s.f.). http://tistory.com. 
Recuperado el 21 de enero de 2020. 
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Imagen 163. Comparativa entre la representación del Tsutenbashi del templo Tofukuji  
 

 
Los konpeitō de la empresa Ryokujuan Shimizu 

Los konpeitō son unos dulces exportados de Portugal en el siglo XVI hechos principalmente 

de azúcar. En la animación se menciona concretamente los productos de Ryokujuan Shimizu, 

uno de los fabricantes de konpeitō más antiguos de Kioto fundado en 1847, los cuales son 

famosos por ser un omiyage representativo de la ciudad (Imagen 164). 

Imagen 164. Comparativa entre los konpeitō de la empresa Ryokujuan Shimizu  
 

 

El Gion Matsuri de la ciudad de Kioto 

El festival de Gion es uno de los matsuri más famosos de Japón, el cual atrae un gran número 

de turistas anualmente. A diferencia del festival Aoi mencionado anteriormente, dicho 

matsuri está dedicado a las clases populares de Kioto desde 970 d.C. Una de las 

características más significativas del festival son las carrozas yamaboko, cuya función es 

purificar la ciudad y salvarla de los posibles desastres, junto con las linternas de papel que 

decoran la ciudad para la celebración del Yoiyama. Es uno de los tres grandes festivales que 

se celebran en Kioto, concretamente el Gion matsuri se celebra en julio, y ha sido 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Kyoto Station (s.f.). http://www. 
kyotostation.com. Recuperado el 22 de enero de 
2020. 

Fuente: Muji (s.f.). http://www.muji.com/jp. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 



CAPÍTULO 12 

EL JIMOTO PR ANIME COMO ESCAPARATE DE PROMOCIÓN 

 

565 

considerado Patrimonio Cultural Inmaterial de la Humanidad en el año 2009 por la 

UNESCO. En la trama sirve como escenario simbólico que contextualiza la acción con el 

que, a lo largo del episodio, se nos presentan los diferentes elementos singulares (Imagen 

165). 

Imagen 165. Comparativa entre la representación del Gion matsuri  
 

 
El uso del yukata durante el Gion matsuri 

El yukata es una prenda de vestir de origen japonés creada a base de algodón que se utiliza 

habitualmente durante los matsuri de verano. Tradicionalmente, durante el Gion matsuri los 

residentes y turistas de Kioto visten yukata para pasear por los distintos espacios de culto, 

ocio y consumo. En la animación se mencionan los yukata y concretamente el migi-mae, la 

posición adecuada para su correcto uso (Imagen 166). 

Imagen 166. Comparativa entre la representación de un grupo de chicas con yukata  
 

 

Las piezas de cerámica Royal Copenhague 

Se trata de unos materiales daneses de cerámica pintados a mano en los que se representan 

diferentes escenas costumbristas (Imagen 167). En la animación se menciona que los platos 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: TripZilla (2019). http://www.tripzilla.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: JaponPop (s.f.). http://japonpop.japonsho 
p.com. Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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con motivos navideños son los más famosos asociados a la empresa Royal Copenhague, los 

cuales gozaron de amplia popularidad en el territorio japonés. Pintados en color azul cobalto, 

tono característico japonés, son piezas delicadas y de gran popularidad desde 1908, cuando 

se empezaron a comercializar las cerámicas navideñas. 

Imagen 167. Comparativa entre la representación de las cerámicas Royal Copenhague  
 

 

Fragmentos de la poesía Waka 

En la animación se menciona la poesía Waka, también denominada “yamato uta”, que hace 

referencia a una tipología literaria japonesa cuyo origen etimológico se remonta al período 

Heian (Imagen 168). Se hace alusión al Hyakunin Isshu, una antología poética donde se 

recogen diversos poemas Waka. Durante el episodio se cantan algunos de los poemas que se 

encuentran en el Hyakunin Isshu, como ejemplo del patrimonio literario del pueblo japonés.  

Imagen 168. Comparativa entre la representación de un poema waka en la animación y su grabado real 
 

  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 

no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Pamono (s.f.). http://pamono.es. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Medievalists (s.f.). http://www.Medie 
valists.net. Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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12.3.5 Episodio 5: “The Lost Dragon” 

El templo Nazen-ji 

El templo Nanzen-ji forma parte del patrimonio de la ciudad de Kioto, situado en la montaña 

de Higashiyama, que fue fundado en el año 1291. Se trata de un lugar de culto para los 

peregrinos y un espacio de recogimiento para los monjes budistas que lo habitan. Su 

importancia dentro del patrimonio de Kioto es debido a que en su interior se encuentran 

distintos tesoros de suma importancia patrimonial. En la animación se menciona lo mucho 

que valoran este templo los ciudadanos de Kioto, el cual fue reconocido por el gobierno 

nacional como parte del Patrimonio Cultural de Japón (Imagen 169).  

Imagen 169. Comparativa entre la representación en el anime del templo Nazen-ji y su espacio real 
 

 

La puerta Sanmon del templo Nazen-ji 

Se trata de una puerta construida en el año 1296, la cual fue reconstruida en 1628 tras su 

destrucción en 1369, en la que se desarrolla parte de la obra kabuki “Sanmon Gozan no Kiri”. 

En la animación se menciona explícitamente la obra kabuki y se enfatiza que este lugar es 

donde el famoso ladrón Goemon Ishikawa trepó hasta el Nanzen-ji (Imagen 170). Ante esta 

afirmación errónea, el protagonista interviene y nos cuenta que dicho ladrón nunca trepó por 

este escenario, dado que la puerta se construyó a posteriori de su ejecución. En este punto, 

el personaje indica que esta leyenda es consecuencia de la popularidad de la obra del teatro 

kabuki en la ciudad de Kioto, factor que ha producido la errónea interpretación. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Japan Reference (s.f.). http://jref.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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Imagen 170. Comparativa entre la representación en el anime de la puerta Sanmon  
 

El acueducto Suirokaku 

Situado en las inmediaciones del templo Nanzen-ji se encuentra el acueducto Suirokaku, 

construido en el período Meiji (1890) (Imagen 171). Esta infraestructura fue diseñada para 

su uso funcional con el fin de abastecer al templo con el agua del lago Biwa. En la animación 

se presenta como lugar de reunión de los turistas visitantes en el que se enfatiza el activo 

como espacio representativo.  

Imagen 171. Comparativa entre la representación en el anime del acueducto “Suirokaku”  
 

 

Las esculturas de Kanzanjittoku del templo Nanzen-ji 

En el interior del honbo del templo Nanzen-ji se encuentra la sala Kanzan donde se halla la 

estatua Kanzanjittoku que representa a Kanzan y Shiritsuka, dos monjes de la dinastía Tang 

(618–907) que son iconografías recurrentes de las pinturas zenga (Imagen 172). En la 

animación se mencionan brevemente, pero sin aportar mayor profundidad, mostrando el 

objeto como un símbolo de identidad del espacio.  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Noboru, A. (2000). http://kyoto.asanoxn 
.com. Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Risa (2006). http://kyoto-albumwalking2. 
cocolog-nifty.com. Recuperado el 22 de enero de 
2020. 
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Imagen 172. Comparativa entre la representación en el anime de la escultura Kanzanjittoku  
 

 

El tsuitate de “Zuiryu” del templo Nanzen-ji 

El templo Nazenji recibe el nombre honorífico Zuiryu por la montaña donde se encuentra, 

motivo por el cual el octavo Kanchō del templo Shimada Kikusen (1872 - 1959) escribió un 

tsuitate que se expone en el espacio interior del honbo. En el anime se muestra el tsuitate y 

se introduce a la historia del lugar (Imagen 173).  

Imagen 173. Comparativa entre la representación en el anime del tsuitate de Zuiryu y la obra real 
 

 

El futama “Mizunomi-tora” del templo Nazen-ji 

Denominamos futama a los dos paneles que separan una estancia, que actúa como puerta, 

decorados con diversos motivos ornamentales. En el interior del templo Nanzen-ji 

encontramos una estancia llamada Toranoma (habitación del tigre), nombre que recibe por 

el “futama Mizunomi-tora” que es considerado como un Kokuhō [Tesoro Nacional] por el 

gobierno japonés. Durante el transcurso de la trama se hace mención a la singularidad del 

objeto y se identifica su importancia a nivel nacional (Imagen 174).  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Mrslim2 (2017). 
http://blog.goo.ne.jp. Recuperado 
el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Rakuten (s.f.). http://travel.rakuten.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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Imagen 174. Comparativa entre la representación en el anime del futama de Mizunomori-tora  
 

 
El Unryu-zu del templo Nanzen-ji 

En el interior del templo Nanzen-ji se puede observar la obra de Keito Imao, un maestro de 

la escuela Shijo del período Meiji y Taisho. Esta obra de arte fue reconstruida en 1909 tras 

el incendio de la sala en 1893, información que es expuesta durante el transcurso de la 

animación (Imagen 175).  

Imagen 175. Comparativa entre la obra Unryu-zu en la animación y la imagen real de la obra 
 

 

12.3.6 Episodio 6: “The Connoisseur's Philosophy” 

El celadón chino 

En este episodio no se hace una mención directa a una obra en concreto, sino que se 

menciona la tipología cerámica de origen chino con un esmaltado denominados celadón. En 

la animación se realiza una descripción sobre dicha técnica argumentando que el color del 

esmaltado de la cerámica vidriada cambia en función de la temperatura con la que se fabrica 

(Imagen 176). En una descripción relativa a esta tipología de objetos, se menciona que las 

piezas de celadón chino son consideradas obras maestras por sus trazos sencillos, sublimes 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: I Love Kyoto (s.f.). http://ilovekyoto.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Central Japan Railway Company (s.f.). 
http://souda-kyoto.jp. Recuperado el 22 de enero de 
2020. 
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y refinados y también se menciona la escasez de estos materiales que hace genuinas las 

piezas que se encuentran. Esta tipología de cerámica es apreciable en gran parte de las 

colecciones de arte de la ciudad de Kioto y pueden ser contempladas en el museo de la 

ciudad.  

Imagen 176. Comparativa entre la representación del celadón chino en la animación y una pieza real  
 

 
12.3.7 Episodio 7: “Straying and Enlightenment” 

Las ventanas del templo Genkōan 

Los orígenes del templo Genkōan se contextualizan en el año 1346 consagrado como espacio 

religioso dedicado al Daitokuji, una rama budista de la secta Rinzai cuyas enseñanzas 

filosóficas parten de la búsqueda de la verdad a través de la iluminación por medio del 

Kenshō. Según esta filosofía religiosa, la esencia de la iluminación se transmite al observar 

la naturaleza y el aprendizaje mediante la duda y las dinámicas del kōan. En el año 1694 se 

construyó el actual templo Genkōan para albergar a los miembros de la secta Soto, una rama 

del budismo zen caracterizada por la búsqueda de la iluminación basándose en el mokushō 

zen, el zen silencioso. Con estas referencias filosóficas se construyeron las llamadas 

“Ventana de la iluminación” y “Ventana de la confusión”, en las que se plasman la esencia 

filosófica del zen. La denominada “Ventana de la confusión” hace referencia a la vida 

humana al diseñarse de forma rectangular que interpreta “las cuatro luchas de Buda” para 

llegar a la iluminación, mientras que “La Ventana de la iluminación”, está conformada por 

un círculo perfecto que simboliza la plenitud espiritual tras alcanzar la iluminación. Durante 

la animación, los protagonistas detallan esta información en donde mencionan que: “La 

ventana de la confusión simboliza las dudas y la vida, la ventana de la iluminación simboliza 

la meditación y la ilustración, ambas representan el universo” (Kyōto Teramachi Sanjō no 

Hōmuzu, 2018). Desde el punto de vista turístico, consideramos que la inducción de esta 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Yidianzixun (s.f.). http://yidianzixun.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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imagen en el contenido sirve para atraer a los visitantes hasta este activo, el cual posee un 

gran atractivo dentro de las ofertas turísticas en la región de Kioto (Imagen 177). 

Imagen 177. Comparativa entre la representación de las ventadas del templo Genkōan  
 

 

La cerámica Shigaraki 

La cerámica Shigaraki se caracteriza por el color arenoso con ausencia decorativa a causa 

de su uso funcional. La particularidad que vincula el objeto con la región es la procedencia 

de la arcilla utilizada en sus composiciones, extraída del lago Biwa, un espacio cercano a la 

ciudad de Kioto. El origen de la actividad artesana de Shigaraki se data en el período 

Kamakura y el período Muromachi, factor que convierte esta tipología de objetos en parte 

de la identidad del territorio. En la animación se hace mención de las características formales 

de la obra destacando el aspecto áspero y estropeado a la vista, atribuido a su función 

cotidiana por su ausencia decorativa (Imagen 178).  

Imagen 178. Comparativa entre la representación en el anime de una cerámica Shigaraki y la pieza real 
 

  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sohu (s.f.). http://www.sohu.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Frank Lloyd Gallery (s.f.). 
http://www.franklloyd.com. Recuperado el 23 de 
enero de 2020. 
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La obra “Nuestras costas inglesas” de William Holman Hunt 

Se trata de una pintura al óleo creada por el pintor William Holman Hunt en el año 1852 en 

la que predominan los detalles y los juegos de iluminación. Fundador de la Hermandad 

Prerrafaelita, una asociación de pintores promotores del estilo pictórico denominado 

prerrafaelismo, se caracterizó por dotar de interpretaciones religiosas en sus obras 

costumbristas, como en este caso “la parábola de la oveja descarriada”. En la animación se 

hace alusión al uso de la luz en su composición en la que se menciona que “es una de las 

mejores obras que han representado la luz natural” (Kyōto Teramachi Sanjō no Hōmuzu, 

2018) (Imagen 179).  

Imagen 179. Comparativa entre la representación en el anime de “Nuestras costas inglesas” 
 

 

La pisada ensangrentada del techo del templo Genkōan 

En el espacio interior del templo Genkōan podemos encontrar una pisada ensangrentada en 

la parte superior de una de sus estancias del año 1600 (Imagen 180). Esta anomalía, dado 

que la huella se encuentra en el techo, es debido a la reubicación de los tablones del antiguo 

castillo Fushimi Momoyama. La pisada corresponde a uno de los vasallos de la familia 

Tokugawa, los cuales murieron tras el asedio en el castillo como consecuencia de la batalla 

de Sekigahara (1600). En la animación se narra la procedencia de los tablones de madera y 

la significación de las pisadas ensangrentadas, las cuales son un reflejo de las constantes 

batallas ocurridas en Japón durante el período Sengoku (1467- 1568).  

  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Historia-arte (s.f.). http://www.historia-
arte.com. Recuperado el 23 de enero de 2020. 
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Imagen 180. Comparativa entre la representación en el anime del techo del templo Genkōan  
 

 

12.3.8 Episodio 8: “Christmas Eve Tears and a Broken Alibi” 

El “Jardín botánico de Kioto” 

Situado en el distrito de Sakyo, en el área noreste de la ciudad de Kioto, se emplaza el Kyōto 

furitsu shokubutsuen [Jardín botánico de Kioto] (Imagen 181). Se trata de un recinto en el 

que se alberga más de 120.000 tipologías de plantas repartidas en veinte hectáreas de terreno. 

Es un espacio amplio donde disfrutar de la naturaleza convertida en un recurso recurrente 

para los habitantes de la ciudad de Kioto. El objetivo de su aparición en la obra es redistribuir 

los flujos turísticos y fomentar el paisaje natural de sus instalaciones en las diversas 

estaciones del año, tal y como se menciona en la animación.  

Imagen 181. Comparativa entre la representación en el anime del jardín botánico de Kioto  
 

 

Promoción del pase anual del “Jardín Botánico de Kioto” 

Durante la animación se realiza una promoción directa del pasaporte anual que permite a los 

visitantes acceder al Kyōto furitsu shokubutsuen [Jardín botánico de Kioto] (Imagen 182). 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Patowary, K. (2018). http://www.amus 
ingplanet.com. Recuperado el 23 de enero de 2020. 

Fuente: Travel Note (2018). http://travelnotes.org. 
Recuperado el 23 de enero de 2020. 
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Basándonos en los datos del portal oficial del espacio, podemos afirmar que se trata de una 

promoción intencionada dado que el precio del pase, que se menciona en la animación, 

corresponde al real. Durante la trama se menciona la variedad de paisajes que se pueden 

apreciar durante las diversas estaciones del año, hecho que promueve la visita reiterada 

durante las distintas estaciones.  

Imagen 182. Comparativa entre la representación del pase anual del jardín botánico  
 

 
Las pastelerías Baikal Porta y Demachi Futaba 

Durante la animación se hace alusión directa a las pastelerías Baikal Porta, situada en el área 

de la estación de Kioto, y la Demachi Futaba, considerada una de las mejores pastelerías 

que elaboran mamemochi (Imagen 183). Estas referencias promocionales son un claro 

ejemplo de alusión directa a los negocios y la gastronomía local dentro de la serie de 

animación. A lo largo de este episodio, podemos observar una clara intención de promoción 

de los espacios turísticos de escasa popularidad en el mercado. El uso de la gastronomía 

local, los negocios tradicionales y el uso de una ubicación con potencial turístico, hacen de 

este episodio un escaparate propagandístico que intenta intensificar el consumo de los 

objetos mencionados.  

Imagen 183. Comparativa entre la representación en el anime de los productos de las pastelerías  
 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Maki-san (2017). http://blog.goo.ne.jp. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Japan Highlights Travel (s.f.). http://japan-
highlightstravel.com. Recuperado el 22 de enero de 
2020. 
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12.3.9 Episodio 9: “The Sound of the Bell at Gion” 

El shotengai Shinkyogoku 

Se trata de un shotengai situado en las inmediaciones del shotengai Teramachi, lugar donde 

se desarrolla parte de la trama de la obra (Imagen 184). En este espacio podemos encontrar 

una alta variedad de productos locales, los cuales ayudan a la supervivencia de los pequeños 

minoristas. La aparición en la animación hace alusión a la importancia del comercio local de 

los que se menciona el mercado Nishiki para incentivar su visita y consumo. 

Imagen 184. Comparativa entre la representación de la entrada del shotengai de Shinkyogoku  
 

 

La peregrinación de los ocho templos de Shinkyogoku 

En la animación se hace mención a “La peregrinación de los ocho templos de Shinkyogoku”, 

un recorrido entre los diferentes templos en la zona de Shinkyogoku. Consta de ocho templos 

y santuarios emplazados cerca de la calle comercial, una ruta de peregrinación poco conocida 

por los turistas extranjeros (Imagen 185). Durante la animación se realiza un rápido recorrido 

mostrando las particularidades de algunos de ellos para promocionar una ruta alternativa 

dentro de un espacio de alto atractivo turístico. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Ng, D. (2005). http://www.flickr.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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Imagen 185. Mapa sobre la peregrinación de los ocho templos de Shinkyogoku  
 

 

El templo Seigan- ji 

El templo Seigan-ji es la primera ubicación en la peregrinación de Shinkyogoku (Imagen 

186). Se trata de un espacio religioso fundado en año 667 d.C que, según la animación, 

mejora la suerte en el mundo del espectáculo de los artistas que peregrinan. 

Imagen 186. Comparativa entre la representación en el anime del templo Seigan-ji y su espacio real 
 

 
El templo Seishin-in 

El Seishin-in es el segundo de los templos de la peregrinación de Shinkyogoku (Imagen 187). 

Como apunte destacado, podemos decir que el primer sacerdote Izumi Shikibu fue un célebre 

poeta waka del período Heian, un recurso literario expuesto anteriormente en la trama de la 

animación. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 

no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Distrito de Shinkyogoku (s.f.). http://www.shinkyogoku.jp. Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Fukakusa (s.f.). http://www.fukakusa.or. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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Imagen 187. Comparativa entre la representación en el anime del templo Seishin-in  
 

 

Templo Saiko-ji Torayakushi 

El tercero de los templos que se muestra en la animación está consagrado a Tora Yakushi 

Nyorai, el cual tradicionalmente se asocia a la prosperidad y a la suerte a largo plazo (Imagen 

188). 

Imagen 188. Comparativa entre la representación en el anime del templo Seiko-ji Torayakushi  
 

 

Templo Takoyakushido Eifuku-ji 

En el cuarto templo podemos observar la estatua de un pulpo que, tradicionalmente, está 

asociado a la cura de enfermedades si es tocado por los peregrinos (Imagen 189). 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Shinshizo (s.f.). http://www.shinshizo.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Xiu (2017). http://blog.goo.ne.jp. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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Imagen 189. Comparativa entre la representación en el anime del templo Takoyakushido Eifuku-ji 
 

 

Templo Anyo-ji, Templo Zencho-ji, Nishiki-Tenmangu, Somedono Jizou-in 

En la animación podemos observar finalizada la peregrinación con un resumen de los cuatro 

templos restantes, pero sin aparente interacción (Imagen 190). Como apunte contextual, el 

primero de los templos (Anyo-ji) no corresponde al templo real que se halla en Shinkyogoku, 

se trata de un templo con el mismo nombre de otra zona de la ciudad.  

Imagen 190. Representación de los diferentes templos que componen la peregrinación de Shinkyogoku 
 

 

Los cuadernos Goshuin 

En la animación se nos presenta una imagen de un goshuin en el que se recogen los sellos 

de los diferentes templos del recorrido denominados shuin (Imagen 191). Estas estampas 

caligráficas habitualmente representan el nombre del templo y la fecha cuando se ha visitado 

y son una marca para el peregrino que constata la visita. Se desconoce el origen de este ritual 

religioso, pero se especula que data de finales del periodo Muromachi (Kikuchi, 2016). 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 

no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Shinshizo (s.f.). http://www.shinshizo.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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Imagen 191. Comparativa entre la representación en el anime de un cuaderno Goshuin  
 

 

“Las partes del día” de Alfonso Mucha 

El artista Alfonso Mucha (1860 - 1939) fue uno de los grandes representantes del 

modernismo pictórico, reconocido por su estilo artístico refinado y sublime. Sus obras más 

destacadas tratan la figura de la mujer como centro de la belleza mediante una temática 

concreta. En la animación se nos presenta la serie titulada “Las partes del día”, en la que se 

representan las diversas etapas del día tematizadas por figuras femeninas y enmarcadas en 

un arco gótico (Imagen 192). La aparición de dicha obra en la trama corresponde a la 

voluntad de motivar la visita al Eki Museum de Kioto, en el que se han expuesto numerosas 

obras del artista como la serie presentada. 

Imagen 192. Comparativa entre la representación en el anime de la serie “Las partes del día”  
 

 

“El grito” de Edward Munch 

El artista Edward Munch (1863-1944) es uno de los máximos exponentes del expresionismo 

alemán, cuya obra más famosa es “El grito” (1893). En sus trazos podemos observar la 

intención simbólica de representar la angustia del personaje principal, el cual se encuentra 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en 
el año 2019. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 

no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Museo Mucha Praga (s.f.). http:/www. 
mucha.cz. Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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inmerso en un mar de confusión que atormenta su alma (Imagen 193). Esta obra es utilizada 

en la animación como reflejo de la angustia interna de uno de los personajes al mostrar sus 

rasgos más vulnerables.  

Imagen 193. Comparativa entre la representación en el anime de la obra “El grito”  
 

 

Los cuencos de té Raku 

La cerámica Raku forma parte del patrimonio material del arte cerámico japonés. Se 

contextualiza su origen en el período Momoyama (1572 - 1615) caracterizada por sus 

esmaltes oscuros, como reacción a las altas temperaturas de cocción. Es habitual observar 

partes agrietadas recubiertas con resina mezclada con oro, técnica llamada kintsugi que 

inspira el refrán japonés “la imperfección puede ser hermosa”. En la animación se comenta 

el sutil acabado de la cerámica de estilo Keinyu de la undécima generación de ceramistas 

(Imagen 194). 

Imagen 194. Comparativa entre la representación en el anime de un cuenco de té Raku y una pieza real 
 

  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: National Geographic (s.f.). http ://www 
.nationalgeographic.com. Recuperado el 22 de 
enero de 2020. 

Fuente: Tablinstore (s.f.). http://www.tab 
linstore.info. Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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Pergamino de Tesshu Yamaoka 

Tesshu Yamaoka (1836 - 1888) fue un filósofo zen, experto en caligrafía y famoso 

espadachín de finales del período Edo y principios de la era Meiji. En la animación se hace 

alusión al virtuosismo de los trazos zen, en el que se destaca la templanza de las líneas 

rápidas sobre el pergamino (Imagen 195). 

Imagen 195. Comparativa entre la representación en el anime de un pergamino de Tesshu Yamaoka  
 

 

El “Omezou Ichikawa” de Sharaku 

Tōshūsai Sharaku fue uno de los grandes maestros del arte del ukiyo-e de mediados del 

período Edo, cuya actividad se contextualiza entre 1794 - 1795. Sus grabados destacan por 

el uso de la temática kabuki con la que se pretende reflejar la esencia de cada personaje en 

sus trazos. En la animación se muestra el Omezō Ichikawa, una de las obras más famosas 

del artista donde se menciona que: “Sharaku fue un pintor muy misterioso que pintó durante 

poco tiempo y no dejó muchas obras, una pieza original puede llegar a valer millones” 

(Imagen 196). También se menciona que Sharaku tenía la particularidad de pintar las orejas 

con cinco líneas, característica que facilita el reconocimiento de falsificaciones. 

Imagen 196. Comparativa entre la representación en el anime del Omezō Ichikawa  
 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: National Geographic (s.f.). http ://www 
.nationalgeographic.com. Recuperado el 22 de 
enero de 2020. 

Fuente: WorthPoint (s.f.). http://www.worthpoint.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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La celebración del Shōgatsu 

Al final del episodio de la animación se muestran imágenes del templo Yasaka, famoso por 

atraer grandes masas de visitantes en la celebración del año nuevo (Shōgatsu). Esta tradición, 

presente en la actualidad, agrupa a grandes multitudes de visitantes a los templos más 

grandes para solicitar a los dioses un próspero año. En la animación se muestra a los 

protagonistas brindando en el templo y explicando sus propósitos para el año nuevo (Imagen 

197).  

Imagen 197. Comparativa entre la representación en el anime de la celebración del Shōgatsu  
 

 

12.3.10 Episodio 10: “The Bisque Doll's Smile” 

La primera visita de año nuevo al templo Yata-dera 

El santuario Yata-dera se encuentra en las inmediaciones del área de Sanjō-Teramachi y es 

el escenario de la visita al templo el día 1 de enero. En la tradición religiosa japonesa, el 

primer día del año se realiza una peregrinación a los santuarios, tradicionalmente vestidos 

con kimonos elegantes, para solicitar a los dioses un próspero año. En la animación se realiza 

dicho ritual para buscar la bendición de los dioses (Imagen 198). 

Imagen 198. Comparativa entre la representación en el anime de la visita al templo de Yata-dera  
 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō no 
Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō no 
Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Hugo, V (s.f.). http://www.ryuhikai.com. 
Recuperado el 12 de agosto de 2021. 

Fuente: Prbiages (2018). http://www.flickr.com. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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El establecimiento Cacao Market by Mariebelle Kyōto 

En este episodio se realiza una promoción directa a la chocolatería Cacao Market by 

Mariebelle Kyōto, un local muy popular en la ciudad por el tratamiento del cacao como 

ingrediente principal (Imagen 199). Esta chocolatería forma parte de las sucursales de Cacao 

Market by Mariebelle en Japón, gratamente calificadas por periódicos como el New York 

Times donde exponen sus críticas positivas en relación con la elegancia y el sabor. La 

variedad de productos derivados del cacao y su variedad de sabores y contrastes, ha 

convertido Cacao Market en un parque temático dedicado a este dulce ingrediente y en un 

activo de turístico de la ciudad.  

Imagen 199. Comparativa entre la representación de la chocolatería Cacao Market by Mariebelle Kyōto  
 

 

La cafetería Angel Library 

En la parte inferior de la chocolatería Cacao Market by Mariebelle Kyōto se encuentra la 

cafetería “secreta” Angel Library, un lugar oculto al que se debe de acceder con una 

contraseña proporcionada por los empleados del establecimiento (Imagen 200). Del mismo 

modo que ocurre en el espacio real, los protagonistas deben de introducir una contraseña en 

la entrada para poder acceder al recinto. Se trata de uno de los lugares más misteriosos y 

encantadores de Kioto donde disfrutar de los dulces locales derivados del cacao. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: MariBelle (s.f.). http://www.mari 
belle.com. Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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Imagen 200. Comparativa entre la representación en el anime de la cafetería Angel Library  
 

 

12.3.11 Episodio 11: “Valentine's Party” 

El Yoshida sanso ryokan 

La trama de este episodio transcurre en la cafetería del Yoshida sanso ryokan, un acto 

promocional directo similar a los casos anteriormente expuestos de negocios concretos 

(Imagen 201). Según la animación, la infraestructura de este establecimiento está 

contextualizada en el período Showa y muestra el pasado tradicional de la arquitectura de 

Kioto. El uso de este espacio tiene una función promocional donde se quiere atraer a los 

visitantes para aumentar los ingresos de los minoristas locales al encontrarse en las 

inmediaciones del Kinkaku-ji.  

Imagen 201. Comparativa entre la representación en el anime del Yoshida sanso ryokan  
 

 

El día de San Valentín (14 de febrero) 

Del mismo modo que tradicionalmente se desarrolla en otros países, el 14 de febrero se 

celebra anualmente el día de San Valentín en Japón. Esta festividad extranjera se ha 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: MariBelle (s.f.). http://www.maribell 
e.com. Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Tripadvisor (s.f.). http://www.tripa 
dvisor.com. Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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integrado en las tradiciones autóctonas del país mediante la adaptación de los rituales que se 

realizan. En la citada fecha, las mujeres regalan chocolates a los hombres como muestra de 

cariño o afecto que, el 14 de marzo (White day), se realizará la acción inversa donde los 

hombres agradecerán la muestra de afecto recibida (Imagen 202). Este acto ritual es utilizado 

en la animación como parte de la tradición cultural contemporánea.  

Imagen 202. Comparativa entre la representación en el anime del día de San Valentín  
 

 

12.3.12 Episodio 12: “Conditions of an Heir” 

El templo Daitoku-ji 

El templo Daitoku-ji es un espacio religioso budista situado en el área cercana de 

Takagamine, al norte de la ciudad de Kioto (Imagen 203). En la animación se menciona que 

los protagonistas se dirigen a dicha zona, caracterizada por ser una lujosa área residencial. 

Como parte del recorrido hasta llegar a Takagamine, se muestra el templo Daitoku-ji para 

promocionar la zona norte de la ciudad de Kioto. 

Imagen 203. Comparativa entre la representación en el anime del templo Daitoku-ji  
 

  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Hisgo (s.f.). http://www.hisgo.jp. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Tripadvisor (s.f.). http://www.tripa 
dvisor.com. Recuperado el 22 de enero de 2020. 
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Las distintas generaciones de la cerámica Raku 

En episodios anteriores ya se había mostrado un ejemplo de cerámica Raku, cuyo origen se 

remonta al período Momoyama (1572 - 1615). Durante la trama de este episodio, se 

enumeran algunas de las diferentes generaciones de alfareros que desarrollaron el estilo Raku 

(Imagen 204). Los casos mencionados son: Ryonyu (novena generación), Ichinyu (cuarta 

generación), Kakunyu (decimocuarta generación), Kichizaemon (decimoquinta generación), 

Donyu (tercera generación) y Hon’ami Koetsu. Al citar los mencionados artistas destacan a 

Donyu, como el más célebre de ellos, y a Hon’ami Koetsu, como un artista influenciado por 

Donyu, razón que hace de sus obras lucir similares. 

Imagen 204. Comparativa entre la representación de las generaciones de ceramistas Raku y piezas reales 
 

 

El fusuma de Tawaraya Sōtatsu  

Tawaraya Sōtatsu fue un artista de principios del período Edo (1603-1868) perteneciente a 

la escuela Rinpa, especializada en el arte pictórico, caracterizado por la majestuosidad de 

sus composiciones naturales heredadas del período Heian (794-1185). Sōtatsu fue unos de 

los grandes maestros de la pintura ornamental de Kioto, el cual se le atribuye el fusuma 

“Fujin y Raijin”, considerado un Kokuhō [Tesoro Nacional de Japón] (1952). La obra se 

puede apreciar en el Kyōto Kokuritsu Hakubutsukan [Museo Nacional de Kioto], motivo por 

el cual consideramos que se menciona en la animación (Imagen 205). A su vez, en la serie 

se hace referencia al misticismo que envuelve al artista donde se menciona que en la gran 

mayoría de obras no firmaba su autoría.  

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Museo Nacional de Tokio (s.f.). 
http://www.tnm.jp. Recuperado el 22 de enero de 
2020. 
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Imagen 205. Comparativa entre la representación del fusuma y una pieza real del autor 
 

 

Los jarrones de la Dinastía Qing 

La Dinastía Qing se contextualiza entre el año 1644 hasta el año 1911 en la región de China. 

Su refinado trabajo en el manejo de la cerámica hizo que las exportaciones de estos productos 

decorativos se extendieran a nivel global (Imagen 206). A diferencia de los períodos 

anteriores, el vidriado de sus composiciones era más regular y su modelado era económico 

en el que destacan sus acabados delicados y los diferentes matices cromáticos. En la 

animación se menciona la composición del objeto y las delicadas decoraciones de su 

conjunto.  

Imagen 206. Comparativa entre la representación de un jarrón de la Dinastía Qing y piezas reales 
 

 

La katana Bizen Osafune 

La ciudad de Setouchi, situada en la prefectura de Okayama, se ha convertido en un espacio 

emblemático por la forja de katana. Conocidas como Bizen Osafune, nombre que recibía la 

región y la localidad en la antigüedad, se hicieron populares por sus acabados gracias a los 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 

no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Museo Nacional de Tokio (s.f.). 
http://www.tnm.jp. Recuperado el 22 de enero de 
2020. 

Fuente: Museo Calouste Gulbenkian (s.f.). 
http://www.gulbenkian.pt. Recuperado el 22 de 
enero de 2020. 



CAPÍTULO 12 

EL JIMOTO PR ANIME COMO ESCAPARATE DE PROMOCIÓN 

 

589 

recursos singulares que se encontraban en el territorio (Imagen 207). Consideradas como 

productos de gran calidad y resistencia, la popularidad de las Bizen Osafune se extendieron 

por toda la nación, aumentando así su demanda dentro del territorio nacional. En la 

animación se menciona que la espada pertenecía a Akechi Mitsuhide, un guerrero samurái 

del período Sengoku, con la que se asocia el honor familiar atribuyendo simbólicamente un 

valor alto con el resto de objetos presentados durante la trama.  

Imagen 207. Comparativa entre la representación en el anime de la katana Bizen Osafune  
 

 

La figura histórica de Akechi Mitsuhide 

En la animación se nos presenta al histórico personaje Akechi Mitsuhide (1528-1582), un 

samurái contextualizado en el período Sengoku (Imagen 207). En la trama se menciona que 

la familia Satō, descendientes de Saitō Toshimitsu (1534-1582), heredó la katana de Akechi 

a causa del vasallaje que le procesaban (Imagen 208). En la serie se menciona la traición de 

Mitsuhide Akechi hacia Oda Nobunaga (1534-1582) que aporta una descripción histórica al 

objeto presentado. Estos elementos sirven para narrar un fragmento de la historia de Japón 

y la importancia de los objetos dentro del citado contexto.  

Imagen 208. Comparativa entre la representación en el anime de la figura de Akechi Mitsuhide  
 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Samurai (s.f.). http://www.samurai.jp. 
Recuperado el 22 de enero de 2020. 

Fuente: Tokyo Metropolitan Tama Library (s.f.). 
http://www.library.metro.tokyo.lg.jp. Recuperado el 
22 de enero de 2020. 
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El jarrón de porcelana Joseon Baekja 

El período Joseon (1392-1910) es un contexto de la historia de Corea en el que se crearon 

porcelanas monocromáticas blancas, las cuales reciben el nombre de Joseon Baekja. En la 

serie se menciona que los acabados esmaltados y la monocromía de sus obras hace de la 

porcelana Joseon un objeto singular (Imagen 209), caracterizado por su minimalismo 

compositivo, el cual se contrapone a la policromía de la cerámica japonesa del período Edo 

(1603 - 1868). 

Imagen 209. Comparativa entre la representación en el anime de un jarrón de porcelana Joseon Baekja  
 

 
12.3.13 Canción final de cada capítulo de la serie 

Imágenes del ending de Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes 

Es frecuente que los Jimoto PR Anime muestren diferentes escenarios reales que sirvan de 

espacio expositivo para los recursos de la región. En las investigaciones de Okamoto (2008), 

se afirma que una de las partes de la motivación de los visitantes a lugares sagrados de la 

animación se produce por la constante repetición de imágenes en una serie concreta. En la 

animación Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes esta repetición sucesiva se produce en el 

ending de cada capítulo, en el que podemos observar distintas ubicaciones de la prefectura 

de Kioto en las diversas estaciones del año (Imagen 210).  

Esta repetición, junto a la empatía con los personajes de las obras, son parte de las 

motivaciones que incitan a los turistas a realizar Seichi Junrei en determinados espacios. 

Estos elementos están presentes durante la trama que envuelve la animación Kyōto 

Teramachi Sanjō no Holmes, donde el uso de la región de Kioto y sus activos culturales 

aportan un valor añadido al contenido. Desde esta perspectiva, y basándonos en las 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō 
no Hōmuzu [Serie]. Seven. 

Fuente: Ministery of Culture, Sport and Tourism 
and Korean Culture and Informatión. (s.f.). 
http://www.korea.net. Recuperado el 22 de enero 
de 2020. 
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características del Seichi Junrei y los anteriores Jimoto PR Anime, consideramos la obra un 

referente de un anime promocional enfocado al gusto y los hábitos del mercado japonés. 

Imagen 210. Fotogramas del ending de Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes 
 

 

 

Como hemos podido observar, el Jimoto PR Anime es una tipología de anime de promoción 

hard-sell de los espacios turísticos que utilizan esta metodología para atraer turistas 

motivados por la animación. Las características de este género, dentro de las tipologías de 

animación, está basado en la presentación sistemática de imágenes territoriales en las que 

transcurre una trama concreta. La enumeración de las ubicaciones y su mención directa 

hacen de esta tipología de anime una herramienta idónea donde presentar los recursos 

regionales de cada territorio, los cuales permiten una comunicación eficaz al utilizar el 

formato animado.  

A partir de los planes estratégicos del Cool Japan (2008), y para dinamizar el intercambio 

regional a nivel turístico, las diversas regiones han aportado su espacio animado promocional 

para revitalizar las zonas con la entrada de nuevos turistas. La característica más destacable 

de este formato es la escasa duración de sus episodios, pudiendo ser considerado como una 

tipología de anuncio promocional de un determinado destino turístico. En dicho género, el 

Fuente: Sasaki, T. (2018). Kyōto Teramachi Sanjō no Hōmuzu [Serie]. Seven. 
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escenario es más importante que los acontecimientos que transcurren en este, factor que 

propicia la falta de empatía con los personajes que aparecen y no generan una motivación 

por consumir el territorio.  

A pesar de ser una estrategia que en cierta medida puede llegar a ser eficaz para generar 

tráfico de aficionados, consideramos que las características actuales que componen el Jimoto 

PR Anime no son propicias para lograr tales objetivos. Por este motivo, hemos desarrollado 

un estudio de caso sobre la obra Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes como ejemplo de buena 

praxis del Jimoto PR Anime. La construcción de una obra donde el espacio y los personajes 

están desarrollados, junto a una trama atrayente y adaptada al gusto del espectador promedio, 

facilita la exposición de referentes reales que motiven la peregrinación. En el caso de la obra 

que hemos analizado, el uso de referentes culturales, la exposición de las localizaciones y la 

transmisión de elementos históricos de la región, convierten Kyōto Teramachi Sanjō no 

Holmes en un buen ejemplo de obra que promociona un determinado territorio.  

Desde esta perspectiva, consideramos que la obra de Mai Mochizuki es un reflejo de las 

oportunidades que ofrece el anime para transmitir información de forma didáctica y 

pedagógica, ya que permite inducir nuevos conocimientos de forma indirecta mientras se 

disfruta del género. En este sentido, la estrategia soft-sell de la obra de Mochizuki se alinea 

a las estrategias utilizadas en el mercado japonés donde la empatía y emotividad incitan las 

bases del consumo. Consideramos que la evolución del Jimoto PR Anime hacía una 

tendencia emocional, a través de la importancia requerida de los personajes principales, 

garantizará el desarrollo de nuevas medidas promocionales que favorecerán las regiones con 

menor impacto turístico. 

En este capítulo hemos podido observar una estrategia extendida para crear motivación a 

partir de las bases del Seichi Junrei, donde la satisfacción y percepción del espacio visitado 

dependerá de la experiencia in situ del aficionado (Capítulo 9). En este sentido, la creación 

de campañas temporales favorecen la modulación de dicha experiencia en el territorio, en el 

que el vínculo con el contenido adaptará la realidad a través del imaginario creado por el 

aficionado. A pesar de ser una estrategia efectiva a corto plazo, su temporalidad y 

popularidad condicionará la proyección a medio o largo plazo de proyectos derivados de la 

obra utilizada. Es por este motivo que esta tipología de contenidos (Jimoto PR Anime) 

pueden llegar a motivar en un lapso corto de tiempo, factor que influirá en la necesidad de 

crear nuevos materiales que se adapten a los contextos futuros. A pesar de este factor, el 
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Jimoto PR Anime posee la capacidad de transmitir el conocimiento en torno al espacio y 

ofrece una herramienta lúdica de transmitir temáticas educativas de forma pasiva.  

Desde esta perspectiva, consideramos que el Jimoto PR Anime es un escaparate (o 

herramienta) apta para captar la atención del futuro visitante o plantear una motivación de 

consumo en el territorio. Este género actúa como detonante del acto de consumo, pero no 

influye directamente en la experiencia in situ si no se realizan proyectos vinculados. Desde 

el punto de vista del entretenimiento, los hábitos de consumo de ocio dentro del mercado 

japonés muestran la necesidad de interacción entre el aficionado y el entorno, factor que 

influye significativamente en la experiencia turística dentro de un territorio. Con la evolución 

de las nuevas tecnologías se están desarrollando nuevas oportunidades que modulan la 

experiencia dentro del espacio urbano que aportan un valor añadido mediante la interacción 

virtual; como es el caso de la campaña desarrolla con Kyōto Teramachi Sanjō no Holmes y 

los códigos QR de las diferentes estaciones.  

Gracias a la integración de estas nuevas tecnologías con la industria de contenido japonesa, 

los aficionados pueden experimentar una “gamificación” de la actividad al aire libre, la cual 

puede llegar a influir en la percepción del propio espacio. En este sentido, la integración de 

la industria de contenido, el territorio y las nuevas tecnologías, aportará una mejora en la 

experiencia del visitante en el área implicada, adaptándose así a las dinámicas y gustos 

relativos al ocio. Como ejemplo de estas mecánicas que se están desarrollando actualmente, 

en el siguiente capítulo realizaremos una investigación sobre la intervención de la industria 

de contenido y la realidad aumentada dentro del escenario turístico. A través del análisis de 

la intervención de esta tipología de materiales en determinados territorios, podremos 

proponer una forma alternativa de adquirir conocimiento urbano y modular la satisfacción 

de la experiencia turística por medio del vínculo entre el consumidor, la tecnología y el 

contenido.  
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13 La creación de realidades mixtas a través del contenido 

En los capítulos anteriores hemos expuesta las diferentes estrategias del uso del contenido 

que influyen en la motivación por visitar un determinado espacio en función de su afinidad. 

A través de las imágenes inducidas o la promoción directa del activo con el recurso, hemos 

expuesto los mecanismos utilizados para influir en la fase a priori de la experiencia. 

Llegados ha este punto de nuestra investigación, debemos de indagar en las diferentes 

estrategias articuladas en los territorios japoneses con el fin de atraer nuevos visitantes 

motivados por el contenido. De entre las múltiples actividades e iniciativas realizadas, 

destacan las que han hecho uso de la realidad aumentada que integran los elementos de la 

ficción dentro del mundo real. Estos proyectos tratarán de “materializar” el imaginario 

inducido de los aficionados en los diferentes espacios que, en ocasiones, acabarán influyendo 

en la imagen percibida del propio territorio. 

Con el objetivo de indagar en las formas de modular la experiencia in situ a través de la AR 

y la industria de contenido, en el presente capítulo analizaremos la evolución histórica de 

esta herramienta dentro del proyecto Cool Japan y las oportunidades que ofrece a través de 

un estudio de caso concreto. A través de la aplicación Pokémon Go, expondremos la 

influencia de la aplicación en la revitalización de determinados territorios y los mecanismos 

que hacen posible el aumento del grado de satisfacción de los usuarios en la fase in situ. Con 

el fin de desarrollar los planteamientos expuestos, la presente investigación está dividida en 

cuatro partes.  

En primer lugar, realizaremos una introducción a la realidad aumentada donde expondremos 

los conceptos y los mecanismos de desarrollo de la “realidad mixta”. En segundo lugar, 

realizaremos una revisión histórica de las diversas iniciativas creadas durante la «Visit Japan 

Campaign» y durante el proyecto Cool Japan, las cuales identificarán los mecanismos para 

aportar un valor añadido al espacio dentro del turismo de contenido. A raíz de estas 

campañas, estableceremos las bases que han hecho posible el desarrollo de Pokémon Go, 

una aplicación con amplias posibilidades multisectoriales. En tercer lugar, describiremos el 

impacto del fenómeno Pokémon Go por medio de la influencia del contenido y su evolución 

en el mercado. Para finalizar, en cuarto lugar desarrollaremos un estudio de caso en el que 

propondremos las oportunidades de la aplicación como herramienta de modulación de la 

percepción de la experiencia dentro de un territorio concreto.  
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A través de los diferentes apartados que componen nuestra investigación, queremos 

proponer diferentes investigaciones futuras que logren aportar las oportunidades del uso de 

la AR junto con la industria de contenidos. Gracias a las ventajas de la realidad aumentada, 

las cuales proyectan los elementos de ficción dentro del espacio, consideramos que la 

experiencia puede ser modulada a partir de los agentes externos que intervienen. Estos 

procesos generan una realidad mixta dentro del turismo de contenido, en el que se rompen 

las limitaciones subjetivas del Seichi Junrei original y se consigue redefinir o aportar un 

valor singular al territorio en el que se desarrollan determinados proyectos. Mediante del 

análisis de los citados elementos, junto a los proyectos desarrollados por medio de la 

aplicación Pokémon Go, proponemos el potencial de las colaboraciones de la industria de 

contenido con las nuevas tecnologías para revitalizar sectores económicos a través de las 

motivaciones de consumo de los usuarios.  

 

Para aproximarnos al éxito de Pokémon Go, como herramienta para potenciar el turismo en 

el territorio japonés, en el presente apartado desarrollaremos una introducción a la influencia 

de las nuevas tecnologías en el consumo actual donde indagaremos sobre su uso en el entorno 

urbano. Este escenario nos planteará las bases para analizar los diferentes proyectos 

desarrollados en Japón durante sus campañas de promoción turística, con las que 

interpretaremos la evolución de las diferentes acciones para integrar la ficción con la 

realidad. En este apartado introductorio analizaremos en primer lugar las bases teóricas de 

la realidad aumentada y el concepto de realidad mixta, la cual influye actualmente en el 

desarrollo de los hábitos de nuestra vida diaria; y en segundo lugar, describiremos la 

intervención de la tecnología móvil en el desarrollo de alternativas que complementan los 

espacios reales. Este apartado nos proporcionará las bases de los proyectos que han utilizado 

la AR en el territorio japonés, los cuales fueron los antecedentes históricos de la aplicación 

Pokémon Go.  

13.1.1 Introducción a las nuevas realidad a través de la tecnología 

Partiendo de las consideraciones de autores como Cristóbal Cobo y Jonh W. Moravec (2011, 

pp. 105), definimos la realidad aumentada (AR) como “la visualización directa o indirecta 

de elementos ficticios en el mundo real a través de una pantalla, combinando o aumentando 

el espacio real, por medio de elementos que aparecen en un dispositivo electrónico”, 
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generando así la percepción de una realidad mixta que integra lo virtual con lo real (v.g. 

Muñoz, 2013; Cabero et al., 2016; Barroso y Gallego, 2016; López y Miralles, 2018; Blas et 

al., 2019). En este sentido, consideramos que a través de la realidad mixta se rompe la barrera 

entre los mundos de ficción creados por la industria de contenido, que aproximan al 

aficionado a experimentar una pequeña porción de esos universos imaginarios mediante las 

nuevas tecnologías domésticas.  

Además de la modulación de las experiencias dentro del territorio, las nuevas tecnologías 

proporcionaron recursos para el desarrollo de medios promocionales (fase a priori) para el 

turismo de contenido y el Seichi Junrei, en los cuales la información de los espacios era 

transmitida a través de canales de divulgación no oficiales. En relación con este factor, el 

investigador Kensuke Suzuki (2013) realizó una aproximación al estudio de los escenarios 

de la animación centrándose en la revolución que provocó la domesticación de las TIC y el 

uso de internet. El autor utiliza el concepto takōka para definir la gran variedad de canales 

virtuales donde el consumo se revitaliza mediante la búsqueda de información de 

ubicaciones reales dentro del plano virtual (Nishida, 2016). En este sentido, entendemos la 

realidad aumentada como una herramienta que interviene en distintas fases de la experiencia 

del turismo de contenido, por medio de la promoción y modulación de la percepción del 

usuario, con el fin de garantizar un índice de satisfacción positivo. Consideramos que la 

realidad virtual y la realidad aumentada son ejemplos de esta transformación tecnológica que 

redefine los espacios, donde el escenario real y la ficción virtual se enlazan con el fin de 

aumentar las posibilidades de desarrollo en una estrategia conjunta. 

En relación con los factores citados, la evolución de dicha innovación tecnológica se 

presenta como la creación de elementos ficticios, que tienden al realismo, con la capacidad 

de simular objetos que puedan llegar a interpretarse como reales. Esta definición de realismo 

es cualitativamente diferente a las imágenes basadas en la óptica (fotografía, películas), dado 

que la realidad simulada no tiene una relación de índice con el mundo existente (Monovich, 

2001). En este sentido, el principal objetivo de la realidad aumentada es aportar o realzar un 

determinado valor a una realidad ya definida e interpretada, generando así una “nueva 

realidad” al combinar partes de ambos mundos. La aplicación de nuevos modelos, en 

diferentes formas y contextos en función de las necesidades del usuario, aumentan la 

definición y comprensión del mundo real a partir de elementos virtualmente prediseñados. 
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La estandarización de la realidad mixta en la cotidianidad de los individuos puede generar 

grandes posibilidades para el desarrollo de la vida comunitaria en un contexto donde la 

tecnología está presente en todos los ámbitos de la rutina diaria (Caber, 2013; Gómez, 2013). 

Desde esta perspectiva, es innegable afirmar que esta “nueva realidad” ha definido el 

comportamiento de los clientes contemporáneos, transformándolos en usuarios que 

interactúan y consumen un área determinada. La capacidad de formular juicios de valor a 

través de los canales virtuales, que en consecuencia afecta directamente al mundo real, ha 

provocado nuevos hábitos de consumo que consideramos parten de la realidad aumentada.  

El uso de determinadas plataformas virtuales, con las que los usuarios pueden evaluar o 

trasmitir un juicio de valor basándose en su experiencia de consumo, han convertido el uso 

de las aplicaciones móviles en espacios de promoción de los negocios locales. Gracias a la 

influencia que ejerce la opinión de los usuarios, podemos encontrar negocios que han sufrido 

una revitalización económica basándose en la experiencia positiva que aportan y la 

visibilidad de la marca (v.g. Muela, 2008; López, 2010; Aguilar et al., 2014). En este sentido, 

consideramos que estos juicios de valor subjetivos, con los que el usuario promociona o 

detracta el consumo de un determinado objeto, se han convertido en parte de los mecanismos 

del marketing de los espacios hasta convertirse en una herramienta más efectiva que las 

propias promociones internas, tal y como afirmó Enric López (2010)332. 

Las bases del sector turístico, en el que la imagen universal es consecuencia de la opinión 

estandarizada de los consumidores, han convertido el espacio virtual en una fuente de 

información que modula la motivación de consumo. Gracias a la pluralidad de los canales 

de venta, las empresas y destinos han modificado sus comportamientos de promoción a 

través de experiencias atrayentes que son corroboradas por antiguos consumidores (v.g. 

Manero, 2011). En este sentido, la capacidad de verificar la percepción de los activos 

motivantes, por medio de las opiniones y juicios de valor de los usuarios, ha generado nuevos 

comportamientos en los hábitos de consumo de los espacios. En relación con este factor, los 

futuros visitantes tienden hacia la obtención de la información gracias a las facilidades que 

 
332 En un estudio del investigador Enric López, director del “Máster Oficial en Gestión Estratégica de Empresas 
Turísticas” de la Universidad de Barcelona, concluye que la “reputación online” es un factor determinante para 
el posicionamiento de la marca empresarial en el mercado turístico contemporáneo.  
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ejerce la digitalización del conocimiento, generando así nuevos perfiles de usuarios que 

eligen y valoran libremente su experiencia de consumo (Martín-Sánchez et al., 2012). 

A causa del aumento de los canales de opinión, los diversos sectores económicos han 

adaptado sus procesos de venta basándose en la creación de experiencias que modulen la 

opinión favorable del consumidor. Tradicionalmente el factor “boca-oído” fue un marco de 

promoción recurrente que facilitaba la captación de nuevos clientes, las cuales eran 

interpretadas en función de los factores personales y un análisis por parte del receptor 

(Macintosh, 2007; Palmatier et al., 2007). Con la evolución de las mencionadas tecnologías, 

se ha propiciado la promoción “boca-red”(eWOM) (v.g. López y Sicilia, 2013; Vallejo et 

al., 2015; Farias et al., 2020; Guede y Terceño, 2018), con la que los juicios de un 

determinado espacio están generalizados por usuarios anónimos. Este factor provoca una 

mayor inversión en las empresas que quieren promocionar sus espacios, dado que la revisión 

de la subjetividad ya no puede ser interpretada y las evaluaciones se rigen por la cantidad de 

opiniones favorables.  

Con relación a los citados factores, las empresas han optado por centrar las mecánicas de 

venta a la creación de experiencias de compra, aportando así un valor añadido a las 

transacciones comerciales tradicionales, tal y como hemos podido observar en el caso de 

Higashi Ikebukuro (Capítulo 11). El objetivo es generar un índice de satisfacción positivo 

en los consumidores que incentive al uso de las tecnologías y valore positivamente la 

experiencia para una futura promoción. En esta nueva realidad, se redefine la función del 

cliente convirtiéndolo en consumidor (un individuo X que consume un producto Y), un 

promotor (dado que expone su satisfacción por un espacio o producto concreto) y un usuario 

(su contacto con la red influye en la toma de futuras decisiones de consumo). Estas bases 

que conforman la realidad mixta influyen en el desarrollo de la experiencia real, la cual debe 

de ser articulada mediante estrategias sinérgicas que modulan estas “nuevas” formas de 

consumo. 

13.1.2 La realidad mixta como herramienta de complementación  

La realidad aumentada ha permitido la evolución de todos los sectores económicos en 

múltiples aspectos como consecuencia de las nuevas percepciones de la economía y la 

realidad, en el que destacamos la influencia ejercida dentro de la práctica turística. Un caso 

vinculado a este sector lo podemos localizar en la complementación de los espacios por 
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medio de información adicional, como por ejemplo un resume de la historia de un lugar 

histórico, que hace posible generar una mayor inmersión y satisfacción del visitante (Xiang 

y Pan, 2011). En este sentido, consideramos que las nuevas aplicaciones móviles han 

redefinido la concepción de los propios espacios mediante un valor añadido que va más allá 

del antiguo consumo (producto - servicio). A través de la integración del mundo virtual y el 

mundo real, los turistas obtienen amplios recursos durante la visita que incrementa su 

satisfacción y su posterior promoción. Otro de los beneficios, que aporta el acceso inmediato 

a internet en los dispositivos móviles, es la capacidad de desplazarse libremente por el 

territorio sin temor a que los usuarios puedan perderse dentro de un lugar desconocido, en 

los que indirectamente, se pueden promocionar nuevos recursos y fomentar la naturaleza 

experimental del turismo (Baggio y Cooper, 2010; Volo, 2013). 

Actualmente, los turistas poseen libertad para consumir los recursos basándose en su propio 

gusto mediante la elección de bienes, desvinculando así la antigua concepción de los 

paquetes turísticos prediseñados por empresas del sector. Como consecuencia del citado 

factor, los diferentes espacios han tenido que adaptarse por captar a nuevos consumidores 

ofreciendo determinados servicios que atraigan al turista a través de experiencias únicas. En 

este sentido, la realidad aumentada ha logrado interferir en la realidad física por medio de la 

modulación de la percepción del espacio con el fin de lograr un objetivo a largo plazo 

mediante las promociones de los usuarios (Volo, 2013). Estos factores demuestran la 

capacidad de las nuevas tecnologías de rediseñar la realidad hasta convertirse en 

herramientas indispensables en los emplazamientos turísticos y de consumo, donde los 

usuarios aportan un nuevo valor simbólico a través de sus opiniones subjetivas (Caro et al., 

2014). 

Además del factor promocional, la realidad aumentada se ha convertido en una herramienta 

capaz de modular la experiencia de los visitantes por medio de la complementación de la 

realidad existente. A nivel estratégico, las nuevas tecnologías móviles han hecho posible que 

la interacción con el espacio real y el virtual confluyan dentro de esta realidad mixta. En este 

sentido, la existencia de diversas tipologías de realidad aumentada, basadas en elementos 

que interactúan ente las dos dimensiones (real y virtual), hace que su desarrollo dentro del 

escenario urbano obtenga múltiples aplicaciones de uso; como son los casos de la Physical 

world hyper linking, Marker based AR, Markerless AR, Augmented Vision, Smart Terrain o 
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Geolocalitation, que han sido descritas y revisadas por investigadores como Lens- Fitzgeral 

(2009) y Linowes y Krystian Babilinski (2017). 

Gracias a la democratización de los dispositivos móviles, se nos ha permitido abrirnos a un 

mundo sin límites donde el conocimiento virtual influye en el desarrollo del mundo real, 

generando así una realidad mixta donde la humanidad estará interconectada. Las técnicas de 

realidad aumentada permiten que el mundo real, visualizado a través de la cámara de un 

dispositivo, pueda ser enriquecido con elementos virtuales que coexisten con la imagen 

enfocada (Goh et al., 2010). Esta capacidad de proyectar elementos virtuales en espacios 

reales hizo posible la integración de estos mecanismos en la promoción de la marca turística 

japonesa, durante su período de expansión (Cool Japan), las cuales trataron de materializar 

las motivaciones de los aficionados de la industria de contenido. 

Las nuevas tecnologías han hecho posible romper la barrera entre los mundos de ficción del 

contenido y su integración dentro del espacio mediante la creación de experiencias 

inmersivas. Gracias a esto, los visitantes atraídos por el Seichi Junrei y el turismo de 

contenido pudieron “ver” aquello que motivaba su desplazamiento, aportando así un valor 

“real” a una experiencia anteriormente basada en la imaginación subjetiva de los 

consumidores. En este sentido, diversas regiones empezaron a desarrollar proyectos que 

trataron de singularizar sus áreas de peregrinación por medio de experiencias 

complementarias que benefició a la promoción del destino turístico (Capítulo 4). Desde esta 

perspectiva, consideramos que en un contexto donde la confluencia entre activos reales y 

ficticios se agrupaban y motivaban al consumo del territorio nacional, la realidad aumentada 

fue la herramienta adecuada para adaptar las demandas de los aficionados a través de ofertas 

atractivas que ayudaron a redefinir la imagen de la nación a escala internacional. 

 

La industria de contenidos ha facilitado la integración de la realidad aumentada en los hábitos 

de consumo de los aficionados nacionales por medio de proyectos que “rompen” las barreras 

de la ficción para “dar vida” a los personajes en un entorno real. En este sentido, y como 

consecuencia de la imagen inducida que Japón quiso proyectar en el mercado global, se 

utilizó la tecnología y el contenido como herramienta para hacer perceptibles los planes de 

acción durante la experiencia in situ de los visitantes. A través de múltiples proyectos, las 
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diferentes regiones impulsaron campañas para generar un mayor grado de satisfacción en los 

aficionados que querían “encontrarse” con el contenido en su territorio de origen. 

Para introducir al lector en estas campañas, en el presente apartado desarrollaremos un 

recorrido histórico sobre el uso de las tecnologías de realidad aumentada y sus 

colaboraciones con la industria de contenido; las cuales influirán en el desarrollo de las bases 

de la aplicación móvil Pokémon Go. En primer lugar, determinaremos los proyectos 

realizados durante las campañas para la creación de la Kankō Rikkoku, los cuales expondrán 

algunas de las mecánicas presentes en la aplicación de Niantic. En segundo lugar 

proponemos una interpretación de las relaciones percibidas entre los distintos antecedentes 

y la aplicación Pokémon Go, donde la adaptación de las mecánicas anteriores y las 

oportunidades del contenido constituirán su éxito global. 

13.2.1 Antecedentes del uso de la realidad aumentada y la industria de contenido 

Entre los años 2017 y 2020, la Universidad de Hokkaidō desarrolló una investigación sobre 

la influencia de la realidad aumentada en diversas regiones de Asia Oriental. Partiendo de 

las hipótesis de Urry (2007), los resultados arrojaron datos que prueban las conexiones entre 

los espacios locales y el mundo virtual y su capacidad de aumentar los desplazamientos a 

través de las opiniones de los usuarios333. A través de sus conclusiones, consideramos que 

estos resultados se pueden vincular con las percepciones de Okamoto (2009) y los 

investigadores del Seichi Junrei, dado que la influencia de la conectividad entre los usuarios 

favorece el aumento de los desplazamientos de aficionados. 

Este factor de atracción no paso desapercibido en los planes de acción para la consolidación 

de la Kankō Rikkoku, momento en el que se empezaron a crear campañas y proyectos que 

integraban la realidad con los activos demandados de la industria de contenido. En la 

búsqueda de singularidades regionales que se adapten a la estrategia nacional, las diferentes 

regiones que optaron por utilizar la industria de contenido como activo diferenciador 

establecieron diversos mecanismos para atraer a los visitantes. Entre las distintas iniciativas 

creadas durante el transcurso del proyecto Cool Japan, el uso de la tecnología se convirtió 

 
333  Yamada, Y. (2017 – 2020). Higashi Ajia niokeru kakuchō genjitsu jidai no kankō nikansuru kenkyū 
[Research on tourism in the augmented reality era in East Asia]. Universidad de Hokkaidō , Japón [Recuperado 
el 12 de mayo de 2021 en «https://kaken.nii.ac.jp/ja/grant/kakenhi-project-17h02248»]. 
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en un marco de referencia para adaptarse a la imagen inducida de una nación encarada al 

futuro. 

Gracias a las nuevas tecnologías, el turismo de contenido ha obtenido la oportunidad de 

integrar en el espacio real los elementos característicos de sus obras de ficción, con el fin de 

aportar un valor añadido a la experiencia y lograr satisfacer las demandas de sus clientes. 

Durante el transcurso de los planes de acción para consolidar la “nación turística”, se 

desarrollaron software que permitían a los visitantes adaptar la tecnología al desarrollo de 

sus viajes dentro del territorio. Entre los casos más destacados debemos de mencionar la 

influencia de Sekai Kamera en esta tipología de proyectos, una aplicación que consideramos 

asentó las bases de las campañas posteriores. 

En los primeros estadios de desarrollo de la estrategia Cool Japan (2008), con la que se 

quería transmitir la imagen de potencia tecnológica, se creó la aplicación Sekai Kamera 

(2010) de la mano de la empresa TonchiDot, la cual utiliza las fortalezas y mitiga las 

debilidades de aplicaciones desarrolladas con anterioridad. Esta aplicación redefinía la 

interacción con la realidad y los usuarios mediante elementos digitales que permitían a los 

consumidores ampliar las posibilidades del mundo real (Imagen 211). En este sentido, por 

medio de las denominadas ea tagu [etiquetas aéreas] los usuarios podían compartir textos, 

imágenes y mensajes de voz con otros usuarios, convirtiendo así el espacio real en una red 

social en la que se mezclaban ambos mundos. El CEO de la compañía, Takahito Iguchi, 

aportó en una entrevista al Japan Times (2009) las perspectivas de futuro del proyecto que 

no divergen de los resultados que hoy en día poseemos. Las aspiraciones de TonchiDot 

trazaron las líneas del cambio, las cuales han sido de inspiración para los desarrolladores que 

han creado las aplicaciones que actualmente disponemos (Pokémon Go), tal y como se 

refleja en las palabras de Iguchi (2009): “si tienes Sekai Kamera puedes reconocer a otros 

jugadores gracias a los juegos aéreos, siendo una nueva dimensión del mundo real. Puedes 

unirte a este mundo, denominado Sekai Switch, donde puedes hacer visualizaciones 

[alternativas] del mundo a través de los juegos. Si tienes un Pokémon Switch, puedes 

encontrar nuevos Pokémon en el mundo real”334. 

 
334 Japan Times (14 de octubre de 2009). TonchiDot CEO Takahito Iguchi hopes to help you view life through 
a different lens., Sekai Camera's new reality. [Recuperado el 12 de mayo de 2021 en 
«https://www.japantimes.co.jp/life/2009/10/14/digital/sekai-cameras-new-reality»]. 
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Imagen 211. Ejemplos de la interfaz de Sekai Camera desarrollada por TonchiDot en Japón 
 

 

A pesar de las posibilidades que ofrecía el proyecto, Sekai Camera dejó de operar en enero 

de 2014, convirtiéndose en un modelo de referencia para las siguientes generaciones de 

aplicaciones de realidad aumentada. Desde nuestra perspectiva consideramos que Sekai 

Camera dio los primeros pasos para el desarrollo de aplicaciones que utilizan la interfaz 

virtual mediante la integración del mundo real y el digital, en el que a través de los mensajes 

directos se podían crear vínculos entre los miembros de la comunidad y los negocios que 

utilizaban la plataforma como recurso de promoción. Esta característica será desarrollada en 

próximas aplicaciones que aportan un sentido más amplio al espacio real, estableciéndose 

las bases de las relaciones sociales y sus promociones por medio de la interacción en una 

realidad mixta. Estas nuevas perspectivas de futuro, que integran elementos ficticios en 

entornos reales, generaron un escenario idóneo para la articulación de estrategias que 

integrasen la industria de contenido con la tecnología socialmente estandarizada, 

convirtiendo así los diferentes software en activos de interés turístico335. 

Como hemos mencionado en el capítulo 10, en la sociedad japonesa son frecuentes las 

colaboraciones entre empresas privadas y la industria de contenido con el fin de aumentar 

las posibilidades de consumo. Uno de los primeros casos de colaboración que integra ambos 

elementos lo localizamos en la experiencia «Lawson Evangelion AR» (2010) en la localidad 

de Hakkone. Como hemos expuesto en el Capítulo 8, Hakone es una población situada al 

oeste de Tokio que se ha convertido en un área de peregrinación de los aficionados de Neon 

 
335  Tanto Sekai Kamera como el resto de aplicaciones desarrolladas para el sector turístico utilizan los 
principios de la geolocalización que forzaban o motivaban el desplazamiento hacia el lugar en el que se 
desarrolla la integración mixta de la realidad.  

Fuente: Chō, D. (2009). http://www.flickr.com. Recuperado el 19 de febrero de 2020. 
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Genesis Evangelion (1995). Con el aumento de visitantes motivados por la obra, los 

diferentes comercios empezaron a colocar elementos distintivos en sus instalaciones para 

integrarse en el escenario demandado, con el claro propósito de aportar un valor añadido que 

incitase al consumo dentro de la zona. Entre los múltiples espacios destacamos el caso de 

Lawson Sengokuhara, un konbini cercano a una de las localizaciones del Seichi Junrei, el 

cual se ha convertido en un lugar de peregrinación por sus elementos decorativos y sus 

productos exclusivos. 

Para conmemorar el lanzamiento de la versión doméstica de la obra “Evangelion: 2.0 You 

Can (Not) Advance” (2010), se desarrolló una aplicación que permitía a los visitantes 

observar una imagen 3D del EVA-01, robot protagonista de la serie, de 80 metros de altura. 

El diseño de la imagen permitía su observación en 360 grados, integrándose así dentro de 

uno de los espacios de Seichi Junrei (Imagen 212). Con la simulación virtual del EVA-01, 

los visitantes experimentaban un valor añadido al escenario en el que pudieron “ver” al 

personaje de ficción mediante la recreación inmersiva del antiguo Seichi Junrei336. Esta 

actividad fue una estrategia de valor añadido entre la colaboración entre Lawson y la obra 

que ofreció al turista un incentivo más para generar visita y aumentar la satisfacción del 

lugar. Este proyecto, en el que se expone un personaje de ficción en un espacio sagrado de 

la animación, hace que el modelaje del EVA-01 sea uno de los primeros ejemplos de la 

integración de un elemento de la industria de contenido por medio del markerless AR en una 

ubicación de Seichi Junrei; convirtiéndose así en el precursor de estrategias posteriores. 

Imagen 212. Imágenes promocionales de la campaña Lawson Evangelion AR en el año 2010 
 

 
336 Gigazine (2010). Mise no soto mo naka mo darake, Hakone no rōson ga Evangerion shiyō no “3r Neo 
Tokyo” ni natte tōjō [“Neo Tokyo 3 shop” ya está disponible en el Lawson de Hakone con especificaciones de 
Evangelion, tanto dentro como por fuera de la tienda]. OSA co., Japón [Recuperado el 1 de agosto de 2020 en 
«https://gigazine.net/news/20100423_eva_lawson»]. 

Fuente: Gigazine. (2010). https://gigazine.net/gsc_news/en/20100323_lawson_ar_eva_80m/. Recuperado el 
19 de febrero de 2020. 
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Basándose en la misma estrategia del uso de la realidad aumentada, la aerolínea All Nippon 

Airways Co ofreció a los visitantes del Aeropuerto de Haneda la posibilidad de volver a 

observar al EVA-01 en el año 2012 con una colaboración creada por el estreno de la película 

Evangelion: 3.0 You Can (Not) Redo. Se trataba de un proyecto similar al mencionado 

anteriormente donde los usuarios pudieron visualizar una imagen del robot de 80 metros de 

altura en las pistas del aeropuerto337. Consideramos que el uso del aeropuerto, como espacio 

de colaboración, fue una muestra de la integración de los activos inducidos por el Cool Japan 

en un espacio de recepción y flujo de visitantes. Los turistas que visitaban el país motivados 

por la industria de contenido pudieron tener un primer contacto con un icónico personaje 

tras la llegada al territorio, acción que podemos interpretar como una proyección de uno de 

los activos turísticos inducidos por las campañas internacionales. Estos proyectos, 

desarrollados por medio de colaboraciones con empresas privadas, son algunos de los casos 

del uso de la realidad aumentada con el fin de aportar un valor añadido a los lugares de 

peregrinación que lograron así captar la satisfacción de sus visitantes. 

En relación con el desarrollo de la actividad turística, la satisfacción de los visitantes 

internacionales formaba parte de los planes de acción de las políticas estratégicas para el 

desarrollo de la Kankō Rikkoku durante las diferentes etapas de proyección internacional338. 

Entre las distintas medidas que hemos mencionado con anterioridad, la capacidad para 

atender las demandas de los visitantes de forma anticipada formaba parte de los distintos 

planes de acción (Capítulo 4). Para lograr estos objetivos de kikubari que facilita la 

experiencia en el territorio, el uso de diferentes software pretendían aportar dinamismo y 

conveniencia en un período de expansión de la marca turística nacional. Algunos de los 

ejemplos los contextualizamos en el año 2011, con proyectos como «Indoor Google Maps» 

que facilitaba la visita a los turistas cuando se encontraban en el país a partir de mapas 

virtuales de los edificios y compañías que participaron. 

En este contexto de expansión de la imagen del Cool Japan, se desarrolló el proyecto «Visit 

Japan with Hello Kitty» (2012), donde los turistas podían fotografiarse con Hello Kitty en 

diferentes localizaciones gracias a la colaboración de la empresa Sanrio Co y el uso de la 

 
337 JapanBullet (13 de junio de 2012). Ana Offers Evangelion Augmented Reality Scene At Haneda Airport 
[Recuperado el 1 de agosto de 2020 en «https://www.japanbullet.com/features/ana-offers-evangelion-
augmented-reality-scene-at-haneda-airport»]. 

338 Las diferentes campañas y proyectos han sido desarrollados en los capítulos 4 y 5. 
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realidad aumentada (Rijal, 2017; Tania, 2018; Fikri, 2020). En función del espacio donde se 

realizaba la fotografía, el personaje aparecía mostrando atuendos o elementos regionales que 

ofrecía una amplia variedad de oportunidades (Imagen 213). El objetivo de la campaña era 

crear un valor añadido a las diferentes regiones e incitar a los visitantes a frecuentar diversas 

ubicaciones para coleccionar las imágenes, aumentando así el conocimiento de regiones 

fuera de los lugares de flujos turísticos habituales. 

Imagen 213. Interfaz de los efectos de la aplicación “Visit Japan with Hello Kitty”  
 

 

A medida que la tecnología avanza, sus aplicaciones dentro del turismo de contenido 

también han sufrido adaptaciones con el fin de crear nuevas oportunidades para modular la 

satisfacción in situ del visitante en un territorio concreto. En este sentido, determinadas 

localidades que ofrecen recursos vinculados a la industria de contenido han desarrollado 

aplicaciones que permiten a los visitantes integrarse dentro de su obra de referencia. Casos 

como la ciudad de Hokuei, en el que los usuarios pueden fotografiarse con las portadas de 

los tomos de Detective Conan, o la ciudad de Katsushika, donde a través de los códigos QR 

se traza una ruta preestablecida, son algunos de los ejemplos de la integración de la realidad 

virtual con la experiencia de turística. 

A pesar de este factor vinculado a la imagen fija (fotografía, mapas, folletos, etc.), las nuevas 

tecnologías de AR han permitido trasladar antiguas actividades que aportaban dinamismo al 

consumo a través de recreaciones virtuales. Un caso concreto de esta reinvención en el 

Fuente: NBC News (2012). http://www.nbcnews.com. Recuperado el 19 de febrero de 2020. 
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turismo de contenido lo podemos localizar en las múltiples colaboraciones creadas por Tokyo 

Anime Tourism en la ciudad de Tokio339. A través de diferentes campañas con animaciones 

concretas, la aplicación permite realizar recorridos exploratorios con el valor añadido que 

ofrece la industria de contenido. En este sentido, recurriendo a las bases de los sutampu rarī 

convencionales, se adaptó la mecánica al entorno virtual motivando a los usuarios a recorrer 

el espacio urbano con el fin de encontrarse con los personajes de las obras de ficción. Este 

servicio complementario mejora la percepción de los turistas al encontrarse con sus 

personajes favoritos en un entorno real, consiguiendo así redistribuir los flujos de visitantes 

que permiten aumentar las posibilidades de consumos alternativos (negocios, activos 

turísticos, etc.). Un ejemplo de campaña la contextualizamos en el año 2018, en el que a 

través de los personajes de la obra Sword Art Online se aportaba un valor añadido y una 

actividad interactiva dentro del espacio urbano de la ciudad de Tokio por el estreno de la 

película Sword Art Online: Ordinal Scale (2018). (Imagen 214)340. 

Imagen 214. Colaboración con la serie Sword Art Online con Tokyo Anime Tourism (2018) 
 

 

Desde una perspectiva estratégica, a pesar de la evolución del uso del AR en el territorio 

japonés, consideramos que la realidad aumentada solo permite mostrar elementos dentro del 

espacio existente sin crear una motivación explícita en el visitante. Se trata de una 

herramienta complementaria que favorece el desarrollo de la experiencia, pero no un 

 
339 Ani-san (s.f.). “Tokyo Anime Tsūrizumu 2018” dejitaru sutanpu rarī “gekijōba Sōdo Āto onrain ōdinaru 
sukēru [“Tokyo Anime Turism 2018” Rally de sellos digitales por la version teatral de “Sword Art Online 
Ordinal Scale”]. Animean, Japón [Recuperado el 12 de febrero de 2021 en «https://www. 
animean.info/?p=6864»]. 

340 La aplicación fue lanzada durante el estreno de la película Sword Art Online: Ordinal Scale (2018). 

Fuente: Tokyo Otaku Mode. (2018). http://otakumode.com. Recuperado el 19 de febrero de 2020. 
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motivante como tal341. Los casos mencionados son ejemplos de antecedentes del uso de la 

realidad aumentada con elementos de la industria de contenido, los cuales han construido las 

bases para futuros proyectos donde se busca el desarrollo de una “nueva realidad mixta”. 

La capacidad de recrear personajes ficticios en un entorno característico, es decir un espacio 

de impacto dentro de la obra que representan, hizo posible que los usuarios pudieran “ver” 

un elemento que antes tan solo podían imaginar. Este enfoque hace que los personajes de 

ficción puedan “aparecer” en el mundo real, generando una realidad en la que las demandas 

de los aficionados puedan verse desarrolladas. En este sentido, las citadas aplicaciones 

fueron las bases del uso de la geolocalización, la interacción entre usuarios en una realidad 

mixta y la transformación de los elementos ficticios en un marco real con elementos de la 

industria de contenido. Estos factores confluyen en un punto común que se materializó en el 

año 2016, cuando los usuarios pudieron acercarse a sus personajes de ficción más allá de la 

imaginación a través de la aplicación Pokémon Go. 

Desde su fecha de lanzamiento en julio del año 2016, Pokémon Go ha revolucionado el 

mercado del entretenimiento en dispositivos móviles por la innovación en su desarrollo y 

sus dinámicas de juego. La recepción en el mercado, durante su primer mes tras el 

lanzamiento, convirtió el juego interactivo en un fenómeno global ganador de cinco Récords 

Guinness342. Como consecuencia del impacto económico y social de la aplicación, se han 

desarrollado múltiples estudios que tratan de aportar explicaciones al fenómeno en 

determinados campos académicos (v.g. Needleman, 2016; Williamson, 2016; Keogh, 2017; 

Colley et al., 2017; Dorward et al., 2017; Rauschnabel, Rossmann y Tom Dieck, 2017; 

Zakrzewski, 2017; Hussain, 2018; Graells-Garrido et al., 2017; Khalis y Mikami, 2018; 

Flores, 2019). A partir de estas bases, consideramos que parte del éxito del fenómeno es 

gracias a la integración de la tecnología de Niantic, que aporta una nueva dinámica de juego, 

 
341 En la actualidad disponemos de gran variedad de aplicaciones que utilizan la realidad aumentada para 
integrar elementos en una actividad cerrada, como es el caso de la realización de fotografías con un añadido 
virtual. 

342 Los récords que obtuvo en 2016 fueron por: “el juego móvil más vendido en su primer mes de lanzamiento”, 
“el juego móvil más descargado durante su primer mes de lanzamiento” y “el juego más descargado a nivel 
mundial”. Durante el primer mes de lanzamiento se mantuvo en el puesto número 1 en ventas a nivel global y 
fue el primer juego móvil en alcanzar 100 millones en ingresos en un corto espacio de tiempo. (Guinness World 
Records, 2020). 
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y el reconocimiento de la franquicia Pokémon que, a finales de la década de los 90, 

protagonizó un fenómeno similar gracias a la expansión a nivel global de la marca. 

Desde esta perspectiva, consideramos que gracias a la empresa estadounidense Niantic Inc, 

junto con la colaboración de Pokémon Corporation y Game freaks, se ha definido un nuevo 

paradigma del uso de la realidad aumentada que influye en múltiples sectores de la sociedad. 

En los siguientes apartados, desarrollaremos un estudio de caso sobre las aportaciones de la 

aplicación en el desarrollo del turismo urbano, con el objetivo de evidenciar las 

oportunidades que ofrece su implicación dentro del sector turístico. A través de diferentes 

perspectivas y menciones de casos, analizaremos los beneficios de su uso estratégico en 

distintas áreas territoriales y sectoriales. 

 

Pokémon Go ha revolucionado el mercado de las aplicaciones móviles al convirtiéndose en 

un referente en el uso de la realidad aumentada integrada dentro de las mecánicas de un 

juego. A pesar de la innovación tecnológica del producto, la influencia de la industria de 

contenido y la saga que representa fueron los factores que impulsaron al éxito global de la 

aplicación. Con el fin de aproximar al lector al fenómeno de Pokémon Go, en el presente 

apartado desarrollaremos una introducción al juego y al contenido que representa. En primer 

lugar, determinaremos los mecanismos que hicieron posible la expansión del fenómeno 

Pokémon en la década de los noventa, factor que influirá en el auge de la aplicación en el 

mercado actual. En segundo lugar, analizaremos el impacto económico de la aplicación en 

el mercado, por medio de los datos recopilados por la consultora SensorTower, junto con los 

factores que garantizaron su éxito. A través de los citados análisis, podremos entender la 

influencia de la aplicación en el territorio y las motivaciones que han provocado la inversión 

en campañas mediante el uso del juego. 

13.3.1 Introducción al fenómeno global 

Para entender el fenómeno actual de Pokémon Go hemos de mencionar los antecedentes que 

hicieron posible la expansión de los llamados Pokémons343, protagonistas de los videojuegos 

creados por Satoshi Tajiri y Ken Sugimori, desarrollados por las empresas Nintendo, 

 
343 Etimológicamente adaptado del nombre original “Poketto monsutā” [monstruos de bolsillo]. 
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Creatures Inc y Game Freak. Los primeros juegos de la franquicia fueron lanzados al 

mercado japonés en el año 1996 con el nombre “Poketto monsutā Aka y Midori” [Pokémon 

rojo y verde]. Durante su primer año de comercialización, las ventas de los juegos 

aumentaron paulatinamente en el mercado japonés y pusieron de manifiesto el inminente 

impacto a medio plazo en el mercado del entretenimiento. Anticipándose a los hechos, se 

empezaron a desarrollar productos paralelos que fueran consumidos por los aficionados del 

videojuego que derivó en la creación del primer anime, exportado al extranjero en años 

posteriores que dinamizó un fenómeno sin precedentes en la industria de contenido japonesa. 

El producto original del mercado japonés fue adaptado para poder conseguir el mismo 

impacto en el mercado de Estados Unidos, amparándose en los principios introducidos en el 

año 2002 cuando el gobierno desarrolló el Intelectual Property Strategic Program para 

incentivar las exportaciones de la industria creativa (Daliot-Bul, 2009). A través de 

estrategias adaptativas con el fin de integrar el contenido en el contexto territorial, se 

realizaron modificaciones para tratar de expandir la marca en mercados internacionales 

(Capítulo 5). La antigua directora de marketing de Nintendo en América, Gail Tilden(1997), 

mencionó que el producto “parecía demasiado japonés para el mercado norteamericano”, 

motivo por el cual se remplazaron elementos de base para adaptarse al mercado occidental. 

Según autores como Koichi Iwabuchi (2002), la redefinición de los rasgos que pueden incitar 

a la nacionalización fueron sustituidos para convertir los productos de la industria de 

contenido en materiales carentes de nacionalidad [mokokuseki], factor que propiciaba el 

acercamiento y familiaridad dentro de los mercados internacionales. En este sentido, los 

cambios realizados para adaptarse al mercado norteamericano en el caso de Pokémon 

favorecieron la aceptación por parte del público internacional que provocaron un impacto 

similar al ocurrido en el país de origen (Iwabuchi, 2004). Según Masakazu Kubo, productor 

de las películas de la franquicia, una parte adicional de la estrategia de expansión fue ocultar 

su “Japón” (1999). Entre estas modificaciones que, según Kubo, facilitaron el éxito de la 

franquicia podemos enumerar: el cambio en el título del producto (Poketto monsutā), 

facilitando su memorización y familiaridad; las modificaciones descriptivas de los 

Pokémons, como por ejemplo el caso de Fushigidane a Bulbasaur; o el nombre de los 

protagonistas de la serie, con el fin de modular la identificación con el público internacional. 

Las citadas características estratégicas hicieron posible el consumo de productos derivados 

que generaron un modelo transmedia que articula toda la franquicia (Allison, 2006). Parte 
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del éxito de los productos es consecuencia del propio diseño de los personajes que 

protagonizan los diversos materiales, los cuales son concebidos para ser “cool”, adorables y 

capaces de generar empatía con los jugadores con independencia de su edad (Allison, 2003; 

Berque, Chiba, Hashizume, Kurosu y Showalter, 2018; Surman, 2009). En este sentido, el 

objetivo principal de los juegos y la serie es atrapar, entrenar y coleccionar los diferentes 

tipos de pokémons que están en el mundo, como se menciona en su eslogan comercial: 

“Gotta Catch 'Em All” [Hazte con todos] (Allison, 2003; Bainbridge, 2013; Keogh, 2017; 

Zsila et al., 2018). 

Como consecuencia del éxito en el mercado japonés, la franquicia poseía una línea de 

negocios ya establecida que facilitó la rápida incursión dentro del mercado global (Tilden, 

1999). Las diferentes generaciones y temporadas de la animación han hecho posible que los 

denominados “Pokémon” se conviertan en representantes del factor transgeneracional dentro 

de la industria de contenidos japonesa, logrando así alcanzar y consolidar un nicho de 

mercado amplio y variado. En este sentido, la apuesta de lanzar al mercado de la aplicación 

Pokémon Go en el año 2016 fue un éxito asegurado, con el que los desarrolladores querían 

fidelizar al público objetivo contemporáneo y volver a captar a los antiguos aficionados que 

vivieron el fenómeno Pokémon durante su infancia344. 

El origen de las bases de Pokémon Go parten del juego Ingress (2014), diseñado por Nianic, 

que utilizaba el mundo real como escenario de la acción a través de la realidad aumentada. 

En la aplicación, los jugadores debían de recorrer los espacios reales para lograr los objetivos 

del juego mientras exploraban determinados lugares en búsqueda de “portales”. Estos 

elementos fueron adaptados posteriormente a la aplicación Pokémon Go, donde se integró 

las dinámicas innovadoras de Ingress y el factor motivacional de la industria de contenidos 

japonesa, creando así un fenómeno que alteró la realidad y la ficción tras converger en un 

mismo espacio físico345. A partir de esta unión, los jugadores empezaron a explorar las 

ciudades mientras coleccionaban mascotas virtuales, recogían recursos y combatían en 

gimnasios Pokémon (Colley et al., 2017; Dorward et al., 2017). 

 
344 Como hemos mencionado en al capítulo 9 y 10, apelar a la nostalgia es un factor que proyecta beneficios 
positivos al utilizar la industria de contenido como herramienta en el mercado.  

345 Esta iniciativa partió de la colaboración entre Pokémon Company y Google en al año 2013 con el «Pokémon 
Challenge», un juego en el que los usuarios debían de buscar Pokémons mediante la aplicación Google maps. 
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Durante los primeros meses de lanzamiento, la aplicación obtuvo grandes resultados en el 

mercado generando aproximadamente 832 millones de dólares en apenas seis meses. A pesar 

de este inicio exitoso, la pérdida de popularidad e interés por los usuarios protagonizó una 

desescalada a finales de setiembre del mismo año que estabilizaron su impacto dentro del 

mercado (Graells Garrido et al., 2017; Needleman, 2016; Flores y Álvarez, 2019), tal y como 

vaticinó Cat Zakrzewski (2017) en su artículo publicado en The Wall Street Journal346. Para 

lograr aumentar la rentabilidad de la aplicación, los desarrolladores incorporaron nuevas 

mecánicas de juego que facilitaron la recaudación de ingresos a través de los micropagos. 

Desde una perspectiva económica, según los datos de la consultora SensorTower, Pokémon 

Go sufrió un descenso del 29% durante el año 2017 en comparación con los beneficios del 

año anterior. A medida que se incorporaron eventos y actividades especiales dentro del 

juego, se produjo un aumento del 65% con respecto a los datos del segundo año, logrando 

así generar un total de 894 millones de dólares en beneficios en el año 2019. Gracias a los 

datos que nos proporciona la consultora Sensor Tower, podemos afirmar que el fenómeno 

Pokémon Go se mantiene y evoluciona gracias al aumento de usuarios y las nuevas 

mecánicas de juego347 . En el Gráfico 13 hemos representado el gasto mundial de los 

jugadores que han posicionado la compañía en el puesto número 1 de franquicias de 

entretenimiento con mayores beneficios de la historia348. 

 
346 Zakrzewski, C. (2017). Betting Big on Mobile Augmented-Reality Games. The Wall Street Journal, Estados 
Unidos [Recuperado el 1 de junio de 2020 en «https://www.wsj.com/articles/niantic-pokemon-go-maker-
raises-200-million-in-new-round-1511551518»]. 

347 Sensor Tower (2020). Pokemon Go. San Francisco, Estados Unidos [Recuperado el 10 de diciembre de 
2020 en «https://sensortower.com/ios/es/niantic-inc/app/pokemon-go/1094591345/overview» 

348  Hallman, C. (s.f.). The 25 Highest-Grossin Media Franchises of All Time. TitleMax, Estados Unidos 
[Recuperado el 10 de diciembre de 2020 en «https://www.titlemax.com/discovery-center/money-finance/the-
25-highest-grossing-media-franchises-of-all-time»]. 
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Gráfico 13. Ingresos económicos por los gastos de los jugadores a escala global (2016 y 2019) 
 

 

Como consecuencia del impacto económico de la aplicación de Game freak y Niantic, el 

número de estudios que analizan el fenómeno y sus efectos dentro del mercado han 

aumentado dentro de la academia desde su lanzamiento (v.g. Needleman, 2016; Needleman 

y Zakrzewski, 2017; Stern, 2016; Fernández, 2018; González, 2018). Desde la perspectiva 

del campo de la sociología, se ha estudiado las motivaciones que incitan al consumidor a 

utilizar el juego como parte de su entretenimiento habitual, los cuales han convertido la 

aplicación en una herramienta para la sociabilidad (v.g. Rauschnabel et al., 2017; Zach y 

Tussyadiah, 2017; Zsila et al., 2018; Khalis y Mikami, 2018; Orosz et al., 2018; Rasche et 

al.,2018; Flores, 2019). Desde otro punto de vista, los diferentes autores en distintos campos 

han aportado sus consideraciones sobre los valores motivantes que incitan al jugador a 

interactuar con la aplicación (v.g. Rauschnabel et al., 2017; Zach y Tussyadiah, 2017; Zsila 

et al., 2018; Khalis y Mikami, 2018; Orosz et al., 2018; Rasche et al.,2018; Flores y Álvarez, 

2019). Con el fin de aportar nuestra interpretación, basándonos en las características del 

consumo y el ocio expuestas en el Capítulo 10, enumeramos a continuación los factores que 

consideramos han influido en la evolución de Pokémon Go en el mercado nacional e 

internacional a partir de los factores nostálgicos, la interacción social, la disuasión a través 

del juego y la cultura actual con la que se busca constantemente la autorrealización. 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos de Sensor Tower (2019). 
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En primer lugar, el valor nostálgico del juego ha propiciado el reconocimiento y expansión 

de la aplicación en el mercado global. Desde el año 1996, la saga Pokémon ha sido un 

referente para diversas generaciones de niños que se han criado con los videojuegos y los 

episodios de la animación. Aproximadamente más de cuatro generaciones han conocido a 

sus personajes que han logrado crear una simpatía hacia estos “monstruos” convirtiéndose 

en parte de sus recuerdos. Es por este motivo, por el referente nostálgico que el usuario 

asocia a la infancia, que los jugadores sintieron al jugar a Pokémon Go como un elemento 

cercano y familiar que evocaba a su pasado. 

En segundo lugar, desde una perspectiva social, los autores Yang Chia-chen y Liu Dong 

(2017) afirmaron que parte del éxito es consecuencia de la sociabilidad que se establecía al 

conservar amistades existentes e iniciar nuevas relaciones por medio de la aplicación. Estas 

consideraciones formaron parte de la misión de Niantic descritas por su Product Marketing 

Manager, Philip Marz (2020), la cual querían motivar el sentido de comunidad entre 

jugadores e incentivar los contactos en la vida real. Partiendo de estos objetivos, la 

incorporación de “incursiones” al juego, batallas en los que se necesita la ayuda de varios 

jugadores, hizo posible que el número de redes sociales que conectaban a estos grupos 

aumentarán paulatinamente. A través de la aplicación Telegram, las distintas ciudades a 

escala global empezaron a organizar a sus aficionados para lograr conseguir los objetivos 

del juego. Un ejemplo de esta capacidad de organización lo podemos localizar en la ciudad 

de Barcelona, donde desde el año 2017 se han creado grupos de jugadores divididos por 

barriadas; como es el caso de Sagrada Familia que, en el año 2020, contaba con un total de 

1035 miembros con gran variedad de perfiles que realizaban quedadas para disfrutar del 

juego. 

En tercer lugar, en relación con el factor lúdico de la aplicación, Pokémon Go es una 

alternativa a los formatos clásicos desarrollados por Nintendo y Game Freaks. La 

incorporación del juego a los dispositivos móviles, sin necesidad de un soporte determinado 

y su gratuidad, ha favorecido al incremento del número de jugadores. En este sentido, los 

aficionados de los juegos tradicionales y los nuevos usuarios consumen la aplicación como 

alternativa móvil de los antiguos formatos motivados por el factor recreativo que ofrece el 

universo de los Pokémons. 

En vinculación con el factor anterior, la búsqueda de una herramienta disuasoria ha hecho 

posible el incremento del número de jugadores a escala global con la que determinados 
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usuarios conciben la aplicación como un mecanismo de escape de la realidad y la 

cotidianidad. Al realizar una actividad al aire libre, mientras interactúan con el juego, 

favorece a la desconexión de las obligaciones diarias gracias al entretenimiento. En este 

apartado hemos de añadir las actividades al aire libre que la aplicación fomenta, dado que el 

usuario está generalmente obligado a caminar por el mundo real para lograr los objetivos del 

juego (Zsila et al., 2018). Podemos afirmar que, desde el punto de vista práctico, Pokémon 

Go motiva al jugador a practicar deporte, concretamente caminar, logrando así combatir al 

sedentarismo. Desde el punto de vista cognitivo consideramos que, como en todos los 

juegos, el objetivo de Pokémon Go es ganar determinados retos que se plantean para lograr 

determinadas recompensas. Este factor alienta a los jugadores a fortalecer sus logros dentro 

de la aplicación, que son motivados por la competitividad que se produce al desarrollar 

habilidades para superar a otros jugadores. En este sentido, los jugadores reciben estímulos 

positivos al recoger las recompensas, los cuales serán fortalecidos por practicar deporte e 

interactuar socialmente. 

En cuarto lugar, desde una perspectiva cultural, consideramos que la aplicación Pokémon 

Go se adapta a los nuevos hábitos de consumo de la sociedad contemporánea. Basándonos 

en los estudios de Santiago del Valle (2009), la sociedad actual ha transformado el término 

“ocio” como consecuencia de la democratización de los dispositivos móviles. Conceptos 

como “fast-ocio” (Santiago del Valle, 2009), u “ocio líquido” (Cuenca, 2012), evocan a los 

términos descritos en la “Modernidad líquida” de Zygmunt Bauman (1999). Estos términos 

hacen referencia a la imperiosa necesidad de obtener una pequeña dosis de ocio para poder 

sobrellevar la rutina diaria de forma espontánea, la cual fue descrita por Roberto Igarza 

(2009) como microespacios de entretenimiento. Según el autor, estas acciones cotidianas se 

han convertido en microesferas de ocio individual donde los usuarios desconectan, o hacen 

entretenida, determinadas actividades cotidianas. Un ejemplo mencionado por el autor es la 

forma habitual en que las personas utilizan el teléfono móvil en el transporte público, donde 

se busca como objetivo hacer más llevadera la actividad de desplazarse (Igarza, 2009). Desde 

esta perspectiva, consideramos que Pokémon Go forma parte de esta tipología de ocio 

efímero descrito por Igarza con el que los usuarios buscan autorrealizarse para sobrellevar 

la monotonía de la vida cotidiana. 

En síntesis, y basándonos en los investigadores, la democratización de los dispositivos 

móviles, junto a la gratuidad de la aplicación, son algunas de las claves de su éxito, que, a 
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su vez, enfatizan el factor nostálgico que percibieron los jugadores de edad más avanzada 

(Colley et al., 2017; Dorward et al., 2017; Rauschnabel, Rossmann y Tom Dieck, 2017; 

Keogh, 2017; Hussain, 2018). Desde el punto de vista de la interactividad, la sencillez del 

formato, su mecánica ágil y su configuración intuitiva, fueron algunos de los factores 

internos que han hecho popular al juego (Dorward et al., 2017; Williamson, 2016; Keogh, 

2017), dado que favorece el disfrute momentáneo y no necesita una constante implicación 

temporal. Con estos factores que hemos mencionado, podemos afirmar que los usuarios de 

Pokémon Go buscan en la aplicación una herramienta para saciar sus motivaciones adaptadas 

a sus necesidades y una conexión emocional con el contenido que utiliza. En este sentido, 

cada usuario tiene su propia inclinación personal al utilizar el juego basándose en sus 

necesidades del momento, las cuales han favorecido al aumento de los jugadores por no 

centrarse en un público objetivo delimitado. A pesar de que no podemos determinar una 

motivación concreta, afirmando así que existen múltiples variables, podemos establecer una 

interpretación en relación con el espacio donde transcurre la actividad. 

Desde esta perspectiva, Pokémon Go es un juego de exploración urbana con la que el usuario 

debe moverse por la ciudad para conseguir los objetivos marcados, factor que ha generado 

una nueva percepción territorial por parte de los jugadores. La adaptación del mundo real en 

el entorno virtual ha creado una realidad mixta donde ambos escenarios, el real y el digital, 

confluyen para generar nuevas experiencias dinámicas y entretenidas. En este sentido, y con 

el fin de determinar el impacto de la aplicación en el territorio, en el siguiente apartado 

analizaremos cómo se integran los elementos virtuales en la aplicación y la forma en que 

han influido en determinados espacios y negocios localizados en el entorno real. 

 

Tras identificar los factores que han provocado el fenómeno global de la aplicación, debemos 

de hacer mención a las influencias que ha provocado el juego en el mundo real. A través de 

los desplazamientos de los jugadores por el territorio, los espacios físicos se han visto 

integrados hasta convertirse en parte de las áreas de flujos de los usuarios. En este sentido, 

estos factores potencian el redescubrimiento del entorno urbano donde los usuarios 

deambulan por el territorio por medio de los contactos con la realidad mixta. 

Con el fin de exponer la influencia de la aplicación en el territorio, en los siguientes apartados 

propondremos un estudio interpretativo de las oportunidades que ofrece el uso de Pokémon 
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Go integrado en el mundo real. Por ello, en primero lugar describiremos el uso de la 

aplicación y su influencia en los negocios locales por el factor de reconocimiento; en 

segundo lugar, analizaremos las características exploratorias que favorecen al sector 

turístico; en tercer lugar, determinaremos el impacto de la aplicación como activo dentro del 

turismo de contenido; en cuarto lugar, expondremos las ventajas cognitivas de las mecánicas 

de juego y su relación con los jugadores; en quinto lugar, interpretaremos las oportunidades 

que aporta la aplicación en el desarrollo de la actividad turística; y para finalizar, en sexto 

lugar enumeraremos algunas de las debilidades y amenazas que han provocado la acotación 

del uso colaborativo del juego fuera del territorio japonés.  

13.4.1 El redescubrimiento de los negocios locales a través de la aplicación 

La incorporación de elementos del espacio físico, a través de la realidad aumentada, ha 

generado numerosas investigaciones en el ámbito académico sobre los beneficios prácticos 

en el desarrollo de la economía urbana, las cuales enlazan las dinámicas del juego y los 

espacios reales (Graham y Zook, 2013; Hulsey y Reeves, 2014; Liao y Humphreys, 2015; 

Hashish, 2016; Huffaker, 2016; Tang, 2017; Ravikanth, Protano y Alhoori, 2017; Colley, 

2017; Wu, y Stilwell, 2018). En este sentido, el escenario de Pokémon Go transcurre en un 

mapa real en el que se han incorporado “PokeStops” y “Gyms”, lugares donde los jugadores 

deben interactuar para tratar de lograr los objetivos del juego, que sirven de nexos que 

enlazan ambos mundos (físico y virtual) y crean la realidad mixta. Las “PokeStops”, o 

poképaradas en castellano349, son estaciones virtuales donde los jugadores recogen recursos 

para lograr completar los desafíos que propone el juego y cuyas características estéticas 

hacen posible su distinción dentro del mundo real. Estos factores hacen posible que los 

usuarios acudan y desarrollen una interacción, dado que estos puntos virtuales hacen alusión 

al nombre real y están complementados por una imagen de su emplazamiento, que facilitan 

su identificación (Imagen 215). 

  

 
349 En adelante serán llamadas “paradas” y los “Gyms” serán llamados “gimnasios”.  
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Imagen 215. Ejemplo de la interfaz de las pokeparadas en la aplicación Pokémon Go 
 

 
En el caso de los gimnasios, la función dentro del espacio actúa del mismo modo que las 

paradas, pero con la peculiaridad que se pueden combatir con otros jugadores o capturar 

pokémons exclusivos (Imagen 216). La diferencia principal, desde el punto de vista del 

impacto en la ubicación real, es la interacción que el usuario realiza en ellos. En este sentido, 

las paradas son puntos de recogida fugaces, con apenas segundos de interfaz, mientras que 

los gimnasios son lugares de interacción con un tiempo más amplio. Estos puntos virtuales 

suelen hallarse en áreas emblemáticas o de cierto impacto en el mundo real, los cuales 

incrementan su tráfico y por ende el reconocimiento por parte de los jugadores. 

Imagen 216. Ejemplo de la interfaz de un gimnasio en la aplicación Pokémon Go 
 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Pokémon Go (2020). 

Fuente: elaboración 
propia a partir de la 
aplicación Pokémon 
Go (2020). 
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El diseño de estos elementos en el mapa virtual ofrece la posibilidad de promocionar 

determinados espacios del mundo real los cuales son reconocibles por los aficionados que 

interactúan habitualmente con el juego. A pesar de que parte de las localizaciones fueron 

generadas al azar mediante los datos obtenidos en la versión de Ingress, Niantic ha 

aprovechado la popularidad del juego para trazar una línea de negocios que favorece al 

comercio local la posibilidad de promocionar sus establecimientos. A través del programa 

Sponsored Locations for Bussiness, los negocios locales tienen la posibilidad de proyectarse 

en la realidad mixta creada por Pokémon Go gracias a un minucioso estudio de mercado con 

los posibles targets de interacción350. Con esta iniciativa, la compañía tratará de aportar un 

valor comercial a la aplicación basándose en el factor de reconocimiento y atracción de los 

aficionados351, una estrategia que ha sido analizada por investigadores tras el éxito global de 

la aplicación. 

Desde esta perspectiva, los autores Pavan Kondamudi, Bradley Protano y Hamed Alhoori 

(2017) realizaron un estudio sobre el impacto de dichas funciones expositivas en el mapa de 

Pokémon Go en espacios concretos donde trataron de evidenciar el potencial económico de 

la aplicación. En este estudio se realizaron muestras de restaurantes que poseían una parada 

o gimnasio, generados al azar, y se comparaba la interacción de los usuarios a través de los 

comentarios de la aplicación Yelp. El estudio partía de la hipótesis que los usuarios de 

Pokémon Go centraban su atención en el juego de Niantic y olvidaban la recomendación en 

otras aplicaciones (Kondamudi, Protano y Alhoori, 2017), un factor negativo al omitir las 

recomendaciones de los clientes del establecimiento. Los resultados demostraron que la 

hipótesis era real y los restaurantes que tenían una parada cercana veían disminuidos sus 

 
350 Este estudio nos ofrecen una edad media de tráfico de jugadores, de entre un 43% en las franjas de los 25 a 
los 44 años y con una edad media de 33 años. Desde la perspectiva del género de los jugadores, un 41% público 
femenino y un 71% de jugadores tienen hogares con niños. 

Niantic (s.f.). Sponsored Locations for Business: Drive foot traffic to your business through gameplay. Niantic, 
Inc. [Recuperado el 12 de diciembre de 2020 en «https://nianticlabs.com/sponsoredlocations»]. 

351  En junio del año 2020, Niantic desarrolló una campaña denominada «Iniciativa de Recuperación de 
Negocios Locales de Niantic» con la que los jugadores pudieron nominar a 1000 empresas locales que sufrieron 
una disminución de las ventas a causa de la pandemia global del Covid-19. En el portal web Pokémongolive se 
anunciaba la campaña en la que se expuso la siguiente misión: “Invitamos a los jugadores de Pokémon GO a 
que nominen sus negocios locales favoritos y participen en la “Iniciativa de Recuperación de Negocios Locales 
de Niantic” (Niantic, 2020). 

Niantic (2020). Niantic Local Business Recovery Initative launches today in support of small businesses. 
Niantic, Inc. [Recuperado el 20 de diciembre de 2020 en «https://pokémongolive.com/es_mx/post/niantic-
local-business-recovery-initiative»]. 
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comentarios en el portal de búsqueda Yelp. En este sentido, según Kondamudi, Protano y 

Alhoori (2017) la aplicación no permitiría adaptarse al espacio urbano y provocaría 

debilidades en su uso. 

A pesar de los resultados del citado estudio, consideramos que un factor a tener en cuenta en 

el momento de interpretar las conclusiones del artículo es la temporalidad del contexto de 

recogida de datos. Desde nuestro punto de vista, consideramos que el estudio de Kondamudi, 

Protano y Alhoori (2017) no muestra resultados concluyentes, debido a la escasa 

temporalidad de las muestras, la falta de profundidad en las dinámicas del juego y la falta de 

proyección a largo plazo. En este sentido, nuestra hipótesis sostiene que la identificación de 

los negocios locales o espacios relevantes que aparecen en el juego consiguen la asimilación 

e identificación por parte del jugador en un lapso a medio y largo plazo. A través de los 

recuerdos de la experiencia de juego, junto con el factor repetitivo, propician la 

identificación del espacio que ofrece amplias oportunidades estratégicas352. 

Basándonos en los estudios de Okamoto (2009), el cual determinó que parte de la 

identificación de un Seichi Junrei es consecuencia de la repetición en la animación, podemos 

llegar a la hipótesis que la repetida interacción de los usuarios, con un elemento virtual del 

juego, favorece la identificación del espacio real tras interactuar reiteradamente durante el 

desarrollo de la actividad. En el citado estudio, los autores midieron el impacto a partir de la 

interacción virtual obviando los factores de interacción en el entorno físico y la influencia 

de la realidad mixta, factor que provocó una consideración negativa del uso comercial de la 

aplicación353. En este sentido, consideramos correcto afirmar que la interacción prolongada 

de los aficionados con una parada o un gimnasio cercano a un establecimiento influyen 

positivamente en el reconocimiento por parte del jugador a medio y largo plazo; 

características que serán determinantes en el momento de establecer el impacto de la 

aplicación en el entorno urbano. 

 
352 Estas consideraciones son hipótesis que hemos observado durante el transcurso de nuestra investigación y 
la práctica activa con la aplicación, las cuales deberán ser contrastados con futuras investigaciones que evalúen 
el reconocimiento territorial a través de Pokémon Go.  

353 Durante el citado estudio, solo se realizaron análisis de las “paradas” que colindaban con los locales, factor 
que no determina la interacción con el espacio real. Los jugadores tardan una media de un segundo en obtener 
los recursos que la parada ofrece, limitando claramente el tiempo de tráfico en el mundo real. En el caso de los 
gimnasios, los jugadores pueden interactuar con este elemento una media de entre cinco a diez minutos para 
lograr obtener los beneficios que ofrece, incrementando así su permanencia en el espacio y generando una 
mayor interacción con el entorno. 
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Partiendo de las afirmaciones del arquitecto Eduard D. Brenes (1995), que sostiene que la 

presencia de peatones en las áreas urbanas influyen en el aumento de la revitalización 

económica, consideramos que el tráfico de aficionados favorece al consumo de los negocios 

locales. El aumento de las ventas se produce por el reconocimiento de los establecimientos 

que conforman el espacio real, en el que gracias a la creación de elementos virtuales en el 

juego se puede producir un incremento de clientes potenciales. En este sentido, este 

reconocimiento es la base de la asimilación del negocio dentro del espacio debido a que el 

jugador lo identifican y se puede motivar el consumo a medio o largo plazo. Para lograr 

dicha identificación dentro del entorno real, en el mundo virtual se han creado dos 

alternativas para potenciar los negocios y activos locales por medio de las mecánicas del 

juego. 

En primer lugar, podemos observa las promociones indirectas creadas a través de las paradas 

aleatorias de Niantic (Imagen 217). En la parte superior de la parada virtual se nos abre una 

ventana donde podemos observar el detalle de la ubicación real con una breve descripción y 

un enlace que nos redirige a Google Maps, facilitando así la localización exacta que puede 

ser compartida con otros usuarios. Además de esta breve descripción y un enlace a 

aplicaciones externas, la imagen “emblemática” del establecimiento se convertirá en la 

marca de la parada virtual que facilita el acto de reconocimiento por parte de los jugadores 

al interactuar asiduamente. 

Imagen 217. Ejemplo de la interfaz de los negocios locales con promoción indirecta  
 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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En segundo lugar, encontramos las paradas de promoción directa a partir del Sponsored 

Locations for Business donde se distinguen determinados elementos que la hacen diferente 

al resto (Imagen 218). En la parte superior podemos encontrar advertencias como 

“patrocinado” o “ver oferta” donde los usuarios pueden acceder directamente al escaparate 

promocional del local. A través de una breve descripción, los jugadores tienen acceso al 

botón “más información” que redirige al cliente potencial hacia el portal web de la empresa, 

mejorando así su visibilidad dentro del mercado354. 

Imagen 218. Ejemplo de la interfaz de un negocio con el programa Sponsored Locations for Business 
 

 

Del mismo modo que las campañas desarrolladas con la industria de contenido analizadas 

en el Capítulo 10, las colaboraciones de Pokémon Go con grandes multinacionales se han 

convertido en un recurso recurrente con el fin de aumentar su visibilidad dentro del mercado. 

Partiendo del estudio de Jorge Calvo (2019), el cual analizó el impacto de la campaña de 

colaboración entre Pokémon Go y McDonald Japan, consideramos que el desarrollo de 

proyectos conjuntos que utilizan la motivación por el juego en los aficionados ha favorecido 

al incremento del tráfico de usuarios y el aumento de las posibilidades de captación de 

 
354 Este tipo de colaboraciones suelen estar organizadas por grandes empresas con amplio recorrido en el 
mercado, como es el caso de McDonald o Soft Bank en el territorio japonés. A pesar de que esta iniciativa está 
proyectada a escala global, en el área de Barcelona no hemos podido encontrar un porcentaje amplio de esta 
tipología de colaboraciones, si comparamos estos datos con otras muestras localizadas en Japón. 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Pokémon Go (2020). 
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nuevos clientes en los determinados negocios. En este sentido, colaboraciones como las 

realizadas por SevenEleven o SoftBank en Japón tienen como objetivo aportar un valor 

añadido a la experiencia de compra o promocionar el espacio en el que se realiza la acción355; 

los cuales aprovechan el flujo de usuarios para aumentar su visibilidad. Este factor de 

agrupación fue potenciado a partir del año 2017, cuando empezaron a organizarse los 

eventos del juego que influirán significativamente en determinados territorios a escala 

global. 

A principios del año 2017, la empresa Niantic y Nintendo realizaron un acuerdo comercial 

con la multinacional Unibail-Rodamco-Westfield 356  que consistía en la instalación de 

paradas y gimnasios en sus centros comerciales, con el fin de ofrecer una alternativa lúdica 

y un propósito de captación de los aficionados a sus instalaciones. John Hanke, CEO de 

Niantic, mencionó tras anunciar el acuerdo las ventajas de utilizar un espacio concreto para 

el disfrute del juego con la siguiente afirmación: “en este sentido, la alianza con Unibail-

Rodamco ofrece a los entrenadores la posibilidad de seguir jugando en invierno en lugares 

resguardados del frío” (Hanke, 2017). Este proyecto favoreció la percepción de dichos 

espacios que se convirtieron en fechas concretas en “Seichi Junrei”, tal y como afirmó Mireia 

Armengol (directora de marketing y comunicaciones de Unibail-Rodamco-Westfield Spain) 

en la IV Jornadas CTecno (2019): “Llegamos a un acuerdo con Pokémon Go para atraer al 

público más joven a La Maquinista, y ese día (del evento) fue el tercer de mayor afluencia 

de público del centro comercial de su historia”357. 

Desde el punto de vista de Niantic, la empresa consiguió lugares de referencia en donde 

poder organizar las “Safari Zone” que empezaron a desarrollarse en agosto del año 2017. 

Las Safari Zone son eventos de corta duración que permiten a los jugadores poder conseguir 

pokémons únicos, con un ratio de aparición muy elevado, en una zona determinada. Gracias 

al acuerdo entre ambas empresas, los centros comerciales de la cadena se convirtieron en 

espacios que, durante un breve período de tiempo, atraían grandes masas de aficionados. 

 
355 En determinados SevenEleven, los jugadores pueden obtener descuentos directos en la compra de productos 
si muestran la interacción con la aplicación o reciben códigos canjeables. 

356 Empresa líder del sector inmobiliario europeo especializada en la gestión y promoción de grandes centros 
comerciales. 

357 Tecno (30 de enero de 2019). IV Jornadas CTecno:”El sector del retail apuesta por la omnicanalidad para 
atraer a nuevos clientes”. Cataluña, España [Recuperado el 13 de abril de 2021 en «https://www. ctecno.cat/iv-
jornadas-ctecnoel-sector-del-retail-apuesta-por-la-omnicanalidad-para-atraer-a-nuevos-clientes»]. 
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Con estas premisas, los centros comerciales incrementaron su tráfico de visitantes, 

aumentando así las opciones de un posible consumo, y Niantic obtuvo beneficios directos 

de los micropagos de la aplicación a través de una “estrategia de suma cero”358. 

Tras el éxito de los Safari Zone a escala global, en enero del año 2019 se empezaron a 

celebrar los denominados Pokémon GO Community Day, un evento mensual donde los 

jugadores podían adquirir determinados personajes en un breve lapso de tiempo. Estos 

eventos siguen las mismas mecánicas que las Safari Zone, pero realizados mensualmente y 

sin dependencia de una ubicación concreta, que se han convertido en un fenómeno global 

gracias al aumento del ratio de aparición de los personajes y sus características especiales359. 

Gracias a este nuevo evento, los Community Day se han convertido en fechas en el calendario 

de los aficionados al juego que se reúnen en los lugares con mayor tasa de interacción en los 

que se incluyen los centros comerciales de la citada multinacional europea (Imagen 219). 

Imagen 219. Jugadores reunidos en “La Maquinista” durante un Community Day en el año 2019 
 

 

Como podemos observar, la aplicación Pokémon Go se ha convertido en una herramienta 

efectiva para atraer aficionados a un espacio concreto a través de la interacción con la 

realidad mixta. Mediante el uso de los factores de reconocimiento por parte de los jugadores, 

 
358 Como consecuencia del alto ratio de aparición de Pokémons singulares, muchos jugadores necesitaban 
adquirir recursos de forma rápida para poder aprovechar el momento.  

359 En este caso se aumentó la posibilidad de obtener un pokémon shinny (variocolor). 

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en el año 2019. 
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determinadas empresas a escala global han aprovechado las mecánicas de fluidez 

(desplazamiento o concentración) para captar y fidelizar a los jugadores en un entorno 

comercial, logrando así convertir la aplicación en una herramienta de marketing con 

múltiples oportunidades. Estos factores no tan solo afectan a los comercios que quieren 

lucrarse con las colaboraciones virtuales, sino que también han aportado un rasgo singular a 

la experiencia turística de determinados espacios a nivel global. 

13.4.2 Oportunidades de Pokémon Go en el sector turístico 

Aunque la presencia de paradas con motivos comerciales va evolucionando periódicamente, 

a través de la incorporación de nuevos establecimientos que quieren mejorar su presencia en 

el mercado, el mayor porcentaje de estos elementos virtuales son lugares emblemáticos y de 

interés dentro del paisaje urbano. Estos espacios suelen presentar características singulares 

en los que destacamos los lugares históricos, culturales, monumentos, parques, o áreas de 

culto360. Estas ubicaciones reales siguen las líneas filosóficas de la compañía descritas por 

John Hanke durante el PokémonGoFest de verano del 2020, las cuales incitan al 

descubrimiento de nuevos espacios dentro de la ciudad que favorecen indirectamente al 

sector turístico361. 

En este sentido, gracias a las descripciones que la aplicación ofrece, los aficionados pueden 

explorar el entorno real con una finalidad lúdica y cumplir una función de descubrimiento 

que ofrece posibilidades educativas. La presencia de estos elementos del juego en los lugares 

de más relevancia turística garantiza un tráfico continuo, convirtiéndose en parte del activo 

de la ciudad. De forma recurrente, en estos espacios podemos observar la presencia de un 

gimnasio que proporciona una breve descripción del recurso donde se emplaza en las 

inmediaciones del activo turístico. Un ejemplo de la realidad aumentada en un punto de 

interés turístico lo podemos localizar en el Big Ben de Londres, en el que la presencia de un 

gimnasio proporciona información adicional a un área de amplio tráfico turístico y con gran 

relevancia cultural (Imagen 220). 

 
360 Normativa de Niantic para la creación y solicitud de nuevas paradas y gimnasios.  

361 Según el Ceo de la compañía Niantic: “parte del entretenimiento del juego es descubrir nuevos espacios y 
negocios locales mientras se practica la diversión” (Hanke, 2020). 
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Imagen 220. Interfaz del Big Ben en Londres con la descripción real del espacio en Pokémon Go 
 

 

Desde una perspectiva aplicada al sector turísticos, el factor descubrimiento en un entorno 

desconocido hace que la interacción en el espacio adquiera una mayor inmersión en el 

territorio que propicia el flujo de zonas con un escaso tráfico de visitantes. En este sentido, 

descubrir lugares nuevos con la aplicación hace que los visitantes exploren áreas alternativas 

a los flujos turísticos habituales que logran proporcionar experiencias inmersivas dentro de 

un determinado territorio. La capacidad de establecer nuevos lugares de interacción del 

juego, por parte de la colaboración de los usuarios junto con los canales promocionales de 

determinadas empresas, favorecen al crecimiento del sector turístico a través del tráfico en 

espacios no transitados. Este factor ofrece la oportunidad de integrar al visitante en los 

escenarios “reales” de los respectivos territorios, donde se han creado rutas que benefician 

al conjunto urbano mediante el impacto que provoca la afluencia de paso.  

Durante los primeros meses de su lanzamiento, algunas instituciones culturales 

aprovecharon el aumento de los visitantes en las paradas y gimnasios colindantes para atraer 

a los aficionados con ofertas relacionadas. En este sentido, las instituciones pretendían crear 

una sinergia entre los activos tradicionales y la industria de contenido a través de la 

aplicación Pokémon Go, tal y como afirmó el director del Laboratorio de Patrimonio, 

Creatividad y Turismo Cultural de la Universidad de Barcelona (Labpatc) Jordí 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Pokémon Go (2020). 
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Tresserras362. Algunos de los proyectos que se desarrollaron durante los primeros meses tras 

el lanzamiento los localizamos en el Biomuseo de Panamá, en el que se planificó una ruta 

dentro de su parque botánico para encontrar pokémons denominada “BiomuseoGo”; en el 

Museo de Arte Asiático de París, en el que se alentó a los jugadores a comparar los personajes 

del juego con las obras expuestas; o el Metropolitan Museum of Art de Nueva York, en el 

que por medio de la plataforma «Museum Hack» se organizaron los denominados “Tour 

Pokémon” dentro de las instalaciones363.  

Además de la influencia ejercida dentro del espacio urbano, la aplicación también ofrece 

múltiples oportunidades dentro de las prácticas turísticas en un entorno macro (nacional). La 

regionalidad de determinados pokémons en continentes y regiones favorece la obtención de 

personajes únicos en función del territorio donde los usuarios se encuentran, aportando así 

un factor de exclusividad que motiva el uso de la aplicación durante las vacaciones e 

incentiva las prácticas de descubrimiento urbano. Al tratarse de elementos únicos dentro del 

juego, los usuarios realizan su búsqueda para completar su objetivo y convierten a dichos 

pokémons en souvenirs de su visita. Además de este factor, otra característica que incita a 

los jugadores a usar la aplicación durante sus estancias vacacionales es el registro geográfico 

que aparece en cada pokémon atrapado. En el momento de conseguir algún elemento dentro 

del juego aparecerá su procedencia en el mundo real, convirtiéndose así en recuerdos dentro 

de la aplicación de su estancia en el territorio.  

A pesar de estos factores indirectos vinculados al sector turístico, debemos de destacar la 

influencia de los eventos internacionales de la aplicación y su impacto dentro del territorio. 

Las campañas realizadas por Niantic han ido incrementando desde el año 2017, 

proporcionando una alternativa de viaje para aficionados a través de su grado de motivación 

y afinidad. Entre las distintas gamas de eventos destacamos los denominados 

PokémonGoFest, celebraciones multitudinarias donde los jugadores pueden obtener 

materiales exclusivos y otras ventajas dentro del juego.  

 
362 El Mundo (2016). Pokémon Go dinamiza los museos. Barcelona, España [Recuperado el 15 de diciembre de 
2020 en «https://www.elmundo.es/cataluna/2016/09/01/57c7f51f22601d9e6d8b45a1.html»]. 

363 A pesar de las citadas iniciativas en equipamientos culturales, el descenso del factor novedoso de finales 
del año 2016 provocó el desuso de estas prácticas que mezclaban la realidad mixta dentro del sector museístico 
fuera de las fronteras de Japón. Estos proyectos muestran la fluidez del uso de la industria de contenido y sus 
características temporales, las cuales hemos descrito en el Capítulo 10. 
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Los eventos a escala global se han convertido en grandes motivadores de atracción de 

aficionados que quieren disfrutar de una experiencia alternativa de juego. A pesar del 

aumento generalizado en todos los espacios donde se realiza la colaboración, hemos de 

destacar el caso japonés por la influencia que ejercen los eventos en determinadas 

localidades del territorio. En este sentido, consideramos que por medio de la agrupación de 

los aficionados a un área concreta, con el fin de jugar con la aplicación, se ha redefinido la 

imagen del espacio y ha provocado que Pokémon Go se convierta en un activo dentro del 

turismo de contenidos.  

13.4.3 Colaboraciones entre Pokémon Go y los territorios 

Las oportunidades que ofrece Pokémon Go como motivador de la actividad turística se han 

incrementado en el territorio japonés desde el año 2017 mediante las líneas estratégicas de 

las colaboraciones con la industria de contenido. En este sentido, la aplicación ha 

desempeñado diferentes roles en función del espacio donde se han creado los eventos 

articulándose como activo de liderazgo o de valor añadido, tal y como hemos descrito en el 

Capítulo 10.  

Desde el punto de vista de valor añadido, la aplicación se ha convertido en una alternativa a 

la experiencia desarrollada en un territorio concreto con temáticas vinculadas a la saga de 

Pokémon Company. El caso más destacado lo localizamos en la ciudad de Yokohama, donde 

Pokémon Go se ha convertido en un activo de apoyo que complementa la experiencia de la 

celebración «Pikachu Outbreak» 364. En los últimos años, la presencia de aficionados de 

Pokémon Go ha provocado una masificación en la ciudad como consecuencia de la 

celebración del evento en el que, en la edición del año 2017, atrajo a dos millones de 

jugadores en sus siete días de duración (Niantic, 2017). Este caso evidencia el potencial de 

la aplicación en reunir grandes masas de visitantes a través de sus eventos que han convertido 

la aplicación en un activo “virtual” que genera beneficios en el entorno real. Desde el año 

2020, las instalaciones colindantes a la estación de Sakuragichō (Yokohama) se han 

 
364 Según la información extraída del portal oficial de los organizadores: “Se trata de un festival que nació en 
el año 2014 tras la negativa del Comité Olímpico de añadir a Pikachu como embajador de Japón para las 
Olimpiadas de Tokio 2020. Debido a los derechos de imagen de Pokémon, repartidos por varias compañías, 
hacía imposible integrar un Pokémon dentro de los embajadores de los JJOO. Pikachu Outbreak nació por 
voluntad de los aficionados de reivindicar la presencia de Pikachu en los JJOO iniciada en Yokohama. Se trata 
de un festival que incluye desfiles de más de 2000 Pikachu’s. Durante el evento se realizan espectáculos 
musicales, muestras gastronómicas y otras actividades con la imagen del carismático pokémon como 
protagonista”. 
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adaptado a este nuevo público receptor, los cuales han convertido el espacio en un lugar de 

peregrinación dedicado a Pokémon (turismo de contenido). En este sentido, consideramos 

que la realidad mixta creada por Pokémon Go en esta ubicación es un ejemplo de las 

oportunidades que ofrece la aplicación en función de su contextualización (Capítulo 10) 

(Imagen 221). A través de las motivaciones de los usuarios por disfrutar de una experiencia 

alternativa de juego, los territorios se adaptan a esta nueva oferta y se genera una industria 

turística colaborativa donde lo virtual y lo real convergen de un mismo espacio, favoreciendo 

así a su revitalización365. 

Imagen 221. Impacto de Pokémon y Pokémon Go en la localidad de Yokohama 
 

 
365 Otros ejemplos del uso de la aplicación con un valor de apoyo lo podemos localizar en instalaciones 
comerciales, como es el caso del Pokémon Go Lab, o ubicaciones que están desarrollando proyectos vinculados 
a la industria de contenido, como es el caso de la ciudad de Kumamoto con su «One Piece Fukkō purojekuto» 
(Capítulo 14). 

Fuente: Manish (2017). http://www.experiencetokyo.net. Recuperado el 19 de febrero de 2021. 
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Desde la perspectiva del uso del rol de liderazgo de los proyectos vinculados a la aplicación, 

el caso más destacado dentro del territorio japonés lo localizamos en la prefectura de Tottori; 

un área regional que desde los inicios del Cool Japan ha apostado por el contenido como 

herramienta de revitalización y promoción turística (Capítulo 14). Gracias a los acuerdos de 

colaboración entre Manga Kingdom Tottori y Pokémon Go, el territorio se ha convertido en 

un espacio de peregrinación anual donde los aficionados se reúnen para celebrar el evento 

«Safari Zone en Tottori Sand Dunes». Como consecuencia de la amplia participación de 

aficionados durante los días del evento, la prefectura de Tottori ha convertido la celebración 

en un activo identitario de la región que ha derivado en la creación de estrategias que adaptan 

los espacios públicos para satisfacer a la demanda. 

Desde la perspectiva del branding turístico, la aplicación ha favorecido al crecimiento de la 

imagen de la prefectura de Tottori por ser la localidad anfitriona del evento, ya que a todos 

los jugadores a escala global se les notifica la colaboración y su localización. Este factor 

favorece al reconocimiento del espacio, a través de la vinculación con la industria de 

contenido, que permite establecer una estrategia de adecuación del entorno con el fin de 

satisfacer las demandas de los aficionados. En este sentido, y a diferencia de otras localidades 

que celebran sus respectivas Safari Zone, la ciudad de Tottori ha creado experiencias 

alternativas que han hecho posible la percepción de la realidad mixta dentro del territorio 

real.  

Con motivo de la celebración del Safari Zone Sandshrew Festival de diciembre del año 2019, 

la ciudad se convirtió en un escenario donde la presencia de los Pokémon se manifestaba en 

el mundo real. A través del Pokémon singular de la edición, el entorno urbano sufrió un 

proceso de tematización que buscaba crear una experiencia inmersiva que favoreciera en la 

promoción del territorio (agentes orgánicos). Ejemplos como la gran escultura de arena que 

decoraba las inmediaciones de las áreas de acceso o los diferentes manhoru [cierres de 

alcantarillado], son algunos de los casos del valor añadido que se aportó al espacio por medio 

de la aplicación (Imagen 222).  
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Imagen 222. Elementos decorativos que relacionan el territorio con el proyecto de colaboración 
 

 

Siguiendo los principios estratégicos expuestos en el Capítulo 10, las actividades alternativas 

al Safari Zone en Tottori fueron diseñadas para favorecer el tráfico de los turistas por la 

ciudad utilizando como referencia el evento de Niantic. Estas acciones trataron de realizar 

una promoción indirecta de los activos de la zona, mediante el uso de las metodologías 

expuesta en capítulos anteriores. Uno de los ejemplos más destacados fue la organización de 

un sutanpu rarī, con el que los participantes pudieron disfrutar la experiencia y conseguir 

premios exclusivos vinculados al evento (Imagen 223). En este sentido, estas actividades 

querían aportar un valor añadido a la experiencia de juego donde los jugadores podían 

desplazarse por el territorio a través de un hilo conductor temático (Imagen 224). Utilizando 

así las actividades y la decoración relativa a Pokémon Go a escala regional, el gobierno de 

la prefectura utilizó el evento como un catalizador de la oferta de la zona y expandió su 

imagen a escala internacional como un referente turístico del territorio nacional.  

Imagen 223. Recorrido del rali de sellos realizado durante el evento Sandshrew Festival (2019) 
 

Fuente: Moshi Moshi Nippon (2020). https://www.moshimoshi-nippon.jp. Recuperado el 29 de abril de 2020. 

Fuente: Tottori Prefectural Government (2019). https://www.pref.tottori.jp. Recuperado a través de Wayback 
Machine. 
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Imagen 224. Plano sobre la localización de los manhoru decorativas con los personajes de Pokémon 
 

 

Siguiendo las líneas estrategias de las colaboraciones conjuntas desarrolladas en el Capítulo 

11, los negocios locales se adaptaron a las demandas de los perfiles de visitantes a través de 

ofertas alternativas temáticas que favorecieron la inmersión dentro del territorio. Uno de los 

ejemplos más destacados se produjo en el Sunaba Coffee, un restaurante representativo 

dentro de la modalidad gastronómica de la oferta turística de la ciudad366 . Durante la 

temporalidad del evento, sus diferentes recetas y su propio espacio se adaptó física 

(decoración) y simbólicamente (renombrado Sandshrew Coffee) mediante el uso de 

iconografía relativa a la actividad (Imagen 225).  

Imagen 225. Tematización del Sunaba Coffee (Sandshrew Coffee) durante el evento de Pokémon Go  
 

 
366 Sunaba Coffee es uno de los cafés más populares de la prefectura de Tottori que se ha convertido en un 
símbolo de la localidad. Durante el evento, la oferta gastronómica del restaurante se modificó para adaptarse a 
los perfiles de visitantes mediante la integración de la tradición y sus demandas. 

Fuente: Sunaba Coffee (2019). https://www.sunaba.coffee.jp. Recuperado 1 de abril de 2020. 

Fuente: Moshi Moshi Nippon (2020). https://www.moshimoshi-
nippon.jp. Recuperado el 29 de abril de 2020. 
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Con el fin de determinar el impacto de la campaña, en el año 2018 el Tottori kenchō 

[Gobierno de la prefectura de Tottori] publicó los efectos turísticos relativos al evento de 

colaboración con Niantic y Nintendo367. Según los datos publicados, se estimó que un total 

de 89.000 jugadores participaron y visitaron la ciudad y un total de 30.000 se desplazaron 

por la prefectura. Desde el punto de vista del impacto económico, se calculó que el 

PokémonGoFest generó un total aproximado de 2.400 millones de yenes (aproximadamente 

19.500.000€) durante los tres días del evento, superando el promedio estimado de 600 

millones de yenes (5.000.000€). Como consecuencia del impacto de esta tipología de 

eventos, tanto económica como turísticamente, el número de localidades que han buscado 

atraer a los aficionados se ha incrementado desde el año 2019, las cuales hemos representado 

en la Tabla 20 con sus respectivos resultados368. 

Tabla 20. Comparativa del número de visitantes su aproximado impacto económico 
 

Localización Número de usuarios Impacto en el sector turístico 
Chicago (EEUU) 64.000 usuarios 101.000.000€ 

Dortmund (Alemania) 86.000 usuarios 47.500.000€ 
Montreal (Canadá) 39.000 usuarios 60.222.000€ 

Yokohama 105.000 usuarios Sin confirmación 

 

Con estos datos podemos afirmar que la colaboración activa entre territorios y Pokémon Go 

logran conseguir sus objetivos de revitalización mediante las oportunidades que la aplicación 

ofrece. A partir de la integración de determinados elementos en el espacio urbano, junto con 

el valor añadido que aporta un evento único al territorio, determinadas ciudades han 

aumentado sus ingresos económicos por medio de esta nueva tipología de turismo de 

contenido. En este sentido, consideramos que los casos de Yokohama y Tottori se han 

convertido en modelos de referencia de redefinición de la imagen local a través de la AR y 

la industria de contenido, los cuales han logrado integrar plenamente la realidad mixta en 

 
367 Tottori Kenchō (2019). Festival Sandshrew 2019. Gobierno de Tottori, Japón [Recuperado el 20 de enero 
de 2021 en «https://www.pref.tottori.lg.jp»]. 

368 Información extraída de los respectivos portales oficinales de los gobiernos de cada territorio recopilados 
en el portal:  

Rawmeatcowboy (2020). Pokemon Go Live events bring in roughly $250 millions in tourism revenue in 2019. 
Gonintendo [Recuperado el 17 de diciembre de 2020 en «https://gonintendo.com/stories/353318-pokemon-go-
live-events-bring-in-roughly-250-million-in-tourism-r» 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del portal Gonintendo (2019). Recuperado de 
www.gonintendo.com. 
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sus respectivos territorios. El aumento de los participantes, junto al reconocimiento por parte 

de los aficionados369, ha transformado la imagen del espacio y ha convertido a los personajes 

del juego en símbolos identitarios del lugar. A pesar de estos casos aislados de consolidación 

plena de la realidad mixta en el entorno real, las oportunidades que ofrece Pokémon Go son 

aplicables a distintos espacios gracias a la interactividad del juego que produce un proceso 

de gamificación que influye en la percepción de los usuarios. 

13.4.4 Ventajas cognitivas del uso de Pokémon Go 

Como hemos podido observar, Pokémon Go es una aplicación que integra el entretenimiento 

con el descubrimiento de los espacios mediante la necesidad de establecer una actividad 

física que implica el desplazamiento. A través de los objetivos que marca el desarrollo del 

juego, los usuarios deben de explorar los lugares de interés cultural y puntos reseñables de 

la ciudad a pie, fomentando así el descubrimiento que combate a su vez el sedentarismo. 

Según las afirmaciones de Marz (2020), “el objetivo de la empresa está basado en crear una 

nueva concepción del juego donde los usuarios jueguen fuera de sus domicilios (players 

outside) y descubran e interactúen con el entorno. La segunda misión es la creación de 

relaciones de comunidad con otros jugadores con el contacto establecido en el entorno real”. 

En este sentido, con estos objetivos podemos apreciar la voluntad de Niantic por el 

descubrimiento y el aprendizaje de los lugares mientras se realizan las actividades del juego. 

En relación con estos factores, consideramos que la aplicación se ha convertido en una 

herramienta óptima para la gamificación de la actividad turística que hace posible la 

recuperación del descubrimiento del entorno y amplía las áreas de flujos de visitantes370.  

Los investigadores Gabe Zichermann y Christopher Cunningham (2004) definen la 

gamificación como el proceso de motivar a la gente mediante el diseño de juegos en el que 

se integra las partes divertidas de los juegos y se aplican a situaciones que no sean tan 

entretenidas. En relación con esta metodología, los estudios que analizan la integración del 

proceso de gamificación en actividades educativas afirman que se obtienen resultados 

positivos en los alumnos y favorece al aprendizaje y en la relación con su entorno (Howard-

Jones et al. 2016). Desde esta perspectiva, consideramos que la aplicación de Niantic ofrece 

 
369 Durante los eventos, los jugadores a escala global se les presentaba el festival en la pantalla de inicio del 
juego.  

370 Además del turismo receptor, la aplicación ofrece la posibilidad de realizar rutas de descubrimiento para 
los propios residentes.  
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la oportunidad de integrar estas mecánicas dentro del entorno urbano que repercuten 

positivamente en el individuo. En este sentido, consideramos que la capacidad por descubrir 

nuevos aspectos del espacio, la gamificación de la actividad física o el aprendizaje cultural, 

son algunos de los aspectos que podemos atribuir en el momento de analizar las 

oportunidades que ofrece Pokémon Go.  

Basándonos en los citados estudios, consideramos que durante la práctica del juego se 

producen una serie de estímulos en los jugadores que favorecen al aprendizaje y al estado de 

ánimo general del individuo. Los estudios revelan que la gamificación favorecen en la 

activación de neurotransmisores que incrementan la relajación y el placer, los cuales influyen 

directamente en los resultados al utilizar esta metodología en espacios educativos. El 

investigador Andrzej Marczewski (2015) sostiene que la segregación de dopamina, 

oxitocina, serotonina y endorfinas, al realizar actividades lúdicas, favorecen la recepción del 

mensaje transmitido en comparación con el aprendizaje tradicional, gracias a determinados 

efectos a nivel cognitivo, emocional y conductual. En este sentido, consideramos que el uso 

de la aplicación vinculada a otra actividad aporta beneficios a nivel cognitivo que favorecen 

a la percepción del estado anímico del los jugadores. Con el fin de proponer un ejemplo de 

los procesos que se generan al interactuar con la aplicación, a continuación extrapolaremos 

las investigaciones de Marczewki (2004) para determinar los beneficios que ofrece el uso de 

Pokémon Go371. 

Planteamos la hipótesis del caso de los jugadores que acuden a un gimnasio para conseguir 

avanzar en el juego. Pokémon Go es un juego competitivo en el que se plantean retos que 

deben superarse para poder obtener algún beneficio, como obtener un Pokémon singular en 

un gimnasio, capturar una determinada especie o visitar un lugar nuevo. Durante los estadios 

previos al desarrollo de la actividad, el cerebro genera dopamina, que influye directamente 

a la motivación, que provoca placer en el individuo al pensar en la futura recompensa. En 

este sentido, la motivación de los aficionados puede interpretarse como la percepción de 

bienestar individual a través de la satisfacción por obtener sus necesidades psicológicas en 

torno a la competencia, relación y autonomía, necesidades innatas según las teorías de la 

autodeterminación (Deci y Ryan, 2000). Del mismo modo que sucede en las actividades de 

 
371 Estas hipótesis que planeamos son aproximaciones teóricas a partir de los citados estudios que deberán 
corroborarse a través de investigaciones posteriores.  
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gamificación, es posible que durante los estados previos al juego el jugador segregue 

dopamina que estimula la motivación por obtener las recompensas del juego.  

Siguiendo con el ejemplo de las actividades que se realizan en los gimnasios, los jugadores 

necesitan la colaboración e interacción con otros usuarios para lograr sus objetivos. Cuando 

esto sucede el cuerpo segrega oxitocina, que aparece habitualmente cuando la intensidad de 

la experiencia es satisfactoria, y a su vez se genera en el momento de realizar interacciones 

sociales con otros usuarios. Esta sustancia influye en los niveles de confianza que aumenta 

la satisfacción y mejora las interacciones sociales al producirse una sensación placentera que 

hace que el jugador se encuentre cómodo con el entorno (Ewell et al., 2020). Con esta 

extrapolación basada en las investigaciones de Marczewki (2004), consideramos que el 

componente social y la obtención de resultados puede provocar que el individuo sea más 

receptivo debido al aumento de la satisfacción personal.  

Desde otro punto de vista, Pokémon Go es un juego de captura en el que los jugadores deben 

obtener los pokémons que hay a su alrededor y, en el caso de los gimnasios, suelen ser más 

valiosos y difíciles de conseguir. Tras combatir y tener la oportunidad de atraparlo, el cerebro 

puede genera serotonina por lograr dicho objetivo que provoca en el individuo una sensación 

de felicidad. En este sentido, al superar el reto y obtener la recompensa, el cuerpo segrega 

endorfinas que actúan como neurotransmisores que ayudan a sentirse bien y provocan que 

el jugador se sienta mejor consigo mismo y sea más receptivo a nuevos estímulos, gracias a 

la disminución de los niveles de angustia psicológica (Watanabe et al., 2017). A través de 

estos factores teóricos, los cuales deberán de ser determinados con estudios prácticos, 

muestran las oportunidades que ofrece la aplicación y su relación con el estado anímico del 

individuo.  

Basándonos en las conclusiones de los estudios en el campo científico y los procesos de 

gamificación, hemos planteado la siguiente hipótesis sobre el proceso cognitivo que se 

produce en el individuo en el momento de interactuar con Pokémon Go. En este sentido, 

proponemos estas hipótesis que deberán de ser contrastadas con resultados prácticos que 

midan el impacto y sus repercusiones para determinar sus oportunidades. A pesar de la falta 

de resultados prácticos en los puntos citados, existen estudios que determinan que los 

jugadores de Pokémon Go en edad adolescente tienen mayor grado de atención selectiva, 

altos niveles de concentración y son más predispuestos a sociabilizar, en comparación con 

adolescentes no jugadores (Ruíz et al, 2017).  
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Desde otro punto de vista, Pokémon Go es un juego que requiere movimiento y 

desplazamiento por parte del usuario, factor que ha logrado innovar con respecto con los 

formatos anteriores. Este aspecto fue estudiado por investigadores como Kimihiro Hino, 

Asami Yasushi, Jung Su Lee (2019) y Michael Y. Ni (2019), los cuales demostraron que los 

jugadores de Pokémon Go presentan un menor índice de sedentarismo, el cual deriva a un 

incremento de las motivaciones para el desarrollo de actividades físicas. En relación con 

estos factores, los estudios realizados hasta la fecha no han determinado resultados en 

mejoras en la salud de los usuarios, dado que la metodología se ha basado en investigaciones 

observacionales. En este sentido, y en relación con las afirmaciones de autores como Yaoyue 

Li, Yuanchen Liu, Lei Ye, Jie Sun y Jianrong Zhang (2020), consideramos que se deberían 

de realizar estudios experimentales que demuestren los beneficios físicos en los usuarios a 

largo plazo por el uso de la aplicación.  

A pesar de no disponer de datos concluyentes que determinen el impacto físico y cognitivo 

del uso de Pokémon Go, consideramos que estas aproximaciones teorías comparativas con 

otros estudios similares nos ayudan a determinar algunos aspectos que pueden influir en el 

uso de la aplicación en el sector turístico. En este sentido, consideramos que los procesos 

cognitivos y la actividad física favorecen al rendimiento de los usuarios al encontrarse en un 

territorio concreto, aumentando así los índices de satisfacción al adecuar al individuo a una 

predisposición positiva que modulará la imagen percibida del espacio de interacción.  

13.4.5 La satisfacción de los usuarios al visitar espacios concretos 

El aumento de la competencia en el sector turístico ha generado una mayor inversión en la 

modulación y evaluación de los índices de satisfacción (Evrard, 1993; Rossi y Slongo, 1998; 

Oliver, 1997). Los diferentes organismos tratan de crear ofertas atractivas que favorezcan la 

captación de los consumidores y fidelicen a los usuarios en los diferentes espacios (Marchetti 

y Prado, 2001). Entre las metodologías más utilizadas para modular la satisfacción destaca 

el “paradigma de la desconfirmación”, mediante el método SERVQUAL (Pasquotto et al., 

2012), el cual se encarga de medir la percepción del usuario a través de un proceso de 

evaluación de los productos y servicios en las diferentes fases de la experiencia. En este 

sentido, este tipo de metodología tratará de adaptar la oferta al disfrute del usuario intentando 

satisfacer las demandas y modulando la percepción a partir del espacio (controlables), los 

cuales estarán subordinados por los factores personales que afectan subjetivamente al 

individuo (incontrolables).  
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Dado que la experiencia de los consumidores dependerá de factores subjetivos, 

consideramos que la aplicación Pokémon Go puede favorecer en los estados incontrolables 

que influyen en el consumidor aficionado. Durante el transcurso de nuestra investigación de 

campo en el Tokyō Kokuritsu Hakubutsukan [Museo Nacional de Tokio], hemos podido 

observar que algunos aficionados aprovechan las áreas de descanso del interior del museo 

para interactuar con la aplicación. La presencia de gimnasios y paradas en la localización 

favorecen a la desconexión y a la oxigenación por parte de los visitantes que puede llegar a 

beneficiar al disfrute del total de la exposición, gracias a la disminución de la saturación 

informativa372. Basándonos en las teorías de los efectos cognitivos y físicos en los usuarios 

que interactúan con un determinado punto del juego, consideramos que la aplicación es una 

herramienta favorable durante la visita a una instalación dado que modula dichos factores 

subjetivos. En este sentido, al generar endorfinas tras la consecución del trofeo u objetivo, 

los estímulos del jugador son más receptivos y favorecen a una mayor probabilidad de 

generar una opinión positiva de la experiencia y la percepción del lugar.  

Desde una perspectiva cultural, la democratización del uso de los dispositivos móviles ha 

provocado un nuevo paradigma en las teorías que afectan al entendimiento del tiempo de 

ocio a través de la redefinición del espacio, el tiempo y la necesidad de obtener estímulos 

positivos derivados del entretenimiento. Siguiendo las teorías del paradigma del 

entretenimiento de Stebbins (2008), el ocio casual se ha convertido en parte de la identidad 

cultural en determinados momentos de la vida cotidiana en el que se busca el “ocio 

superficial” mediante recompensas inmediatas (Stebbins, 2008). En este sentido, los 

usuarios buscan interacciones fugaces con algún elemento lúdicos que hagan más llevaderas 

las actividades rutinarias, considerando así el ocio como una estimulación positiva para 

luchar contra el aburrimiento.  

Siguiendo este modelo de fugacidad e inmediatez del ocio, Igarza (2009) sostiene que el 

individuo actual tiene la necesidad de crear microespacios que les permitan desconectar de 

la realidad y obtener un placer fragmentado a corto plazo. Es habitual que durante los 

desplazamientos los usuarios hagan uso de los dispositivos móviles para poder hacer más 

 
372 En los capítulos 17 y 18 desarrollaremos la importancia del descanso en la museología japonesa, un factor 
que propicia el uso de estos elementos dentro de las instalaciones del museo.  
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llevadera la situación en la que se encuentran, adaptando ese tiempo a una microesfera 

individual con el consumo de contenidos (libros, juegos, videos, RR.SS, etc.). 

Extrapolando esta concepción contemporánea del espacio de ocio a Pokémon Go, 

consideramos que la aplicación se ha convertido en un inhibidor de la monotonía en 

búsqueda de placer momentáneo con la obtención de recompensas dentro del juego. La 

dinámica rápida, junto con la obtención de recompensas en un lapso breve de tiempo, 

favorecen la estimulación del placer de los usuarios que se manifiesta durante acciones 

cotidianas como son los desplazamientos. En este sentido, es habitual observar al aficionado 

promedio jugar durante los desplazamientos para hacer más llevadera la carga monótona de 

la acción, en los cuales se busca una interacción rápida con recompensas inmediatas.  

En las prácticas turísticas actuales, la limitación temporal de la estancia y la necesidad de 

consumir todos los recursos a su alcance hace que la movilidad dentro del territorio sea fluida 

y rápida. Los turistas consumen un recurso y se dirigen a otro minimizando la interacción 

dentro de los espacios, buscando así abarcar la mayor cantidad de recursos disponibles. 

Durante las vacaciones, los turistas quieren consumir los elementos que han sido catalogados 

socialmente como imprescindibles (inducidos), provocando que los tiempos de exposición 

dentro de los bienes sea limitado. Podríamos afirmar, a partir de las aportaciones de Marc 

Augé (1996), que el turismo en la actualidad está basado en la sucesión entre la estancia en 

un lugar y un no-lugar, siendo este último al que mayor temporalidad se invierte. En relación 

con este factor, los desplazamientos entre los determinados puntos suelen ser los espacios 

más recurrentes dentro del turismo y son un marco de oportunidades para realizar actividades 

relacionadas con Pokémon Go.  

En determinadas ocasiones, estos desplazamientos pueden volverse monótonos y faltos de 

interés para el turista provocando que el primer contacto con el recurso visitado esté 

influenciado por la negatividad del recorrido. Desde nuestra perspectiva, consideramos que 

la predisposición con la que se visita un recurso, donde el estado anímico influye en la 

experiencia del usuario, determinará el resultado final y la valoración subjetiva del mismo. 

En este sentido, en el caso de los usuarios de Pokémon Go, consideramos que la experiencia 

de recorrer los no-lugares con un fin lúdico y entretenido puede favorecer al primer contacto 

si se ha obtenido una recompensa positiva. Basándonos en nuestra hipótesis teórica, 

consideramos que la aplicación favorece a la valoración de los usuarios en todas las fases de 
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exposición del recurso (a priori, in situ y a posteriori), dado que en cualquier momento se 

puede obtener un estímulo positivo.  

Además de los desplazamientos, la aplicación permite intervenir en aspectos como la falta 

de interés o el aburrimiento dentro de un espacio visitado, minimizando así la percepción 

negativa de la experiencia. Partiendo de nuestra hipótesis, si el usuario aficionado interactúa 

con la aplicación en los momentos de sobrecarga o agobio puede descargar el estrés gracias 

al breve lapso de entretenimiento que hace más llevadera la visita y favorece el grado de 

satisfacción del recurso 373 . Del mismo modo, estos factores se pueden extrapolar a la 

percepción de la ciudad visitada en relación con los desplazamientos. En el caso que el turista 

minimice la exposición al aburrimiento y convierta los no-lugares en espacios de 

entretenimiento, consideramos que se obtendrá una valoración favorable del territorio que 

convertirá al visitante en un posible agente orgánico.  

Desde el punto de vista del turismo de contenido, es muy frecuente que los usuarios tengan 

una mayor predisposición a utilizar esta aplicación basándose en su gusto por el género 

(Jenkins, 2014; Althoff, White y Horvitz, 2016). Estos factores, unidos a la presencia de 

elementos virtuales en los espacios de mayor afluencia de público que conectan los 

diferentes activos de la ciudad, hacen que la aplicación sea una herramienta efectiva en el 

momento de acondicionar al usuario en los primeros estadios de la visita. Para ilustrar con 

un ejemplo, basándonos en el estudio de la ciudad de Hokuei (Tottori), hemos podido 

observar una relación entre la distribución de los flujos turísticos y la integración en el 

mundo virtual de elementos del juego de Pokémon Go (Imagen 226).  

 
373 Durante el transcurso de nuestra investigación, la Iwate Kenritsu Daigaku [Universidad de la prefectura de 
Iwate] está desarrollando un estudio que evalúa la intervención del anime en la gestión del estrés. Estos 
resultados podrían determinar la influencia positiva de la industria de contenido, concretamente la animación, 
en el estado cognitivo de los usuarios que los consumen. Los datos de este estudio podrían ser extrapolados al 
uso de la aplicación Pokémon Go, donde el contenido y la interactividad con el entorno podría influir en la 
reducción de problemas colectivos ampliamente extendidos.  

Horiuchi, S. (2020 – 2023). Shūdan teki apurōchi ni motozuku manga dōga o riyō shita sutoresu manejimento 
kainyū no hyōka kenkyū [Estudio de evaluación de la intervención de manejo del estrés mediante videos de 
dibujos animados basados en un enfoque colectivo]. Universidad de la Prefectura de Iwate, Japón [Recuperado 
el 2 de marzo de 2021 en «https://kaken.nii.ac.jp/ja/grant/kakenhi-project-20k03463»]. 
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Imagen 226. Localización e influencia de las paradas y gimnasios en la ciudad de Hokuei (Japón) 
 

 

A través de la representación que hemos realizado e interpretado, podemos observar la 

distribución de los elementos del juego vinculados con el mundo real, donde las zonas en las 

que se agrupan la mayor parte de los elementos virtuales reflejan las principales áreas de 

flujo turístico (área amarilla). En este sentido, la acumulación de paradas y gimnasios374 

trazan una ruta hacia el museo de la ciudad, la cual se alinea a las estrategias turísticas de 

Hokuei de convertir las instalaciones en el eje central de la oferta (Capítulo 14). En las zonas 

residenciales del plano urbanístico de Hokuei, las cuales hemos delimitado con franjas rojas, 

podemos observar una dispersión de los elementos del juego a causa de la falta de relevancia 

en los flujos de visitantes. Para finalizar, podemos observar un área de descanso de carretera 

delimitada con la franja verde, la cual muestra una acumulación de recursos virtuales como 

consecuencia de la funcionalidad de la zona. Con estas observaciones, podemos considerar 

la interconectividad entre los diferentes puntos de interés turístico con los elementos que 

componen Pokémon Go, los cuales facilitan el disfrute del juego durante el recorrido y 

 
374 Los puntos azules representan las paradas del juego y los rojos representan los gimnasios. 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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aumentan los niveles de satisfacción global de la visita en una ciudad dedicada al turismo de 

contenido.  

En este sentido, y partiendo de las teorías contemporáneas de la necesidad de consumir 

microespacios de ocio (Igarza, 2009), es evidente que Pokémon Go ofrece a sus usuarios la 

posibilidad de obtener pequeños instantes de placer mientras utiliza la aplicación. La 

facilidad de obtener recompensas, junto con el aumento de las mecánicas de juego, ha hecho 

que la aplicación integré las necesidades del individuo contemporáneo con el espacio real, 

generando un sinfín de oportunidades aún por explotar en una realidad mixta creada por el 

contenido. 

A pesar de los citados factores, los cuales consideramos oportunidades y fortalezas en el 

momento de establecer estrategias de revitalización, el impacto de la aplicación Pokémon 

Go produjo algunas consideraciones peyorativas durante el fenómeno que han afectado a su 

uso estratégico. Consideramos que por desconocimiento, o falta de interés, los medios de 

comunicación indujeron sucesos que provocaron una percepción negativa en los individuos 

no consumidores, la cual minimiza su intervención fuera de las fronteras de Japón. Con el 

fin de exponer algunos de los casos, los cuales constituyen las debilidades y amenazas del 

uso de las colaboraciones con la aplicación, en el siguiente apartado describiremos como los 

medios de comunicación convirtieron una aplicación con amplias posibilidades en un juego 

para “frikis” y “otaku”.  

13.4.6 Las debilidades de Pokémon Go en los espacios de interacción 

A pesar de las oportunidades que Pokémon Go ofrece, los diversos medios se hicieron eco 

de noticias sensacionalistas que maximizaban el impacto negativo del uso de la aplicación 

durante los primeros meses de expansión del fenómeno. Estos factores han provocado que 

la imagen de la aplicación se distorsionará y se produjera una percepción que vincula el 

juego con apelativos como la inadecuación, inseguridad y peligrosidad, los cuales han 

provocado el difícil uso de estrategias colaborativas a escala internacional.  

Como consecuencia de la aleatoriedad del emplazamiento de paradas y gimnasio, el juego 

protagonizó numerosas polémicas a raíz de la inadecuación en determinados espacios. 

Algunos ejemplos los podemos localizar en el Museo del Holocausto de Estados Unidos y 

el antiguo campo de concentración Auschwitz-Birkenau, donde los organizadores solicitaron 

a los desarrolladores la retirada de cualquier referencia del juego debido a que los jugadores 
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olvidaban el respeto por el lugar en el que se desarrollaba la actividad375. Otras noticias 

indujeron el factor de inseguridad del uso de la aplicación vinculado al desconocimiento del 

terreno de juego. Un caso destacado se produjo en la ciudad de Missouri, donde a raíz de la 

confianza de los jugadores que estaban centrados en el juego, se produjeron numerosos robos 

con violencia. Los delincuentes aprovecharon la capacidad de atracción de las dinámicas de 

juego, mediante el uso de los objetos virtuales que ofrecen un mayor ratio de aparición 

(cebos), con el fin de atraer a los aficionados y perpetuar sus delitos. Desde el punto de vista 

del factor de peligrosidad, los medios indujeron esta percepción a raíz de los hechos 

transcurridos en la ciudad de Riverton (Wyoming), donde una joven de 19 años encontró 

unos restos humanos en el río mientras buscaba determinados pokémons de tipo agua376. En 

este sentido, los diversos medios de comunicación se hicieron eco de sucesos que indujeron 

una asociación negativa de la aplicación, los cuales consideramos se ha convertido en una 

debilidad y amenaza en el momento de articular planes estratégicos (Imagen 227).  

Imagen 227. Titulares en la prensa española durante los primeros meses tras su lanzamiento 
 

 

 
375 A estas reclamaciones también se añadieron recomendaciones de no jugar en las zonas colindantes del 
cementerio de Arlington o el Memorial de las víctimas del 11 de setiembre de 2011 en Estados Unidos. 

El Diario de León (2016). El Museo del Holocausto de EEUU pide que no se juegue a Pokémon Go. El 
Periódico, Washington [Recuperado el 24 de diciembre de 2020 en «https://www.diariodeleon.es/ 
articulo/sociedad/museo-holocausto-eeuu-pide-juegue-pokemongo/201607 141503081610483.html»]. 

376 García, A. ( 2016). Robos, rupturas, cadáveres… Todas las locuras que ha provocado Pokémon Go. El 
País, España [Recuperado el 25 de diciembre de 2020 en «https://elpais.com/elpais/2016/07/14/ 
tentaciones/1468491580_992400.html»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de artículos extraídos de diferentes periódicos españoles.  
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A pesar de los casos aislados donde se vincula la aplicación con actos delictivos, un 

inconveniente destacado que provocó Pokémon Go desde su lanzamiento hace referencia a 

la aglomeración de jugadores en determinados espacios urbanos. En los lugares de mayor 

incidencia de flujo urbano, los jugadores acudían en masa para cumplir los objetivos del 

juego provocando la masiva aglomeración de peatones. Un acontecimiento ocurrido, durante 

los primeros días del lanzamiento, sucedió en Central Park de Nueva York donde una 

masificación exagerada de jugadores acudieron a capturar un determinado Pokémon que allí 

se localizaba377. Este factor puede deberse a un caso puntual, como ocurrió en Central Park, 

o de forma habitual por la presencia de algún elemento de interacción prolongada del juego 

(gimnasios). En este sentido, la aglomeración de jugadores dentro del espacio urbano puede 

derivar en problemas de incomodidad o desagrado por la ocupación de la vía pública, tal y 

como hemos podido observar en las inmediaciones del establecimiento Big Camera del 

barrio de Akihabara en Tokio (2019) o Arc de Triomf en Barcelona (2016) (Imagen 228).  

Imagen 228. Congestión en Arc de Triomf (Barcelona, 2016) y Akihabara (Tokio, 2018)  
 

 

A pesar de considerarse casos aislados, los medios de comunicación han maximizado la 

imagen negativa de la aplicación atribuyéndole rasgos peyorativos que han influido en su 

percepción de los individuos ajenos al consumo. Estos casos siguen presentes en la 

actualidad, donde las dinámicas del juego han provocado determinados incidentes durante 

los períodos de cuarentena a escala global. Estas imágenes en los medios, junto con las 

valoraciones y opiniones de periodistas con objetividad dudosa, han provocado que un activo 

 
377 Diario ABC (2016). La locura se desata en Central Park tras aparecer el Pokémon Vaporeon. Madrid, 
España [Recuperado el 5 de diciembre 2020 en «https://www.abc.es/tecnologia/videojuegos /nintendo/abci-
locuradesata-central-park-tras-aparecer-pokemon-vaporeon201607161744_noticia.html»]. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías 
realizadas en el año 2018. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 
2016. 
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con grandes oportunidades para realizar colaboraciones se convierta en una práctica gregaria 

de un colectivo concreto fuera de las fronteras de Japón.  

 

En el sector turístico, la modulación de la experiencia es la piedra angular de cualquier 

estrategia que trate de potenciar los activos del territorio con el fin de potenciar su imagen 

dentro del mercado. La capacidad de los espacios de crear alternativas de ocio se han 

incrementado por el amplio flujo de turistas a escala global, con las que se intenta garantizar 

una imagen percibida positiva para su posterior promoción. En los anteriores capítulos 

hemos podido comprobar la capacidad de motivar y modular los territorios japoneses en 

función de la industria de contenido, un activo aislado que se enmarca dentro del turismo de 

contenido, pero que ofrece amplias posibilidades dentro del turismo general.  

En este capítulo hemos interpretado la capacidad de la AR de aportar un nuevo actor 

motivante en el que se vincula el mundo real y el virtual en una realidad mixta. Desde la 

puesta en marcha de los planes de acción del proyecto Cool Japan, el número de espacios 

que han incorporado alternativas vinculadas a la tecnología se ha incrementado 

paulatinamente con el fin de “materializar” los activos inducidos del branding turístico 

internacional (tecnología y contenido). Estas alternativas complementan la oferta existente 

y agregan un valor añadido que aporta dinamismo e innovación, garantizando así un impacto 

positivo en el momento de percibir el espacio durante la experiencia.  

En relación con estas afirmaciones, consideramos que el mercado turístico japonés ha sabido 

aprovechar las ventajas de la realidad mixta para generar nuevos atractivos que han 

potenciado el valor de los espacios. A través de la vinculación con los activos con mayor 

demanda de la industria de contenido, los organismos implicados han generado estrategias 

rentables que logran atraer a los aficionados que buscan la inmersión dentro del territorio 

mediante la “manifestación” de sus personajes. En este sentido, los espacios logran aumentar 

su flujo de visitantes y aportan un nuevo valor donde la realidad y la ficción convergen 

durante la experiencia de los visitantes. De los casos más influyentes que hemos localizado 

en el territorio japonés, extrapolable a escala global, destacamos la aplicación Pokémon Go 

como un referente del uso de la realidad aumentada y la industria de contenido aplicado al 

sector turístico.  
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La aplicación de Niantic, Game Freak y The Pokémon Company protagonizó un fenómeno 

global en el año 2016 cuando miles de jugadores se lanzaron a recorrer sus respectivos 

territorios en búsqueda de Pokémons. El sistema innovador de la mecánica de juego y el uso 

del contenido japonés fue una apuesta rompedora en el mercado del entretenimiento que 

posicionó el producto en los rankings más altos a escala mundial. Parte del éxito de esta 

aplicación fue la selección del contenido utilizado, en este caso la saga Pokémon, el cual se 

ha convertido en un activo transgeneracional y transnacional que agrupa los factores 

novedosos y nostálgicos como motivantes de consumo. Estos elementos, junto a las 

mecánicas de juego desarrolladas por Niantic, han convertido la aplicación en un recurso 

con amplias oportunidades dentro de los espacios en los que se interactúa con el producto.  

La necesidad de recorrer los entornos reales en búsqueda de los personajes del contenido 

japonés han provocado que los territorios adquieran nuevas formas de promoción mediante 

la realidad mixta creada por la aplicación. El factor de reconocimiento de los espacios, por 

medio de la interacción y el aumento de flujos en lugares concretos, han generado un marco 

apropiado para crear promociones de los establecimientos comerciales del territorio. A 

través del uso de los elementos virtuales del juego y las localizaciones de los negocios 

locales, los jugadores intensifican el flujo por las áreas colindantes que ayudan a establecer 

un reconocimiento que favorece al consumo. Además de este factor, la agrupación de 

jugadores en un punto concreto potencia las posibilidades comerciales dentro del espacio 

gracias a la afluencia de participantes. En este sentido, el reconocimiento y la agrupación se 

han convertido en los aspectos que favorecen al uso de Pokémon Go a nivel estratégico, 

donde la realidad mixta acaba influyendo en la percepción del propio espacio. 

Desde el punto de vista del sector turístico general, la aplicación ofrece alternativas que 

favorecen al desarrollo de la experiencia al confluir los factores de reconocimiento, 

desplazamiento, agrupación y la afinidad con el producto. En este sentido, las mecánicas de 

juego que “obligan” al jugador a deambular por el espacio físico producen una mayor 

oportunidad de consumo de áreas alternativas a los flujos habituales. Gracias a las 

características de los elementos virtuales, los cuales proporcionan información de los activos 

reales, y las motivaciones del uso de la aplicación propiciaron la creación de experiencias en 

instalaciones turísticas con el fin de captar a los aficionados y fidelizar a los consumidores 

recurrentes con alternativas de ocio. 
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Como consecuencia del uso de la industria de contenido japonesa en esta aplicación, los 

territorios japoneses han aprovechado el factor de agrupación para atraer a los aficionados 

con ofertas relativas al turismo de contenido. Determinadas ubicaciones se han convertido 

en Seichi Junrei de Pokémon Go, al hacer presente en el espacio la simbología relativa al 

contenido utilizado, las cuales aportan una experiencia de juego inmersiva que motiva a los 

jugadores a frecuentar la zona. A través de los eventos globales que motivan a los 

aficionados, el territorio japonés se ha convertido en un referente del uso de las 

oportunidades que ofrece Pokémon Go como activo turístico.  

Siguiendo las características estratégicas descritas en el Capítulo 10, consideramos que la 

aplicación puede ejercer un rol de apoyo y un rol de liderazgo al articular estrategias 

colaborativas. Desde el punto de vista del rol de apoyo, la integración del juego en activos 

existentes, que siguen un mismo discurso temático, ofrece una experiencia alternativa que 

complementa la percepción del espacio al aportar un factor lúdico al conjunto. Desde la 

perspectiva del uso de la aplicación con rol de liderazgo, los eventos globales se han 

convertido en activos motivantes que atraen a los aficionados a consumir el territorio gracias 

a la aplicación. En el caso concreto de Japón, la experiencia en la creación de alternativas 

inmersivas que complementan el espacio a través del contenido ha creado un precedente en 

el impacto del juego dentro de un territorio concreto. Mediante una colaboración conjunta 

que sigue las líneas estratégicas expuestas en el Capítulo 10, la localidad de Tottori se ha 

convertido en un modelo de éxito del uso de las oportunidades de Pokémon Go y su 

influencia en la revitalización del sector turístico.  

A pesar de las ventajas del uso de la aplicación como activo del turismo de contenido, las 

oportunidades que ofrecen las mecánicas de juego también pueden ser utilizadas durante el 

desarrollo de la actividad turística convencional. En este sentido, los factores cognitivos que 

se producen en el momento de interactuar con la aplicación y obtener recompensas producen 

el acondicionamiento de los aficionados en los primeros estadios de la experiencia en un 

determinado espacio. A través de un proceso de gamificación de la actividad turística, los 

factores lúdicos del juego adaptados a las necesidades del individuo contemporáneo pueden 

llegar a producir una modulación subjetiva de los consumidores, la cual favorece la 

percepción de la experiencia que está realizando. 

En relación con el citado factor, el uso de la aplicación en la fase a priori e in situ ofrece 

amplias oportunidades que fortalecen la experiencia dentro del espacio de interacción. La 



CAPÍTULO 13 

LA CREACIÓN DE REALIDADES MIXTAS A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

649 

gamificación de los “no lugares” o la gratificación por obtener alguna recompensa en el 

juego, aportan una serie de beneficios en el individuo que modulan la recepción y la 

percepción de la experiencia realizada. En este sentido, consideramos que se deben de 

realizar estudios que aporten resultados empíricos del uso de las ventajas de Pokémon Go en 

el desarrollo de la experiencia, dado que nos ayudará a establecer parámetros que modulen 

los factores incontrolables (subjetivos) a nivel estratégico.  

Para finalizar este capítulo, debemos de preguntarnos si el uso colaborativo de Pokémon Go 

fuera de las fronteras de Japón es una apuesta efectiva para lograr la revitalización de 

determinados espacios. Desde nuestra perspectiva, consideramos que las debilidades 

ocasionadas por las percepciones negativas del uso de la aplicación han limitado su 

intervención en los territorios internacionales. En este sentido, a causa de los medios de 

comunicación sensacionalistas y la atribución gregaria del uso del juego han provocado que 

las oportunidades que ofrece la aplicación se vean limitadas a un público objetivo 

minoritario. Por ende, la población no consumidora percibe las fortalezas (agrupación y 

flujos) que ofrece la aplicación como algo inusual que escapa a la normalidad, produciéndose 

así una atribución negativa del juego y sus usuarios. Estos factores provocan una dificultad 

de base al establecer estrategias que modulen la experiencia a través de la aplicación, 

limitándose así la intervención de proyectos colaborativos dentro de las fronteras de Japón. 

Por este motivo, y con el fin de favorecer al crecimiento económico de los espacios, 

consideramos que se deben de realizar estudios e investigaciones que logren redefinir la 

imagen de la aplicación, la cual aportará nuevas herramientas para lograr la revitalización 

de determinados lugares mediante la realidad mixta.  

A lo largo del conjunto de nuestra investigación hemos podido apreciar el potencial de la 

industria de contenido y su influencia en la creación de la imagen del proyecto implicado 

(espacio, productos, etc.), donde la imagen inducida es capaz de transformar y rediseñar la 

concepción en los distintos campos de actuación. Estos casos analizados han definido las 

oportunidades de la industria de contenido y su uso como rol de apoyo en los distintos 

territorios, los cuales han aprovechado su potencial para atraer a nuevos consumidores. No 

obstante, en Japón observamos que determinadas regiones han convertido la industria de 

contenido en un activo de liderazgo turístico, las cuales aplican estrategias diferenciales que 

han logrado influir en su propia regionalidad.  
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Partiendo de este factor, y para finalizar el bloque 2, en el siguiente capítulo analizaremos 

diversos estudios de casos donde los materiales de la industria de contenido se han 

convertido en parte del patrimonio de la región que representan, convirtiéndose en un activo 

singular del territorio y estableciéndose como parte de la identidad del área implicada. A 

través de los casos de Hokuei, Katsushika y en la prefectura de Kumamoto, expondremos los 

efectos que posee la construcción de estrategias revitalizadoras donde el contenido ejerce el 

rol de liderazgo dentro del territorio implicado. 
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14 La singularidad e identidad local a través del contenido  

Durante el transcurso de nuestra investigación hemos analizado la influencia de la industria 

de contenido como herramienta que aporta un valor añadido al espacio existente capaz de 

atraer a visitantes en función de su afinidad por el recurso utilizado. Aparentemente, este 

beneficio se obtiene a través de la capacidad del aficionado de establecer una vinculación 

entre la realidad y la ficción, el cual esta reforzado por los agentes externos que enfatizan la 

experiencia de consumo. Estos modelos estratégicos, que son la evolución del diseño 

turístico CGM (Consumer Generated Media)378 de los espacios de peregrinación (Īto, 2007), 

han influido en la creación de recursos para atraer al público que demanda un vínculo más 

estrecho entre el territorio y el contenido. En este sentido, estos primeros Seichi Junrei 

generados por los aficionados sufrieron variaciones con la implementación de los objetivos 

nacionales, cuando las diferentes regiones trataron de aportar mayor riqueza al proyecto por 

medio de sus activos singulares. Durante los inicios de la «Visit Japan Campaign», los 

esfuerzos de los gobiernos en crear un valor añadido a través de la vinculación con activos 

locales generó las primeras ubicaciones de turismo de contenido. Entre las estrategias 

primigenias de esta modalidad turística destacan las ofertas vinculadas a la natalidad del 

autor, un factor diferencial que posicionaba los espacios implicados dentro del mercado 

turístico destinado a consumidores aficionados. Entre los antecedentes de estas tipologías de 

estrategias encontramos el caso de Sakaiminato (Tottori), donde en el año 1993 se estableció 

la Mizuki Shigeru Road en el que se conmemora la obra Gegege no Kitarō, una zona 

comercial en la que se establecieron diversos grupos escultóricos que fueron modulando la 

imagen del área (v.g. Kuwano et al., 2018; Chung y Kim, 2017; Sawada, 2009; Greene, 

2016).  

En esta tipología estratégica de modulación de la imagen del territorio por medio de estatuas 

conmemorativas, los activos de la industria de contenido se complementan con la identidad 

del lugar y generan un factor emocional al vincular la percepción de la obra con el espacio. 

 
378 Okamoto (2012) define el “Consumer Generated Media” a la capacidad de los turistas y residentes locales 
en modular la percepción del territorio mediante la creación de un motivador que incremente los flujos de 
tráfico. En el Seichi Junrei, los aficionados promocionan el lugar a través de las redes sociales, siendo estos 
los que generan la participación dentro del espacio. Desde esta perspectiva cabe señalar que este modelo 
turístico no es convencional, dado que habitualmente es la región la que tiene como objetivo atraer a los turistas, 
y no los visitantes/aficionados incitar el consumo dentro del espacio.  
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En este sentido, consideramos que mediante la sinergia entre los actores pasivos (residentes 

y visitantes) y los organismos activos (agentes gubernamentales, negocios locales, etc.) se 

produce una redefinición del branding territorial en el que el contenido adquiere un rol de 

liderazgo. Desde esta perspectiva consideramos que basándonos en las características del 

Seichi Junrei y las singularidades del turismo de contenido, los visitantes/residentes 

aportaran un valor emocional al espacio, donde la redefinición de la imagen se asociará al 

activo estratégico, mientras que los agentes implicados en los proyectos garantizarán el 

crecimiento de la oferta y la revitalización económica del área implicada. En relación con 

estos factores, consideramos que esta sinergia entre ambos factores ha hecho posible la 

transformación de las localidades natales de los mangakas nacionales, las cuales han dejado 

de ser Seichi Junrei sin aparente impacto para convertirse en un activo indispensable de su 

oferta vinculada al turismo de contenido.  

Desde esta perspectiva, ciertas regiones en el territorio japonés han convertido los materiales 

mediáticos en parte de la identidad del lugar, aceptada y respetada por los propios residentes, 

hasta convertirse en un símbolo de su regionalidad a través del place marketing (Braun, 

2008). En estos casos concretos, el valor emocional de los residentes convierte el contenido 

en un elemento de su propia identidad, generando así un activo con un trasfondo cultural de 

la propia región, el cual ha incrementado la percepción del propio territorio y su propio place 

branding (Eshuis et al., 2014).  

En este sentido, el objetivo del presente capítulo es concretar los mecanismos que se han 

desarrollado en determinados casos localizados en Japón donde se ha creado un activo 

regional a partir de un contenido concreto con un rol de liderazgo estratégico. A través del 

análisis del caso de Hokuei, Katsushika y la prefectura de Kumamoto, interpretaremos las 

estrategias y el impacto de la industria de contenido como rol de liderazgo por medio del 

place marketing y el place branding de los respectivos espacios. En primer lugar 

analizaremos el caso de Hokuei y su proyecto «Conan Village», en el que a través de la 

figura de Gōshō Aoyama como vínculo contextual se ha establecido una nueva tipología 

turística en una ciudad rural localizada en la prefectura de Tottori. En segundo lugar, 

analizaremos el caso de los barrios de la ciudad de Katsushika (Kameari y Yotsugi) en el 

que se desarrollaron mecanismos para atraer a los aficionados de las obras Kochikame y 

Captain Tsubasa. En tercer lugar, analizaremos e interpretaremos el posible impacto del One 

Piece Kumamoto Reconstruction Project, a través de la obra One Piece del autor local 
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Eiichirō Oda, el cual se encuentra en desarrollo durante el transcurso de nuestra 

investigación.  

A partir de estos casos, estableceremos las ventajas e inconvenientes del uso de la industria 

de contenido en un territorio concreto en el que los materiales actúan como activo identitario 

de la marca local o regional. Con el fin de establecer una interpretación de las oportunidades 

y amenazas de esta tipología de estrategia, hemos seleccionado los casos de estudio en 

función de la temporalidad e influencia en el mercado de los contenidos utilizados como 

recurso. En el caso de Hokuei, la obra Detective Conan goza de una amplia popularidad en 

el mercado nacional e internacional, factor que ha provocado la prolongación de su 

temporalidad dentro del mercado. Durante el transcurso de nuestra investigación la obra se 

encuentra en emisión, siendo así un proyecto orientado a corto y medio plazo, el cual nos 

mostrará las posibles ventajas e inconvenientes actuales y una interpretación de las posibles 

amenazas una vez finalidad la serialización. El segundo caso muestra dos obras de alto 

impacto en el mercado, pero a diferencia de la obra de Aoyama se encuentran finalizadas. 

Su estudio nos ayudará a interpretar las posibles repercusiones del contenido a largo plazo, 

mostrando las oportunidades y amenazas del uso del contenido como activo identitario del 

territorio. Para finalizar, el caso localizado en la prefectura de Kumamoto no ha sido 

seleccionado por el contenido, sino por su alcance espacial. A diferencia de los anteriores 

casos que muestran una estrategia municipal o un área concreta, el proyecto creado para 

generar turismo de contenido abarca la totalidad de la prefectura de Kumamoto. Este caso 

nos mostrará las posibilidades espaciales de este recurso estratégico, con el que proponemos 

una posible interpretación de los resultados (dado que todavía se está desarrollando) a través 

de las interpretaciones de los casos anteriores.  

Los casos seleccionados atienden a una característica estratégica común que es la colocación 

de estatuas conmemorativas que hacen referencia al contenido representado; una tendencia 

ampliamente extendida en el territorio japonés en áreas que han decido apostar por el turismo 

de contenido como motor turístico. Desde el punto de vista académico, autores como Naoki 

Stakeda y Kentaro Yagi (2013) desarrollaron estudios interpretativos que cuantificaron el 

impacto de esta oferta turística, mediante las estatuas distribuidas en un área concreta, en el 

que establecieron una categorización de los activos vinculados a su temporalidad. En sus 

investigaciones, los autores nos dividen esta tipología estratégica en estatuas permanentes, 

como es el caso de Mizuki Shigeru Road, y estatuas temporales colocadas durante un evento 
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determinado, como sucedió con la recreación de Gundam en el año 2009 para el Green Tokyo 

Gundam Project en la bahía de Odaiba (Tokio). A pesar de las aportaciones anteriores, en 

nuestra investigación no hemos incluido esta última tipología dado que consideramos que, 

en el caso de las estatuas temporales, atienden a decoraciones para un proyecto concreto y 

no determinan mayor valor que la función ornamental en el espacio. En este sentido, nos 

centraremos principalmente en la articulación de las obras dentro del entorno y cómo afecta 

al desarrollo de su propia imagen de marca por el uso de un contenido determinado.  

Desde esta perspectiva, la selección de los casos está determinada por las características 

similares que presentan que nos facilitan la interpretación de este tipo de estrategias mediante 

la consideración de la obra y el escenario. A pesar del aumento del número de espacios que 

utilizan estatuas para revitalizar el turismo por medio del contenido, hemos querido realizar 

un análisis basándonos en obras del mismo género y con cierto impacto internacional con el 

fin de entender los planes estratégicos y las repercusiones a nivel urbano e identitario.  

A través de un análisis comparativo de casos de estudio, los resultados de nuestra 

investigación propondrán los aspectos teóricos a destacar en el momento de desarrollar una 

estrategia de turismo de contenido en función de la regionalidad del activo. En este sentido, 

mediante los recursos creados por las figuras de autores locales, proponemos un análisis 

centrado en el desarrollo estratégico que va más allá del análisis cuantitativo de 

investigaciones anteriores (v.g. Wada, 2002; Iwama et al., 2013; Masubuchi, 2019; Komura, 

2020; Akazawa y Reiko, 2020). Desde nuestra perspectiva, esta metodología aportará una 

visión diferencial al estudio del turismo de contenido centrado en los resultados de los 

proyectos, mostrando cómo se han realizado y cómo podrían emularse en otros territorios 

para obtener beneficios favorables.  

 

Como consecuencia de la cercanía de la ciudad de Hokuei con Sakaiminato, ambas 

localizadas en la misma prefectura, los estudios académicos han centrado el análisis del 

impacto del turismo de contenido en el área dedicada a la figura de Mizuki Shigeru (Kuwano 

et al., 2018; Chung y Kim, 2017; Sawada, 2009; Greene, 2016), factor que ha provocado 

escasas investigaciones académicas que determinen el impacto producido por la obra 

Detective Conan en la ciudad de Hokuei. Desde esta perspectiva, los estudios realizados 

hasta la fecha han descrito aspectos singulares del territorio por su relación con el turismo 
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de contenido (Wada, 2010; Stakeda y Yagi, 2013; Hernández, 2017379), los cuales omiten 

un análisis en profundidad de las dinámicas del proyecto que han modulado la imagen del 

espacio. En este sentido, y con el objetivo de aportar una mayor profundidad al estudio del 

proyecto «Conan Village», en los siguientes apartados realizaremos un análisis en 

profundidad sobre la evolución del proyecto y desarrollaremos una interpretación sobre el 

impacto en un territorio del uso dominante de un activo de la industria de contenido. Para 

introducir al lector en las características que conforman el espacio, en el siguiente apartado 

realizaremos una introducción a los aspectos más destacados de la ciudad que influirán 

durante la evolución del proyecto.  

14.1.1 Perfil demográfico y turístico de la ciudad de Hokuei 

Hokuei es una localidad situada al suroeste de Japón en la prefectura de Tottori, fundada en 

el año 2005 tras la fusión de las antiguas ciudades de Hōjō y Daiei. Situada a 42 km de la 

capital de la región, es conocida popularmente como «Conan Village» por ser el pueblo natal 

del autor Gōshō Aoyama, creador de la obra Detective Conan (Imagen 229). Según los datos 

extraídos de Machizei yōran [Data Hokuei Town book], elaborado por el Kikaku Zaiseika 

[División de planificación y finanzas] durante el primer año Reiwa (2019), se trata de una 

ciudad residencial dedicada principalmente al sector rural con un total de 56.94 km2, cuyo 

terreno agrícola ocupa un 68% de la superficie de la población380.  

 
379 Manuel Hernández (2017) hace mención a la ciudad y al proyecto por su relación con la obra Detective 
Conan mientras que, en el caso de Takashi Wada (2010), utiliza el espacio para determinar su clasificación de 
la ciudad turística basada en el contenido. El autor sostiene que la ciudad turística a través de personajes se 
clasifica en función de varios patrones, modulados por la intervención del tipo de contenido y la relación con 
la región. En este sentido, divide el contenido en animaciones comerciales, animaciones artísticas y 
animaciones nativas (locales), mientras que la relación con la región la clasifica en tipología de sujeto, conexión 
u oportunidad. Durante el transcurso de nuestra investigación hemos omitido esta tipología de clasificación 
dado que acota los límites del estudio, tal y como hemos podido apreciar por la magnitud de matices que 
influyen en la construcción del turismo de contenido.  

380 Kikaku Zaiseika (2019). Machizei yōran [Libro de datos de la ciudad Hokuei]. Gobierno de la ciudad de 
Hokuei, Japón, pp. 1 [Recuperado el 21 de enero de 2021 en «http://www.e-hokuei.net/4240.htm»]. 
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Imagen 229. Conjunto de mapas que localizan geográficamente la ciudad de Hokuei (Tottori, Japón) 
 

 

A causa del éxodo rural, desde el año 1995 la ciudad de Daiei obtuvo una cifra máxima de 

población de 17.228 habitantes que han ido disminuyendo progresivamente hasta llegar a la 

actualidad (Gráfico 14). Desde el año 2000, tras la implementación de los planes estratégicos 

de revitalización, el total de la población residente ha disminuido en un 12,45% en 20 años 

(14.809), evidenciando así que el proyecto no genera una capacidad de retención de la 

población nativa. Según los datos extraídos del informe Keiei hattatsu shien keikaku no 

gaiyō [Esquema del plan de apoyo al desarrollo de la gestión], creado por la Hokuei machi 

shōkōkai [Cámara de comercio de la ciudad de Hokuei], se estima que el total de la población 

disminuirá en 11.051 en 2040 dado el incremento del éxodo rural y la baja natalidad; unos 

problemas aplicables a la gran mayoría de poblaciones rurales del país381.  

 
381 Hokuei Machi Shōkōkai (2020). Keiei hattatsu shien keikaku no gaiyō [Esquema del plan de apoyo al 
desarrollo de la gestión]. Gobierno de la ciudad de Hokuei, Japón [Recuperado el 23 de diciembre de 2020 en 
«https://www.chusho.meti.go.jp/keiei/shokibo/ninteikeikaku/08download/31-12.pdf»]. 

Fuente: elaboración propia.  
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Gráfico 14. Evolución del descenso de la población en la localidad de Hokuei (1995-2020) 
 

 

Desde el punto de vista demográfico, según los datos proporcionados por el Keizai 

Sangyōshō (METI) y el Machizei yōran (Data Hokuei Town book) (2019), la pirámide de 

población (Gráfico 15) de la ciudad de Hokuei presenta una tendencia al envejecimiento de 

la población que podría llegar a colapsar la economía de la ciudad a causa del descenso de 

la tasa de población activa. Según los datos del año 2018, podemos apreciar que un 41% de 

la población pertenece a la población activa, un 17,02% a jóvenes en edad escolar y un 42% 

de población envejecida382. Pese a la equidad de los datos totales comparados entre la 

población activa y la envejecida, destacamos la franja de edad de entre 20 a 29 años en la 

que se aprecia un ligero descenso que consideramos una consecuencia del éxodo a ciudades 

con universidades, dado que Hokuei carece de estas instituciones educativas superiores.  

 
382 Kikaku Zaiseika (2019). Machizei yōran [Libro de datos de la ciudad Hokuei]. Gobierno de la ciudad de 
Hokuei, Japón, pp. 4 [Recuperado el 21 de enero de 2021 en «http://www.e-hokuei.net/4240.htm»]. 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gobierno de la ciudad de Hokuei. Recuperado de 
www.chusho.meti.go.jp. 
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Gráfico 15. Pirámide demográfica de la ciudad de Hokuei en el año 2018 
 

 

Desde una perspectiva sectorial, la ciudad de Hokuei posee una extensa tradición agrícola la 

cual se ha ido integrando con las nuevas exigencias del contexto. Como podemos observar 

en los datos proporcionados por el Hokuei machi shōkōkai [Cámara de comercio de la ciudad 

de Hokuei] y el Machizei yōran (Kikaku zaiseika, 2019), en el año 2020, el 53% de la 

población activa realiza labores relacionadas con el sector terciario, datos que se contraponen 

a la especialización sectorial (primario y secundario) anterior a la implantación del proyecto 

«Conan Village» (Gráfico 16). Pese a la disminución de la industria primaria, podemos 

observar que el número de empresas dedicadas a la venta y distribución de productos 

agrícolas poseen un peso considerable como activo económico de la localidad (Ibid, pp.6). 

Entre los años 1995 y 2005, como consecuencia de los planes de revitalización de la ciudad 

de Daiei, observamos un incremento del sector terciario provocado por el turismo de 

contenido motivado por la obra de Gōshō Aoyama (Kikaku Zaiseika, 2019, pp.4). A pesar 

de esta revitalización de los sectores económicos, podemos estimar que el descenso de la 

natalidad y el aumento de la franja generacional envejecida ocasionará consecuencias 

negativas en la actividad económica a largo plazo. Con el objetivo de minimizar las 

consecuencias económicas por los citados factores, durante el transcurso de nuestra 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gobierno de la ciudad de Hokuei. Recuperado de 
www.chusho.meti.go.jp. 
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investigación se están desarrollando planes de fomento de las pequeñas y medianas empresas 

con el fin de disminuir el ratio de emigración de las franjas de población activa383.  

Gráfico 16. Evolución de los sectores económicos en la ciudad de Hokuei (1975-2015) 
 

 

Desde el punto de vista de las comunicaciones, que afectan directamente en la configuración 

de los planes turísticos, Hokuei comunica con la capital de la prefectura (Tottori) a través de 

la red West Japan Rail (San-In) y líneas de autobuses interurbanos. El tiempo entre la capital 

y la localidad es de aproximadamente una hora y 15 minutos, con un precio aproximado de 

1000¥ y 1500¥, un factor que nos ayuda a concretar la intencionalidad de la visita. La 

estación ferroviaria principal, Yura Station, fue bautizada en el año 2013 con el nombre 

Konan Eki [Conan Station] con el fin de establecer el primer contacto entre los visitantes y 

los activos de revitalización que la ciudad promueve.  

Tras esta breve descripción de las comunicaciones de la ciudad, consideramos que su 

distancia entre la capital (junto con el aeropuerto más cercano) hace que el viaje turístico sea 

intencionado y por lo tanto no se trata de una visita de cercanía como puede ocurrir en zonas 

de mayor flujo turístico. Los precios del recorrido, en comparación a otros lugares de interés 

turístico cercanos a la capital, es relativamente alto si calculamos los trayectos de ida y 

vuelta; un factor que consideramos determina el grado de afinidad de los visitantes con el 

 
383 Sangyō Shinkōka (2019). Hokuei machi chūshō kigyō / shōkibo kigyō shinkō kihon keikaku [Plan básico 
para la promoción de PYMES y pequeñas empresas de la ciudad de Hokuei] . División de Promoción Industrial, 
Japón [Recuperado el 23 de diciembre de 2020 en «http://www.e-hokuei.net/5076.htm»]. 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gobierno de la ciudad de Hokuei. Recuperado de 
www.chusho.meti.go.jp. 
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recurso expuesto. Desde esta perspectiva, consideramos que la comunicación entre la capital 

de la región y la ciudad turística es un determinante importante a destacar para garantizar la 

motivación de los visitantes. La distancia y el precio del viaje es un factor negativo en el 

momento de planear la visita, el cual puede llegar a ocasionar la limitación de un segundo 

contacto con la ciudad y minimizar el impacto del proyecto384.  

A pesar del importante impacto del turismo de contenido en la ciudad de Hokuei, la localidad 

posee una amplia variedad de recursos tradicionales vinculados a la alimentación y al 

contacto con la naturaleza385. Desde el punto de vista turístico, en el portal web de la Hokuei 

manchi kankō kyōkai [Asociación de turismo de la ciudad de Hokuei] podemos observar una 

extensa gama de recursos que la ciudad proyecta para captar posibles consumidores. Por 

medio de las categorías “para ver, para jugar, para comprar, granja turística y alojarse”, los 

posibles visitantes pueden buscar alternativas de ocio y consumo acorde a sus necesidades y 

gustos afines386. Con el fin de mencionar los recursos ajenos al contenido, los cuales serán 

potenciados mediante su imagen, en las siguientes Figura 27 hemos clasificado los activos a 

través de sus tipologías turísticas que ayudan a identificar las ofertas que la ciudad propone.  

Figura 27. Esquema sobre los principales recursos turísticos de la ciudad de Hokuei 
 

 
384 Factores como la distancia y el precio del acceso serán presentados como una debilidad en el momento de 
fidelizar a los consumidores. 

385 En el Machizei yōran [Libro de datos de la ciudad Hokuei] (Kikaku zaiseika, 2019), manual que actúa como 
carta de presentación de la ciudad, se puede leer el eslogan “hito to shizen ga kyōsei shi tashikana yutaka sa o 
jikkan suru machi” [Un pueblo donde la gente y la naturaleza conviven y experimentan una cierta abundancia], 
en el cual podemos deducir esta tipología de recursos que serán inducidos a través del turismo.  

386 Hokuei Manchi Kankō Kyōkai (s.f.). Portal official de la Hokuei Town Tourist Association. Hokuei, Japón 
[Recuperado el 10 de junio de 2020 en «https://www.hokuei-kankou.jp»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gobierno del Departamento de Turismo de la ciudad 
de Hokuei. Recuperado de www.hokuei-kankou.jp 
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Desde el punto de vista cuantitativo, la implementación de los planes de acción para 

desarrollar el proyecto Cool Japan a escala nacional influyó en la repercusión del espacio y 

convirtió Hokuei en un lugar de peregrinación para aficionados de la obra de Aoyama. En 

este sentido, la tendencia de flujos de visitantes de la localidad ha seguido una línea 

ascendente como consecuencia de la aplicación y promoción de las campañas de marketing 

que han inducido la imagen de la ciudad a partir del personaje (Gráfico 17). Esta afirmación 

se sostiene con los datos del período comprendido entre los años 2009 y 2014, en el que 

gracias a la proyección de los activos mediáticos en la estrategia nacional, la ciudad de 

Hokuei experimentó un crecimiento positivo del número de visitantes. Tras un leve descenso 

en el año 2015, la ciudad de Hokuei ha debido de adaptaciones en sus estrategias para tratar 

de adaptarse a las demandas del mercado, como fue el caso de la inauguración de Detective 

Conan en Conan’s House Beika Shopping Street en el año 2017 387 . En este sentido, 

consideramos que la propuesta vinculada al contenido que ofrece la ciudad ha favorecido al 

incremento del número de visitantes, constituyéndose como un activo de liderazgo dentro 

del cómputo de las ofertas turísticas proyectadas al mercado.  

Gráfico 17. Evolución del total de turistas anuales que visitan la ciudad de Hokuei (2009-2018) 
 

 

Durante el transcurso de nuestra investigación no hemos podido determinar con exactitud 

las motivaciones de los visitantes a la ciudad de Hokuei, dado que no disponemos de datos 

 
387 Hokuei Kankō Kōryūka (2019). Hokuei machi no kankō bunka nitsuite [Sobre el turismo y la cultura en la 
ciudad de Hokuei]. Reiwa Hokuei Future Talk, Japón [Recuperado el 12 de enero de 2020 en «http://www.e-
hokuei.net/secure/9053/2%20kosodate.pdf»]. 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del comité Reiwa Hokuei Future Talk. Recuperado en 
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encuestados realizados por los organismos locales que evidencien la tendencia. No obstante, 

podemos deducir ciertas pautas motivacionales basándonos en las encuestas realizadas por 

la Kankudo Kōtsūshō [Ministerio de Tierra, Transporte y Turismo], las cuales proporcionan 

las tendencias que incitan la visita de la prefectura de Tottori388. En este sentido, con los 

datos encuestados entre los períodos que abarcan el año 2010 hasta el 2018, podemos 

apreciar un mayor porcentaje de turistas que visitan la prefectura buscando turismo urbano 

(Gráfico 18). Las visitas de ciudades y sus centros históricos se ha convertido en el mayor 

activo que ofrece la región, los cuales están complementados por actividades alternativas 

que garantizan una experiencia positiva. A través de los datos proporcionados por el 

Kankōchō podemos determinar la tipología de público objetivo que frecuenta la ciudad de 

Hokuei, donde la exploración urbana se ha convertido en el recurso dominante de la oferta 

turística. Desde una perspectiva regional, la prefectura de Tottori ha desarrollado 

promociones basadas en la visita a espacios emblemáticos, entre los que destaca la visita a 

la playa de dunas o las distintas calles temáticas como Conan street o Mizuki Shigeru Road, 

a causa del aumento de la demanda de activos vinculados al turismo de contenido.  

Gráfico 18. Media de los datos sobre las motivaciones de viajar a Tottori (2010-2018) 
 

 

En esta breve introducción a las características de la ciudad de Hokuei, podemos determinar 

las bases para el estudio de caso del proyecto en cuestión; una campaña que rediseño el 

espacio urbano con una oferta turística adaptada a las demandas del mercado nacional e 

internacional. En este sentido, y con el fin de revitalizar la ciudad y conseguir ingresos 

 
388 Kankudo Kōtsūshō (2010 – 2018). Zenkoku kankō nyū komi kyaku tōkei nikansuru kyōtsū kijun [Estándares 
comunes para las estadísticas nacionales de turistas visitantes]. Ministry of Land, Transport and Tourism, Japón 
[Recuperado el 10 de enero de 2020 en «https://www.mlit.go.jp/common/» de los respectivos años entre 2010 
y 2018]. 
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económicos derivados del sector turístico, la Daiei machi shōkōkaigisho [Cámara de 

Comercio e Industria de la ciudad de Daiei] (1997) desarrolló el proyecto Konan no sato 

[Conan Village] como mecanismo de revitalización gracias al impacto de la obra en el 

mercado de contenidos389. En los siguientes apartados, analizaremos la evolución de los 

planes de desarrollo del proyecto de revitalización de Hokuei basándonos en los informes 

redactados por la administración local, con el fin de determinar los mecanismos que 

transformaron una población rural en un espacio de peregrinación de contenido.  

14.1.2 Conan Village, el plan de revitalización de la ciudad de Hokuei 

Tras la implementación de los planes de acción para la «Visit Japan Campaign», las diversas 

regiones trataron de expandir su imagen a escala nacional a través de sus singularidades 

propias, centrándose en adaptar las demandas de los posibles turistas a la inducción de la 

imagen del territorio. En este sentido, la ciudad de Daiei utilizó el pueblo natal del mangaka 

Gōshō Aoyama como símbolo de singularidad dentro del mercado nacional a causa del 

incremento del gusto del manga y el anime a escala nacional e internacional. En el año 1997, 

la Daiei machi shōkōkaigisho [Cámara de Comercio e Industria de la ciudad de Daiei] 

empezó a desarrollar el proyecto Conan Village 390 , una estrategia de revitalización 

económica y urbana de la ciudad a largo plazo.  

El proyecto de promoción turística de la ciudad de Daiei y posteriormente Hokuei sigue el 

modelo de planificación de la ciudad de Sakaiminato, lugar de creación de la Mizuki Shigeru 

Road (1993), un proyecto que consiste en el reacondicionamiento de una calle comercial 

donde se establecieron diversas estatuas de bronce que hacen referencia a la obra Gegege no 

Kitarō de Mizuki Shigeru (1922- 2015). Siguiendo estas líneas estratégicas, en el año 1999 

se inauguró la denominada Conan road, espacio en el que se establecieron estatuas de bronce 

y manhoru temáticos con el icónico personaje creado por Aoyama. Este proyecto activo 

actualmente debe su impacto a la figura del autor local, el cual protagoniza el eje de la 

campaña a través de sus personajes icónicos.  

El mangaka Gōshō Aoyama nació en la ciudad de Daiei en el 1963, un autor con amplia 

experiencia en el sector de contenidos cuya popularidad es consecuencia del impacto 

 
389  Aoyama Gōshō Furusato-kan (s.f.). Portal oficial del Gōshō Aoyama Manga Factory. Hokuei, Japón 
[Recuperado el 10 de abril de 2020 en «https://www.gamf.jp/71»]. 

390 Con el eslogan “Meitantei Konan ni aeru machi” [El pueblo donde puedes conocer al Detective Conan]. 
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nacional e internacional de su obra Meitantei Konan [Detective Conan] (1994 - presente). 

La obra Detective Conan narra las aventuras de Shinichi Kudo, un joven detective 

adolescente cuyo cuerpo es rejuvenecido por una organización desconocida mientras 

investigaba un caso. Tras volver su cuerpo a la infancia, el joven detective deberá investigar 

a una organización con el sobrenombre de Conan Edogawa. La narrativa de la obra, los 

recursos adaptados a las demandas de los aficionados y la temporalidad de serialización de 

la obra, hacen de Detective Conan una serie de amplio alcance con un gran número de 

seguidores a escala nacional. Desde el punto de vista internacional, la obra ha sido traducida 

a más de 25 idiomas y exportada al extranjero, en su versión animada y manga, desde 

mediados de 1998 hasta llegar a la actualidad. En el año 2018, la serie se posicionó en el 

quinto puesto de los mangas más vendidos, con un total de 230 millones de copias, y fue 

galardonado con el premio Shōgakukan en el año 2001. Como consecuencia del alcance 

transgeneracional y la configuración de sus características, el personaje de Conan ha sido 

aceptado por la sociedad japonesa protagonizando numerosas campañas de marketing a 

escala nacional (Capítulo 10). Estos factores determinan los esfuerzos por explotar los 

recursos que vinculan al creador de la obra y el territorio, los cuales han transformado la 

ciudad de Daiei/Hokuei en un lugar de peregrinación para aficionados nacionales e 

internacionales. 

Con el objetivo de proyectar un nuevo valor a la marca local, en abril del año 1997 se 

empezaron a vincular la imagen de Conan Edogawa en determinados espacios de la ciudad. 

A través del evento anual «Daiei machi suika nagaimo kenkō marason taikai» [Daie Town 

Watermelon Nagaimo Health Marathon], los organizadores utilizaron la imagen del 

personaje de Aoyama, junto a las personificaciones de los activos singulares de la localidad, 

en los carteles publicitarios y camisetas que promocionaban el evento (Imagen 230). 

Consideramos que este acto fue un escaparate promocional de las intenciones de futuro de 

la ciudad, en el cual se utilizó un evento que agrupa un amplio número de participantes para 

proyectar el nuevo activo de la localidad, una acción recurrente dentro del branding turístico 

nacional (Capítulo 4)391.  

 
391 En la 10ª edición del evento (1997) participaron un total de 7400 personas.  

Hokuei Town (2006). Hokuei e no ayumi [El progreso de Hokuei]. Hokuei, Japón [Recuperado el 12 de enero 
de 2020 «http://www2.e-hokuei.net/youran/html/51-53/index.html»].  
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Imagen 230. Logotipo de la Daiei machi suika nagai mo kenkō marason taikai de 1997 
 

 

El elemento iconográfico utilizado durante el evento fue el preludio de los planes de 

remodelación urbanística desarrollados durante el año 1999, contexto en el que se empezó 

la apropiación del contenido como símbolo identitario de la ciudad. Esta afirmación la 

podemos corroborar con la colocación de los primeros manhoru con la imagen promocional 

del citado evento del año 1997, iconos que serán reproducidos en los posteriores eventos 

anuales (Imagen 231)392. De forma alegórica, consideramos que con el uso integrado del 

personaje de Gōshō Aoyama con los dos elementos singulares de la localidad (la sandía 

Daiei y los nebarikko), la obra adquirió un nuevo significado al convertirse en el tercer activo 

identitario y autóctono del territorio. 

Imagen 231. Reproducción en diferentes formatos del logotipo de la ciudad de Hokuei 
 

 

 
392  En Japón es muy recurrente el uso de dichos elementos urbanísticos para representar los símbolos o 
elementos singulares de sus respectivas ciudades, el cual se puede interpretar como un acto de propiedad o 
identidad local.  

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 



CAPÍTULO 14 

LA SINGULARIDAD E IDENTIDAD LOCAL A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

666 

Con el fin de incrementar su impacto simbólico en el territorio, el 23 de diciembre del mismo 

año se inauguró el Konan Ōhashi [Gran puente Conan], una estructura que atraviesa el río 

Yura que conectaba con el antiguo ayuntamiento de Daiei con la Tottori Prefectural Road 

No. 167 Yura, renombrada en ese mismo año como Conan street. El Konan Ōhashi está 

decorado con cuatro esculturas de bronce de la obra de Aoyama en sus extremos y unos 

paneles de bronce en medio relieve en la parte central del recorrido (Figura 28). Las 

esculturas que decoran las vías de acceso al puente constatan el lugar, en las que podemos 

encontrar inscripciones con el nombre de la infraestructura utilizándose la tipografía del 

título de la obra original. En el tramo principal del puente, se colocaron 12 relieves 

decorativos que muestran cuatro escenas con personajes diversos que representan los 

elementos simbólicos de la localidad, en los que se hace referencia a los activos identitarios 

tradicionales integrados con los personajes de Aoyama. 

Figura 28. Plano del Konan Ōhashi y la distribución de los diferentes elementos 
 

 

El citado puente alberga un total de 6 estatuas de bronce (Imagen 232) y 12 relieves 

decorativos que ocupan el tramo principal del espacio (Imagen 233). Al acceder al recinto 

podemos encontrar cuatro estatuas que representan las portadas de la obra original, las cuales 

Fuente: elaboración propia.  
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podemos interpretar como una introducción al recinto (1-2-3-4). Al acceder a la 

infraestructura, localizamos los diferentes relieves situados en ambas bandas que conforman 

el camino donde los visitantes pueden apreciarlas mientras hacen uso del lugar 393. Este 

espacio será el protagonista de la del acto inaugural realizado en el año 1999, un punto 

turístico que conectará los diversos territorios de la ciudad y expandirá la imagen inducida 

de la localidad en el mercado nacional e internacional.  

Imagen 232. Estatuas decorativas del Konan Ōhashi 
 

 

 
393 En este sentido, el primero de los relieves hace referencia al logotipo de la ciudad utilizado durante el evento 
del año 1997, el cual se ha convertido en el icono turístico de la ciudad; el segundo muestra una imagen del 
detective Conan jugando con una pelota de futbol, imagen recurrente dentro de la obra original; y el tercer y 
cuarto relieve muestran imágenes de la obra Yaiba, donde podemos observar al protagonista de la obra, el 
nombre de la localidad y la integración de uno de los productos locales (5). En las farolas del lugar también 
encontramos dos estatuas situadas en el eje vertical de la columna de Conan en monopatín (6). 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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Imagen 233. Relieves decorativos localizados en el Konan Ōhashi 
 

 

Tras la recepción positiva en el número de visitantes tras la creación de un espacio que 

conmemora la obra de Gōshō Aoyama, la Daiei machi shōkōkaigisho [Cámara de Comercio 

e Industria de la ciudad de Daiei] empezó a desarrollar los planes de acción para convertir el 

territorio en el lugar donde encontrarse con el detective Conan. A través de la colocación de 

estatuas conmemorativas, pedestales de pequeño formato y otros elementos decorativos, la 

ciudad de Daiei empezó a construir su legado turístico a partir del contenido que acabará 

convirtiéndose en un activo destacado de la identidad local.  

En el año 2000 se instalaron dos estatuas de bronce a tamaño real frente en la estación de 

Yura, dando la bienvenida a los visitantes que buscan encontrarse con «Conan Village», las 

cuales iniciaron la expansión del proyecto. En estos primeros años del desarrollo de estatuas 

conmemorativas se utilizaban las imágenes de las portadas del manga original como 

símbolos iconográficos, factor que podemos considerar como una voluntad de transmitir los 

origines de la obra en el pueblo natal del creador. En relación con el papel de las estatuas, se 

instalaron pedestales conmemorativos que representaban las portadas de los volúmenes 

enumerados correlativamente desde la estación Yura. Consideramos que la elección de estos 

materiales muestran la mencionada tendencia de vincular la obra con la experiencia turística, 

en el que consideramos podemos atribuir su elección a la identificación simbólica del 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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comienzo de la visita, el inicio de Conan Street, el origen del autor, el lugar autóctono de la 

obra y el principio de la revitalización394.  

Con el objetivo de integrar los espacios públicos de la ciudad y aportar un valor único a la 

visita, la Daiei machi shōkōkaigisho [Cámara de Comercio e Industria de la ciudad de Daiei] 

habilitó una zona expositiva en la actual Hokuei machi toshokan [biblioteca pública de 

Hokuei], lugar en el que se exhibieron una amplia colección de materiales originales donados 

por el autor local (Imagen 234). Con el objetivo de convertir la exposición en un elemento 

visitable para los turistas, en el año 2001 se instaló una estatua de bronce de Shinichi Kudo 

en la entrada del recinto que convirtió la biblioteca en un recurso turístico que aporta valor 

por la exhibición de sus materiales.  

Imagen 234. Imágenes de la Hokuei machi toshokan 
 

 

Como hemos mencionado en el apartado referente a los problemas demográficos de la 

ciudad, la baja natalidad y el éxodo rural son parte de las problemáticas más destacadas de 

la localidad. Para conmemorar el 30ª Aniversario de la Escuela Primaria Daie (2004), se 

instaló un conjunto escultórico que representaba a Conan Edogawa y Ran Mouri (Imagen 

235) caminando hacia la escuela. En este sentido, el conjunto “Walk to the Future” es una 

representación de la importancia de los jóvenes para el futuro de la ciudad, de la región y del 

país en un contexto de baja natalidad de la población en general.  

 
394 Posteriormente esta estatua será trasladada al área colindante al Aoyama Gōshō Furusato-kan como eje 
central del proyecto. 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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Imagen 235. Escultura “Walk to the Future” representado por Conan y Ran 
 

 

En anteriores capítulos, hemos mencionado la importancia de concienciar e integrar a la 

población en los proyectos relacionados con el turismo de contenido, siendo este un factor 

fundamental para el correcto desarrollo de los planes de acción (Capítulo 8). Para lograr este 

objetivo, durante el transcurso del proyecto «Conan Village» se integró la imagen de 

Detective Conan en diferentes espacios fuera del tejido urbano para obtener dicho 

reconocimiento ciudadano. Un ejemplo de caso de vinculación en la vida local lo 

contextualizamos en los años 2005 y 2006, donde el gobierno de la ciudad empezó a colocar 

el logotipo donde aparece Conan en los documentos administrativos en forma de marca de 

agua. La colocación de la imagen de Conan en los documentos públicos no es un recurso 

ideado por la administración local de Hokuei, sino que es una práctica extendida a lo largo 

del territorio japonés. El uso de elementos decorativos que hacen referencia a los yuru-kyara, 

u otros iconos de la ciudad, son prácticas habituales en esta tipología de documentos 

administrativos (como es el caso de la hoja del padrón) que muestran parte de la identidad 

local. En este sentido, consideramos que el uso de la imagen del personaje de Aoyama en 

los documentos administrativo evidencia la culminación del contenido como elemento 

singular del territorio, presente incluso en las propias tarjetas de residencia de los ciudadanos 

de Hokuei.  

A pesar de la creciente integración de elementos relacionados con el contenido en la vida 

cotidiana de los ciudadanos, la redefinición de entorno urbano fue un aspecto fundamental 

para el desarrollo de los planes de revitalización. La planificación y distribución de las 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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estatuas dentro del espacio no son consecuencia del azar, sino que forman parte del objetivo 

revitalizador de las zonas urbanas con mayor necesidad de flujos de visitantes. Desde nuestra 

perspectiva, consideramos que se trata de una estrategia de fomento económico basándose 

en la compra indirecta de los visitantes en los diferentes establecimientos locales a partir de 

una ruta delimitada a través de los elementos decorativos. Los tramos en donde encontramos 

monumentos cumplen la función de guiar al turista por las diferentes áreas de la ciudad, las 

cuales favorecen la visita de todo el espacio urbano y ayudan a no centralizar los bienes en 

un punto concreto395. En este sentido, consideramos que la ciudad de Hokuei puede ser 

divida en tres escenarios diferenciados por: una zona residencial (azul), una zona comercial 

(amarillo) y un área de campos agrícolas (verde) (Imagen 236).  

Imagen 236. Mapa de distribución de los espacios de flujo de Hokuei (2006) 
 

 

Para conseguir una integración global de espacio y optimizar la distancia entre las diferentes 

esculturas, se crearon monumentos de granito en forma de libro con las portadas de los 

volúmenes del manga original de Detective Conan (Imagen 237). Durante el transcurso de 

nuestra investigación hemos podido contabilizar un total de 28 pedestales, los cuales 

 
395 Centralizar los bienes culturales en un punto clave de la ciudad provocaría la masificación de turistas en un 
punto concreto, favoreciendo así a los comercios cercanos, pero devaluando los que no forman parte de dicho 
espacio. Una estrategia expansiva como la articulada en Hokuei garantiza que los comercios estén en las 
mismas condiciones frente a la competencia que beneficia al crecimiento del conjunto.  

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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enmarcan las portadas en fondo negro, ordenadas cronológicamente para facilitar y guiar al 

visitante a través de los puntos clave de la ciudad. El uso de esta tipología de escultura hace 

que la fabricación sea más factible que las estatuas de personajes a tamaño real, creando así 

más modelos para futuras integraciones de áreas en desarrollo396.  

Imagen 237. Pedestales de granito con las portadas de la obra original 
 

 

Durante los primeros años del proyecto, la estrategia desarrollada en el pueblo natal de 

Gōshō Aoyama seguía las líneas generales que, desde el año 2006, se estaban desarrollando 

a escala nacional. En este sentido, con el fin de potenciar el manga y el anime como 

herramienta de revitalización y singularidad territorial, el Kokudo Kōtsūshō publicó la 

Nippon no anime o katsuyō shita kokusai kankō kōryūtō no kakudai niyoru chīki kassei ka 

chōsa [Encuesta de revitalización regional mediante la expansión de los intercambios 

turísticos internacionales utilizando el anime japonés], unas líneas de actuación para adaptar 

los recursos populares emergentes a las diversas áreas territoriales397. A partir de ejemplos 

prácticos y análisis cuantitativos, la Kokudo Kōtsūshō propuso distintas líneas estratégicas 

 
396 El uso de las portadas de los mangas originales de Gōshō Aoyama no tan solo cumple la función estética y 
conmemorativa de su obra, sino que también es un recurso manejable dado que las publicaciones son amplias 
y las referencias pueden utilizarse en el futuro. Actualmente la obra tiene un total de 100 volúmenes y será 
posible utilizar dicho recurso en el caso que el proyecto se expanda, sin distorsionar la estética de la ciudad e 
integrarse con el resto de monumentos similares.  

397 Kokudo Kōtsūshō (2006). Nippon no anime o katsuyō shita kokusai kankō kōryūtō no kakudai niyoru chīki 
kassei ka chōsa [Encuesta de revitalización regional mediante la expansión de los intercambios turísticos 
internacionales utilizando el anime japonés]. Ministerio de Tierra, Transporte y Turismo, Japón [Recuperado 
el 10 de enero de 2020 en «https://www.mlit.go.jp/kokudokeikaku/souhatu/h18seika/ 
01anime/01anime.html»]. 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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para aumentar el ratio de visitantes a las zonas con menor intensidad turística398. En relación 

con este factor, los planes de acción y estrategias de Hokuei se basaron en las líneas 

propuestas en el que por medio de la percepción del contenido se potenciaba el atractivo del 

territorio. A través de los esquemas generales publicados por el MLIT, podemos ver 

reflejadas las líneas estratégicas desarrolladas hasta el año 2006 en la localidad de 

Daiei/Hokuei, unas medidas que se estaban desarrollando a escala nacional para potenciar 

la «Visit Japan Campaign» (Figura 29) (Kankudo Kōtsūshō, 2006, pp.9).  

Figura 29. Planes de acción para la promoción turística de Japón a través del anime (2006) 
 

Escenario B 2 A 

Convertir a los amantes del anime en amantes de Japón, motivando el viaje al territorio. 

• Utilizar campañas con “Conoce a tu personaje favorito”, “visita el espacio real de la obra” y 
utilizar el valor añadido del contenido. 

Escenario D 2 A 

Habitualmente son grupos con intención de viajar o probar Japón. El anime también puede ser una 
fuente de motivación. 

• Proponer y enfatizar la diversidad de Japón. 

Escenario C 2 B 

Las políticas culturales exteriores y las políticas comerciales internacionales son indispensables. 

 
398  Kankudo Kōtsūshō (2006). Nippon no anime o katsuyō shita kokusai kōryūtō no kakudai niyoru 
[Expandiendo los intercambios internacionales utilizando la animación japonesa]. Ministerio de Tierra, 
Transporte y Turismo, Japón, Japón [Recuperado el 2 de agosto de 2020 en «https://www.mlit.go.jp/ 
kokudokeikaku/souhatu/h18seika/01anime/01_chuugoku_02youyaku.pdf»]. 
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Escenario C 2 D 

Potenciar la satisfacción para una posterior promoción. Utilizar herramientas del VJC sin utilizar el 
contenido, etc. 

 

 

Con el objetivo de centralizar la estrategia de la ciudad, obtener mecanismos de evaluación 

fiables y un valor añadido cultural, en el año 2007 se empezaron a proyectar las líneas de 

futuro de la «Conan Village». A través del Aoyama Gōshō Furusato-kan [Gōshō Aoyama 

Manga Factory] y la anexión al proyecto regional «Manga Ōkuni Tottori» [Manga Kingdom 

Tottori], la ciudad experimentó cambios notables que favorecieron al incremento de 

visitantes y la expansión de su imagen singular en el mercado turístico nacional e 

internacional. Con el fin de aportar las características que componen los citados proyectos, 

en el siguiente apartado desarrollaremos un análisis sobre los aspectos desatacados del 

museo dedicado a la figura del autor y su influencia en el conjunto del proyecto local.  

14.1.3 La expansión del proyecto Conan Village 

En el año 2007 se inauguró el Aoyama Gōshō Furusato-kan [Gōshō Aoyama Manga 

Factory], situado en las instalaciones del antiguo Rekishi bunka gakushūkan [Centro de 

Aprendizaje de Historia y Cultura], una instalación museística dedicada a la vida y la obra 

del mangaka local (Imagen 238)399. Con la expansión del proyecto y la aceptación de turistas 

y residentes del concepto Conan Village, se redefinió el espacio del antiguo museo de la 

ciudad para crear el centro neurálgico de la estrategia de revitalización, utilizando el Aoyama 

Gōshō Furusato-kan como base del turismo de contenido. Además de las referencias al 

trabajo del autor, en la exposición podemos encontrar materiales que vinculan al mangaka 

con el territorio que logran crear una sinergia entre la localidad y el creador de Detective 

Conan. Este factor aporta un valor añadido al espacio y al contenido que se exhibe, dado que 

consideramos se trata de un factor diferencial con el resto de exposiciones dedicadas a su 

figura del artista. 

 
399 Las bases de constitución del centro museístico están amparadas por la ordenanza municipal Nº 52, donde 
se establece el Reglamento de gestión del proyecto y la sesión del espacio expositivo.  

Hokuei Town (2007). Hokuei Machi Daiei Rekishi Bunka Gakushūkan kanri unei kisoku [Reglas de gestión y 
funcionamiento del Centro de Aprendizaje de Historia y Cultura de la ciudad de Hokuei y Daiei]. Hokuei, 
Japón [Recuperado el 12 de abril de 2020 en «http://www2.e-hokuei.net/reiki_int/reiki_honbun/r2 
46RG00000560.html»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del MLITT. Recuperado de http://mlit.go.jp. 
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Imagen 238. Entrada y bocetos del Aoyama Gōshō Furusato-kan 
 

 

14.1.3.1 Impacto del Aoyama Gōshō Furusato-kan  

Desde el punto de vista de la gestión del espacio, se trata de una instalación pública dirigida 

por la Kankō kōryūka [División de Intercambio turístico] de la ciudad de Hokuei, localizada 

en un espacio alejado del centro de la ciudad; un factor que favorece al flujo de visitantes 

por el territorio atraídos por el contenido. Desde nuestra perspectiva, consideramos que la 

ubicación del Aoyama Gōshō Furusato-kan hace que las áreas agrícolas, que son símbolo 

identitario de la localidad, se integren en la oferta turística. Se trata de una instalación de 

5,286 m2 con una superficie total de 891,27 m2, distribuida en dos plantas, las cuales albergan 

la exposición principal y una zona reservada para exhibiciones privadas.  

Desde una perspectiva museológica, los contenidos expuestos durante el transcurso de 

nuestra investigación están relacionados directamente con la biografía del autor junto a 

referencias directas a pasajes de sus principales obras. A pesar de la trayectoria profesional 

del mangaka en el mundo editorial con sus diversas obras, Detective Conan es la más 

representada dentro del espacio expositivo como consecuencia de su popularidad y 

posicionamiento en el mercado. En la exposición privada, podemos encontrar volúmenes y 

materiales de la obra de Gōshō Aoyama publicados en todo el mundo, los cuales evidencian 

la magnitud de la expansión del fenómeno mediático del autor y el contenido.  

Desde su inauguración, el número de visitantes ha ido incrementando constantemente 

convirtiéndose en un lugar de peregrinación “otaku”, secundado por la Asociación Japonesa 

de Turismo de Animación en su edición de 2018 que otorgó al espacio la consideración de 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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Patrimonio Material de la ciudad de Hokuei400. Partiendo de los datos extraídos del número 

total de visitantes del museo (Gráfico 19), queremos destacar el incremento sustancial en los 

años 2011 y 2012, contextos en el que se estaban desarrollando los planes de fomento del 

turismo nacional por el incidente en Fukushima (Capítulo 4)401 . Los datos revelan un 

incremento del 36.29% en el contexto de la campaña «Ganbarō! Nippon», la cual permitió 

expandir la imagen de la localidad dentro del mercado que se reflejará en años posteriores402.  

Gráfico 19. Número de asistentes al Aoyama Gōshō Furusato-kan entre 2007 y 2018 
 

 

A pesar de la proyección del Aoyama Gōshō Furusato-kan como centro neurálgico de la 

estrategia turística, tras realizar un análisis comparativo entre el número total de visitantes 

de la ciudad y la entrada de visitantes al museo, observamos que tan solo un 24% de los 

turistas visitan las instalaciones (Gráfico 20)403. Desde esta perspectiva, consideramos que 

el proyecto de reconversión del espacio en el eje central de la demanda ha quedado desfasado 

por las actividades de exploración urbana, las cuales son una de las principales motivaciones 

 
400 Hokuei Kankō Kōryūka (2019). Hokuei machi no kankō bunka nitsuite [Sobre el turismo y la cultura en la 
ciudad de Hokuei]. Reiwa Hokuei Future Talk, Japón [Recuperado el 12 de enero de 2020 en «http://www.e-
hokuei.net/secure/9053/2%20kosodate.pdf»]. 

401 Kankō Kōryūka (2019). Aoyama Gōshō Furusato-kan no arikata ni suru hisagesho [Propuesta para el 
museo de la ciudad natal Aoyama Gōshō Furusato-kan]. Comité de revisión del Aoyama Gōshō Furusato-kan 
ideal way, Japón. 

402 Chōmin (2019). Hokuei machi no hikari bunka nitsuite [Sobre la luz y la cultura de la ciudad de Hokuei]. 
Townspeople Division of Hokuei city, Japón [Recuperado el 8 de agosto de 2020 en «http://www.e-
hokuei.net/1813.htm»]. 

403 Kankō Kōryūka (2019). Aoyama Gōshō Furusato-kan no arikata ni suru hisagesho [Propuesta para el 
museo de la ciudad natal Aoyama Gōshō Furusato-kan]. Comité de revisión del Aoyama Gōshō Furusato-kan 
ideal way, Japón. 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gōshō Aoyama Manga Factory. Recuperado de 
http://gamf.jp. 
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de los visitantes de la prefectura de Tottori, según las encuestas realizadas por el Kakudo 

Kōtsūshō entre los años 2010 y 2018404. En este sentido, basándonos en los datos que 

disponemos, consideramos que el museo aporta un valor añadido al espacio turístico, pero 

no altera positivamente el núcleo de la demanda.  

Gráfico 20. Comparativa entre los visitantes al Aoyama Gōshō Furusato-kan y el total de turistas  
 

 

14.1.3.2 Perfiles de visitantes y su extrapolación al espacio urbano 

Para poder comprender las variaciones que se produjeron en la localidad tras la instauración 

del museo hemos de centrarnos en los perfiles de visitantes que frecuentan la zona, dado que 

estos determinaran las tipologías de ofertas que se articulan en la ciudad. Desde el punto de 

vista del público objetivo del museo, los datos proporcionados por Aoyama Gōshō Furusato-

kan, en sus encuestas realizadas durante el período de 2018, delimitaron los perfiles 

recurrentes que suelen frecuentar las instalaciones (Gráfico 21)405. Desde la perspectiva del 

género y la procedencia del visitante, los datos muestran una tendencia homogénea en la que 

destaca la presencia mayoritaria del público femenino; un factor que podemos extrapolar a 

los estudios desarrollados del Seichi Junrei en los que se establece este target comercial 

(Okamoto, 2009) (Capítulo 9).  

 
404 Kankudo Kōtsūshō (2010 – 2018). Zenkoku kankō nyū komi kyaku tōkei nikansuru kyōtsū kijun [Estándares 
comunes para las estadísticas nacionales de turistas visitantes]. Ministerio de Tierra, Transporte y Turismo, 
Japón. [Recuperado el 10 de enero de 2020 en «https://www.mlit.go.jp/common/» de los respectivos años entre 
2010 y 2018]. 

405 Kankō Kōryūka (2019). Aoyama Gōshō Furusato-kan no arikata nikansuru teigensho [Propuesta de mejora 
del Aoyama Gōshō Furusato-kan]. Comité de revisión del Aoyama Gōshō Furusato-kan ideal way, Japón 
[Recuperado el 10 de enero de 2020 en «http://www.e-hokuei.net/5403.htm»]. 
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Gráfico 21. Porcentaje del género de los visitantes basándonos en las encuestas de 2018  
 

 

A diferencia de los datos homogéneos en relación con el género de los visitantes nacionales, 

internacionales y locales, las franjas generacionales de visitantes varían en función de la 

procedencia del visitante (Gráfico 22) (Kankō Kōryūka, 2019). El volumen de visitantes 

adolescentes (10-19 años), en el caso de los turistas nacionales e internacionales, comprende 

el porcentaje más alto en la tasa de admisión. Tras analizar los datos, podemos observar dos 

tendencias significativas en la evolución generacional de los visitantes: en el caso del turismo 

nacional, los perfiles generacionales siguen una línea ascendente mientras que, en el caso 

del turista internacional, sigue una tasa descendente.  

Gráfico 22. Tasa generacional de admisión al Aoyama Gōshō Furusato-kan 
 

 

Estos datos muestran el impacto de la localidad y los perfiles de consumidores del contenido, 

donde la tendencia internacional decrece en función de la edad mientras que el interés 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gōshō Aoyama Manga Factory. Recuperado de 
http://gamf.jp. 
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nacional aumenta 406 . En el caso del visitante local, podemos observar una tendencia 

diferencial con el resto de casos en el que la población de edades más avanzadas son el 

público más recurrente de las instalaciones. En este sentido, consideramos que estos datos 

reflejan la evolución del género dentro del mercado donde la obra Detective Conan se ha 

instaurado como un contenido transgeneracional dentro de la sociedad japonesa. En el caso 

de los turistas internacionales, las franjas de aficionados más jóvenes que han consumido el 

contenido son el eje central de la demanda, los cuales decrecen en función de los períodos 

de exportación de los materiales. Desde una perspectiva local, el recurso se ha convertido en 

un factor atrayente en los visitantes de edad avanzada, los cuales se deben de extrapolar a 

con la tasa de acompañamiento que influye directamente en los porcentajes generacionales.  

A través de las encuestas realizadas por el Aoyama Gōshō Furusato-kan en el año 2018, 

podemos observar una tendencia unitaria en los tres segmentos escrutados donde el perfil de 

acompañantes (Gráfico 23) suelen ser familiares (más del 80% en los tres casos) (Kankō 

Kōryūka, 2019). Desde otra perspectiva, en el caso de los turistas extranjeros y los visitantes 

locales, podemos observar que la segunda tasa de acompañantes corresponde a amistades 

(aproximadamente un 18%). En este sentido, consideramos que estos factores evidencian la 

motivación lúdica de la visita que ha convertido el museo en una actividad de ocio familiar 

que se extrapolará a la oferta urbana.  

Gráfico 23. Tasa de acompañantes del Aoyama Gōshō Furusato-kan 
 

 
406 Kankō Kōryūka (2019). Aoyama Gōshō Furusato-kan no arikata ni suru hisagesho [Propuesta para el 
museo de la ciudad natal Aoyama Gōshō Furusato-kan]. Comité de revisión del Aoyama Gōshō Furusato-kan 
ideal way, Japón. 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gōshō Aoyama Manga Factory. Recuperado de 
http://gamf.jp. 
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Desde el punto de vista de la tasa de frecuencia (Gráfico 24), observamos que los visitantes 

internacionales y nacionales suelen frecuentar el museo por primera vez, consecuencia 

derivada de múltiples factores entre los que destacamos la característica infraestructural de 

las instalaciones, la cual analizaremos a continuación (Kankō Kōryūka, 2019).  

Gráfico 24. Tasa de acompañantes del Aoyama Gōshō Furusato-kan 
 

 

14.1.3.3 Debilidades del espacio y su influencia en el proyecto Conan Village 

El Aoyama Gōshō Furusato-kan presenta unas características físicas que limitan el área de 

trabajo a nivel museográfico, como consecuencia del tamaño y la antigüedad de la 

infraestructura donde se desarrolla la actividad museística. Como hemos mencionado 

anteriormente, el museo se construyó en el mismo lugar donde anteriormente residía el 

museo local de Daiei, factor que condiciona la adaptación de las exhibiciones al edificio 

(Imagen 239) (Kankō Kōryūka, 2019). Estas limitaciones espaciales influirán en el 

desarrollo de la experiencia de los visitantes, la cual quedará sujeta por la aglomeración de 

materiales y visitantes en un espacio de escasas dimensiones, influyendo así en la tasa de 

fidelización del museo. A pesar de disponer de dos plantas, el tamaño del segundo piso en 

el que se encuentra la parte lúdica del recinto, presenta unas características espaciales muy 

delimitadas y de difícil distribución del material expositivo. La falta de espacio y la 

acumulación de los materiales provoca que los visitantes se aglutinen en las áreas 

expositivas, provocando así una sensación de agobio por la estrechez del lugar. 

Consideramos que esta falta de comodidad para disfrutar de la exposición provoca un déficit 

de satisfacción en el visitante que influye directamente en la tasa de fidelización.  
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Imagen 239. Plano arquitectónico del Aoyama Gōshō Furusato-kan 
 

 

Desde el punto de vista museológico y museográfico, el espacio expositivo plantea ciertos 

retos que influyen directamente en la escasa tasa de fidelización. Consideramos que la 

sobreexposición de los materiales, junto con las dimensiones físicas del edificio, provocan 

una sobrecarga visual en el visitante y una sensación de agobio que influirá en el grado de 

satisfacción de la experiencia (Imagen 240). Según los comentarios expresados en el informe 

Aoyama Gōshō Furusato-kan no arikata nikansuru teigensho [Propuesta de mejora del 

Aoyama Gōshō Furusato-kan] (2019), otro de los inconvenientes es el escaso espacio de 

trabajo de los curadores, dado que no es posible almacenar los materiales originales cedidos 

por el autor en los últimos años. Desde el año 2019 se están realizando trabajos de mejora 

para adaptar las instalaciones al resto de museos del contenido del mercado, en el que se han 

propuesto proyectos como la creación de un área de lectura y la instalación de exposiciones 

Fuente: Kankō Kōryūka (2019). Aoyama Gōshō Furusato-kan no arikata ni suru hisagesho [Propuesta para el 
museo de la ciudad natal Aoyama Gōshō Furusato-kan]. Comité de revisión del Aoyama Gōshō Furusato-kan ideal 
way, Japón. 
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temporales que todavía no se han realizado407. En este sentido, consideramos que estos 

factores provocan que el museo se encuentre desfasado con respeto a otros espacios de su 

misma tipología, los cuales han logrado adaptar las demandas de sus visitantes408.  

Imagen 240. Vistas del espacio interior del museo dedicado a Gōshō Aoyama 
 

 

Desde una perspectiva comparativa, los datos obtenidos en las encuestas que delimitan el 

perfil de visitantes del Aoyama Gōshō Furusato-kan pueden extrapolarse el público objetivo 

que visita Hokuei, los cuales constituyen el eje central de la oferta comercializada. Partiendo 

de los datos obtenidos en el informe Aoyama Gōshō Furusato-kan no arikata nikansuru 

teigensho [Propuesta de mejora del Aoyama Gōshō Furusato-kan], consideramos que el 

perfil mayoritario corresponde a personas de género femenino, en una franja de edad entre 

10 a 40 años, que suelen visitar la ciudad acompañados de amigos o familiares y que suelen 

visitar el museo una sola vez (y posiblemente la propia ciudad). Esta tipología de perfil 

delimita el tipo de productos y ofertas promocionadas ajustándose y adaptándose a las 

necesidades y demandas de los visitantes, las cuales seguirán una tendencia similar a las 

estrategias utilizadas en el área de Higashi Ikebukuro analizada en el Capítulo 11.  

 
407 El edificio también plantea irregularidades estructurales para el desarrollo de la actividad de los visitantes. 
Debido a la antigüedad del edificio, no se puede instalar un ascenso que facilite la entrada de usuarios con 
movilidad reducida y no cuenta con un espacio para la lactancia y el cambio de pañales en los servicios. Desde 
nuestro punto de vista, siguiendo las tendencias museográficas que buscan la experiencia del visitante, se 
necesita remodelar las instalaciones para poder adaptar las necesidades básicas de los usuarios y la mejora de 
los servicios de la instalación. 

Kankō Kōryūka (2019). Aoyama Gōshō Furusato-kan no arikata nikansuru teigensho [Propuesta de mejora 
del Aoyama Gōshō Furusato-kan]. Comité de revisión del Aoyama Gōshō Furusato-kan ideal way, Japón 
[Recuperado el 10 de enero de 2020 en «http://www.e-hokuei.net/5403.htm»]. 

408 En el capítulo 18, analizaremos las características de los museos dedicados al contenido y cómo se adaptan 
a la demanda para garantizar la fidelización de sus consumidores.  

Fuente: Chugoku Region Tourism Guide (s.f.). https://into-you.jp. Recuperado el 17 mayo de 2019. 
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A pesar de las debilidades que presenta el espacio, el Aoyama Gōshō Furusato-kan se ha 

convertido en la base estratégica del proyecto de revitalización de Hokuei que justifica 

contextualmente el uso del contenido como activo de interés cultural. La evolución del 

proyecto ha continuado tras su apertura incorporando nuevos contenidos al paisaje urbano y 

se han redistribuido las estatuas existentes para adaptarse al nuevo epicentro de la estrategia. 

En este sentido, y a diferencia de las estrategias anteriores centradas en Conan Street, 

consideramos que el museo hizo posible la expansión del área de influencia del proyecto y 

favoreció al acondicionamiento de nuevas alternativas turísticas.  

A pesar de su evolución positiva durante el contexto de implementación del proyecto Cool 

Japan, consideramos que Hokuei presenta ciertas limitaciones temporales que afectan 

directamente a la expansión del proyecto, dado que los recursos que componen la oferta se 

pueden consumir en un solo día. Partiendo de esta debilidad temporal, consideramos que 

este factor afecta directamente en la pernoctación turística e influye en la motivación de los 

visitantes, dado que el período vacacional supera los límites temporales que la ciudad ofrece. 

Con el objetivo de intensificar el potencial turístico y solventar estos problemas que afectan 

a Hokuei, en el año 2008 se integraron los planes de acción con el proyecto regional «Manga 

Ōkuni Tottori», una iniciativa de promoción turística que favorecerá el alcance mediático y 

el posicionamiento en el mercado de la localidad409. A través de la citada iniciativa, se 

englobarán los activos turísticos dedicados a la industria de contenido en una base unitaria 

cuyo objetivo es la promoción de la región como lugar de peregrinación de aficionados. 

14.1.3.4 El plan regional «Manga Ōkuni Tottori» [Manga Kingdom Tottori] 

En el año 2012 se celebró la «Tottori la XIII Cumbre Internacional del Manga», un evento 

de gran relevancia dentro del sector de la industria de contenidos que sirvió como espacio 

de promoción de la iniciativa de revitalización regional410. En su contexto de creación se 

presentó «Manga Ōkuni Tottori» como una estrategia de promoción que agrupa los recursos 

 
409 Manga Ōkuni Tottori (2012). Manga Ōkuni Tottori kenkoku no haikei [Antecedentes de la fundación de 
Manga Ōkuni Tottori]. Gobierno de la prefectura de Tottori, Japón [Recuperado el 2 de agosto de 2020 en 
«https://www.pref.tottori.lg.jp/238576.htm»]. 

410 A pesar de que la iniciativa se había desarrollado en años anteriores, se dice que el proyecto Manga Kingdom 
Tottori surgió en 2012 por su presentación dentro del espacio de la XIII Cumbre Internacional del Manga.  

Manga Ōkuni Tottori (2012). Manga Ōkuni Tottori kenkoku no haikei [Antecedentes de la fundación de Manga 
Ōkuni Tottori]. Gobierno de la prefectura de Tottori, Japón [Recuperado el 2 de agosto de 2020 en 
«https://www.pref.tottori.lg.jp/238576.htm»]. 
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creados en las ciudades de Hokuei, Sakaiminato, Kurayoshi y la ciudad de Tottori, lugares 

de nacimiento de los mangaka Gōshō Aoyama, Shigeru Mizuki y Jiro Taniguchi411. A través 

de sus objetivos específicos, la región de Tottori se proyecta dentro del mercado como un 

espacio reservado al entretenimiento en el que la industria de contenido se agrupa por medio 

de ofertas atractivas. El citado proyecto tratará de inducir la imagen del conjunto del 

territorio como un lugar de peregrinación de aficionados, con el fin de redefinir su marca 

regional mediante el uso de la industria de contenido como un activo singular (Figura 30). 

En este sentido, «Manga Ōkuni Tottori» propuso nuevas áreas de intervención que 

pretendían mejorar las líneas estratégicas del uso del contenido a escala regional, las cuales 

hemos resumido en la Tabla 21412.  

Figura 30. Modelo esquemático de los planes de acción de «Manga Ōkuni Tottori» 
 

 

 

 
411 Manga Ōkuni Tottori (2012). Tottori ken shusshin no mangaka san [Mangakas de la prefectura de Tottori]. 
Gobierno de la prefectura de Tottori, Japón [Recuperado el 2 de agosto de 2020 en 
«https://www.pref.tottori.lg.jp/238596.htm»]. 

412 Manga Ōkuni Tottori (2012). Manga Ōkuni Tottori Kunizukuri bijon [Manga Ōkuni Tottori visión de 
creación de país]. Gobierno de la prefectura de Tottori, Japón [Recuperado el 2 de agosto de 2020 en 
«https://www.pref.tottori.lg.jp/238576.htm»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del «Manga Ōkuni Tottori» (2012). Recuperado de 
https://www.pref.tottori.lg.jp/238576.htm. 
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Tabla 21 . Objetivos y planes de acción de «Manga Ōkuni Tottori» 
 

Objetivos 
Promoción turística 

- Celebración de eventos de importancia en el sector de la industria de contenido (ejemplo: Pokémon 
Go Tottori Safari). 

- Utilización de los principales recursos basándose en las ciudades natales de los autores. 
- Exposición y promoción de los recursos en el extranjero. 
- Mejorar la base del desarrollo regional, mediante la industria de contenido. 
- Creación de nuevos lugares sagrados de la animación. 
- Utilizar las obras más populares como herramienta de promoción del contenido regional. 
- Enriquecer y fortalecer los espacios vinculados a la animación. 

Promoción cultural 

- Concienciación del manga y el anime como recurso cultural. 
- Uso y adaptación del contenido en diversos espacios. 
- El contenido se ha convertido en una cultura. 
- Fomentar la creación de nuevos artistas y materiales regionales. 

Promoción industrial 

- Revitalizar áreas industriales existentes. 
- Desarrollar una base de recursos humanos y apoyar a los empleadores. 
- Creación y uso del contenido local.  
- Ubicar las diferentes industrias locales. 
- Agrupar y promocionar la industria de contenido 

 
Objetivos a largo plazo 

- Convertir la prefectura de Tottori en un lugar sagrado de la animación que destaque en el mercado 
del turismo de contenido. 

- El contenido se convertirá en una cultura local y podrá usarse en diversas situaciones de la vida 
cotidiana. A medida que los proyectos se desarrollen, el conocimiento de las obras y los autores 
aumentará en los residentes, convirtiéndose en promotores del género dentro de la región. 

- A medida que se agrupan las industrias de contenido, aumentarán las actividades económicas 
regionales y fomentará el crecimiento demográfico gracias a la creación de empleo.  

Planes de acción y retos a largo plazo 

Concepción del espacio como lugar sagrado de la animación 

- Penetrar en el mercado internacional a través de la promoción de la región como lugar sagrado del 
contenido. 

- Promover la creación de productos de consumo que utilicen el contenido para aumentar el número de 
visitantes. 

- Establecer la organización como base de la estrategia mediante el apoyo productivo de los diferentes 
municipios que participen en el desarrollo. 

- Desarrollar y apoyar los eventos privados como base de promoción. 
- Desarrollar rutas turísticas basadas en materiales de contenido.  
- Concienciar a los residentes del uso del territorio como espacio sagrado de la animación. 
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- Expandir y mantener las relaciones diplomáticas con otros organismos similares 
 

El contenido como bien cultural del territorio 

- Continuar y expandir los concursos internacionales dedicados al contenido, con el objetivo de dar la 
oportunidad a jóvenes emergentes y la creación de nuevos talentos. 

- Utilizar el contenido en diversas expresiones urbanas, como materiales impresos, letreros, exteriores 
de transportes, etc. 

- Ampliar el entorno donde se educa en la cultura del manga en centros escolares, creando un sentido 
de familiaridad con obras y géneros. 

- Apoyar productivamente la creación de eventos y actividades. 
- Ampliar la base de la cultura del manga mediante la promoción del uso del contenido en la educación. 

La industria de contenido como base económica de la región 

- Mejorar el entorno de formación y desarrollo de nuevos artistas emergentes. 
- Aumentar la demanda de producción de contenido para promover el consumo comercial. 
- Promover la creación y desarrollo de la industria de contenido en múltiples facetas (Anime, manga, 

videojuegos, música y diseño). 
- Promover la atracción de empresas relacionadas con la industria de contenido. 
- Promoveremos la creación y utilización del contenido creado a partir de «Manga Ōkuni Tottori» 

[Manga Kingdom Tottori]. 
 

 

Como podemos observar, los objetivos principales de «Manga Ōkuni Tottori» se centran en 

crear un sentido de regionalidad basándose en el manga y el anime, los cuales se han 

convertido en un bien de interés territorial (Manga Ōkuni Tottori, 2012). A través del 

impacto del proyecto en el ámbito nacional e internacional, «Manga Ōkuni Tottori» buscará 

captar el interés de los aficionados y transformar el sector turístico de la prefectura de Tottori 

mediante del contenido. Para lograr un impacto destacable dentro del mercado, la 

articulación de eventos del sector se ha convertido en el modelo recurrente para inducir los 

propósitos del proyecto. Un caso destacable, mencionado anteriormente en el Capítulo 13, 

se produjo con la colaboración de la prefectura con las empresas Nintendo y Niantic para 

desarrollar el «Tottori Sand Dunes Safari Zone», el cual atrajo a un gran número de 

aficionados en el año 2017 (Imagen 241)413. En este sentido, por medio de esta tipología de 

 
413 Tottori Prefectural Government (2017). Tottori furusato taishi [Embajador de Tottori furusato]. Gobierno 
de la prefectura de Tottori, Japón [Recuperado el 3 de agosto de 2020 en «https://www.pref. tottori.lg.jp 
/sandoidetottori»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del «Manga Ōkuni Tottori» (2012). Recuperado de 
https://www.pref.tottori.lg.jp/238576.htm. 
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eventos, «Manga Ōkuni Tottori» proyecta conseguir resultados a largo y corto plazo a través 

de la adaptación del territorio a las demandas de los aficionados414.  

Imagen 241. Evento Tottori Sand Dunes Safari Zone en el año 2017 
 

 

Desde esta perspectiva, «Manga Ōkuni Tottori» ofrece la posibilidad de crear estrategias con 

un mejor alcance a través de la colaboración de las localidades adheridas, ya que la presión 

regional posee un mayor impacto que las acciones llevadas a cabo a escala local. Gracias a 

la unidad formada por la organización, la cual representa al conjunto regional, se invirtió en 

la creación de nuevos recursos que fomentaron el crecimiento indirecto de la ciudad de 

Hokuei y su reconocimiento dentro del mercado.  

14.1.3.5 Influencia de «Manga Ōkuni Tottori» en el proyecto «Conan Village» 

Con el objetivo de conectar los espacios turísticos dedicados al contenido, durante los años 

2011 y 2013 se desarrollaron diversas campañas que fomentaban el desplazamiento de los 

turistas hacia la ciudad de Hokuei. El proyecto más destacado fue la campaña promocional 

«Detective Conan Illustrated Train», desarrollada junto a la compañía ferroviaria West Japan 

Rail, en el que el disfrute de la experiencia inmersiva a través del contenido empezaba en 

los primeros estadios de la visita. En este sentido, y con motivo de la conmemoración de la 

adhesión de Hokuei al proyecto «Manga Ōkuni Tottori», el 2 de abril del año 2012 

empezaron a operar los trenes decorados (itaidensha) con imágenes del detective Conan en 

la parte exterior de los vehículos; una estrategia recurrente dentro del territorio nacional.  

 
414 Manga Ōkuni Tottori (2015). Manga Ōkuni Tottori kokusai manga kontesu [Concurso internacional de 
Manga Ōkuni Tottori]. Gobierno de la prefectura de Tottori, Japón [Recuperado el 2 de agosto de 2020 en 
«https://www.pref.tottori.lg.jp/238597.htm#itemid922283»]. 

Fuente: Asahi Shimbun (2017). https://www.asahi.com. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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El objetivo de la campaña es establecer una percepción positiva que incite el desplazamiento, 

dado que se trata de una debilidad mencionada anteriormente, mediante la creación de un 

valor añadido a la experiencia de transporte. Como parte de este proyecto para dinamizar el 

desplazamiento, en el año 2013 se renombró la estación Yura por Conan Station en donde 

se remodelaron las instalaciones y se añadieron imágenes del contenido (Imagen 242)415. En 

este sentido, gracias a la influencia que ejerció la organización «Manga Ōkuni Tottori», la 

ciudad de Hokuei adquirió una perspectiva más amplia en sus planes estratégicos. 

Consideramos que con la adhesión al proyecto de la prefectura, «Conan Village» dejó de ser 

un recurso único de la ciudad de Hokuei y se transformó en un activo regional que aporta 

una nueva temática dentro de la oferta turística del territorio y su propia regionalidad416.  

Imagen 242. Itadensha y accesos de la Conan Station con motivos decorativos 
 

 

En el año 2015, como parte del proyecto de expansión de la imagen de la prefectura de 

Tottori se renombró el aeropuerto de Tottori como Tottori Sand Dunes Conan Airport con 

el objetivo de aumentar el reconocimiento internacional y nacional del territorio. Esta 

estrategia de citymarketing, basada en la proyección de los elementos más populares de la 

región en un espacio de constante flujo de personas, tiene como objetivo proyectar una 

muestra del territorio y sus activos más destacados para generar motivación y 

 
415 Manga Ōkuni Tottori (2015). Meitantei Konan irasuto ressha rinyūaru [Renovación de la ilustración de los 
trenes con Detective Conan]. Gobierno de la prefectura de Tottori, Japón [Recuperado el 2 de agosto de 2020 
en «https://www.pref.tottori.lg.jp /285789.htm»]. 

416 Chōmin (2019). Hokuei machi no hikari bunka nitsuite [Sobre la luz y la cultura de la ciudad de Hokuei]. 
Townspeople Division of Hokuei city, Japón [Recuperado el 8 de agosto de 2020 en «http://www.e-
hokuei.net/1813.htm»]. 

Fuente: Manga Ōkuni Tottori (2015). https://www.pref.tottori.lg.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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reconocimiento (Díez et., 2016). En este sentido, el aeropuerto se convirtió en un canalizador 

de la oferta mediante la inducción de sus activos estratégicos que mostraron la voluntad de 

vincular la prefectura con la industria de contenido y su regionalidad. 

Como podemos observar, gracias a la creación de «Manga Ōkuni Tottori» podemos afirmar 

que el proyecto inicial mejoró considerablemente al convertir un recurso local en un 

patrimonio regional. La construcción de la imagen de Tottori con el uso de la obra de Gōshō 

Aoyama ha favorecido al tráfico de turísticas y ha impulsado la creación de empleo y la 

revitalización del territorio. Como consecuencia del ambicioso proyecto de «Manga Ōkuni 

Tottori», los proyectos de creación de la «Conan Village» tuvieron que crecer rápidamente 

tras la apertura de la Conan Station. En este sentido, en el año 2015 se colocaron más estatuas 

de bronce en los puntos claves del camino entre la estación y el Aoyama Gōshō Furusato-

kan junto con la señalización de los espacios emblemáticos a través de mapas e ilustraciones 

en el pavimento.  

En esta nueva etapa del proyecto observamos que la organización pretende convertir Hokuei 

en una experiencia inmersiva donde la temática del contenido se integra y vincula con el 

paisaje urbano. A diferencia de los planes de acción desarrollados anteriormente, en donde 

los activos se encontraban repartidos por el espacio, en esta etapa la experiencia inmersiva 

adaptada a las demandas de los visitantes obtendrá una mayor relevancia dentro de los planes 

de acción.  

Con la expansión del proyecto a escala regional y la evolución favorable del número de 

turistas visitantes, el gobierno de Hokuei adaptó su oferta siguiendo las estrategias 

desarrolladas en otros territorios que utilizan el contenido como activo de atracción. Con el 

fin de aportar un valor comercial a la experiencia de la ciudad, en el año 2017 se inauguró 

un centro comercial dedicado a la obra Detective Conan denominado Conan’s House Beika 

Shopping Street. Localizado en las inmediaciones del Konan Ōhashi, a escasos metros del 

Aoyama Gōshō Furusato-kan, el recinto se concibe como un parque temático donde los 

visitantes pueden adquirir productos únicos mientras disfrutan de una experiencia inmersiva 

dentro de los espacios que lo componen. A raíz de la tematización de los locales de consumo, 

la ciudad de Hokuei adquiere un nuevo activo turístico que motivará a coleccionistas y 

aficionados acérrimos al contenido. Con el fin de mostrar los elementos que componen esta 

experiencia de compra, en el siguiente mapa hemos representado los diferentes espacios que 

componen el recinto (Figura 31). Partiendo de su distribución, consideramos que a través de 
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las diferentes tipologías de ocio y consumo la oferta de Hokuei se adaptó a las demandas de 

los aficionados y sus hábitos de consumo recurrentes, los cuales hemos expuesto en el 

Capítulo 10 y 11417. 

Figura 31. Distribución de los espacios en Conan’s House Beika Shopping Street 
 

 
417 Los materiales y las tipologías de espacios comerciales utilizan estrategias similares a los de la zona de 
Ikebukuro, los cuales han sido expuestos en el capítulo 11.  

Fuente: elaboración propia. 
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Como consecuencia del incremento de visitantes con respecto al año 2016 (14.22%) tras la 

inauguración del recinto comercial, se crearon nuevas estatuas decorativas de tamaño real, 

pero con los colores adaptados a la animación418. En este sentido, en el año 2020 la localidad 

alberga un total de 23 estatuas de distintos formatos, 28 monumentos de granito de las 

portadas del manga original, dos monumentos conmemorativos de granito donde se muestra 

los símbolos representativos de la ciudad y diferentes elementos decorativos que generan 

espacios urbanos temáticos. Recientemente se ha creado un tour virtual, mediante el uso de 

la realidad aumentada, en el que los visitantes pueden realizar fotografías e incorporar los 

personajes de la serie en lugares concretos de la ciudad. Estos elementos han convertido el 

pueblo rural de Hokuei en la ciudad temática dedicada a Detective Conan, un espacio donde 

la experiencia inmersiva se complementa con los activos tradicionales de la ciudad (Imagen 

243).  

Imagen 243. Mapa turístico dedicado al contenido de la ciudad de Hokuei  
 

 
418 Con el objetivo de renovar los materiales expuestos, durante el año 2017 se remplazó las estatuas de la 
estación por otra de gran formato con la imagen de Conan Edogawa.  

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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Desde esta perspectiva, consideramos que la localidad de Hokuei ha desplazado el valor 

añadido que aportaba el contenido y ha adquirido un rol de liderazgo en la proyección de la 

imagen del territorio. Por medio de los elementos que configuran la inmersión dentro del 

espacio, la ciudad dedicada al Detective Conan se ha convertido en un referente en su modelo 

de planificación. Bajo el eslogan “la ciudad donde puedes conocer al detective Conan”, la 

localidad de Hokuei ha conseguido cumplir sus objetivos a corto y medio plazo con la 

aplicación del proyecto «Conan Village» desde el año 1997. El incremento del número de 

visitantes, junto al desarrollo del sector terciario, han sido los principales factores que han 

impulsado el cambio de su imagen dentro del panorama turístico nacional. Con el fin de 

determinar los principales aspectos formales que componen la estrategia, en el siguiente 

apartado analizaremos los elementos que componen la tematización del espacio a través del 

contenido. Mediante los elementos decorativos que componen el núcleo de la experiencia, 

la ciudad rural de Hokuei se ha convertido en un escenario temático donde “habita” el 

famoso detective de la obra de Aoyama.  

14.1.4 La ciudad como escenario temático del contenido 

La ciudad de Hokuei ha logrado crear un espacio temático utilizando como base la natalidad 

de Gōshō Aoyama, factor que determina la contextualización espacial del proyecto, junto a 

la articulación de elementos de la obra en el tejido urbano. El proyecto «Conan Village» trata 

de atraer y remodelar la ciudad basándose en la figura del autor y sus respectivos personajes 

más populares, generando así una experiencia inmersiva a través del contenido. Desde 

nuestra perspectiva, a priori podríamos afirmar que la obra ha convertido la ciudad en un 

escenario irreal donde los elementos ficticios aparecen dentro del territorio, el cual se asimila 

al proceso de disneyficación estudiado por Peter K. Fallon (1991). No obstante, y a pesar de 

la proyección física de la imagen inducida, consideramos que el fenómeno que se realiza en 

esta localidad va más allá y logra integrar perfectamente la obra en los diferentes escenarios 

cotidianos.  

Fallon (1991) define el proceso de disneyficación en la actividad turística como la 

desfiguración de un lugar real desprovisto de su carácter original para ser sustituido por una 

versión higienizada y desinfectada del mismo, es decir, en un decorado o escenario de 

aquello que el turista presupone que verá (Gonzáles, 2019; pp.42). A diferencia de las 

afirmaciones del impacto de la disneyficación en la proyección fantástica de una ciudad real, 

Hokuei ha creado una realidad basada en la ficción que ha logrado la aceptación de sus 



CAPÍTULO 14 

LA SINGULARIDAD E IDENTIDAD LOCAL A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

693 

elementos en la vida cotidiana de sus residentes419. En este sentido, en nuestro caso de 

estudio hemos observado que el simulacro de Hokuei forma parte de la realidad que se 

muestra, el cual ha convertido la tematización del espacio dedicado al Detective Conan en 

parte de la identidad de la localidad. En relación con este factor, consideramos que en los 

orígenes del proyecto la ciudad sufrió este proceso de disneyficación, pero con el paso de los 

años y la aceptación de los residentes, la imagen se ha convertido en parte de la vida diaria 

de los ciudadanos. 

Uno de los casos que muestra la integración del contenido en la vida de los residentes es el 

uso del contenido en espacios ajenos al turismo, destinados exclusivamente para la población 

local. De entre los múltiples escenarios donde hemos observado reflejada la imagen de 

Conan en la vida cotidiana de los residentes, destacamos su uso en los papeles burocráticos 

de la ciudad y en la instalación deportiva de los residentes locales (Imagen 244). Estos casos 

muestran la capacidad del contenido de integrarse y adaptarse a la cotidianidad de los 

residentes, desdibujando el proceso de disneyficación hasta convertirse en una realidad 

perceptible.  

Imagen 244. Ejemplos de la integración del contenido en los espacios reservados a los residentes 
 

 
419 Chōmin (2019). Hokuei machi no hikari bunka nitsuite [Sobre la luz y la cultura de la ciudad de Hokuei]. 
Townspeople Division of Hokuei city, Japón [Recuperado el 8 de agosto de 2020 en «http://www.e-
hokuei.net/1813.htm»]. 

Fuente: Gobierno de la ciudad de Hokuei (2019). https://www.e-hokue.net. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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A pesar de la aceptación e integración del contenido en la vida de los residentes, la mayor 

concentración decorativa de la ciudad se han establecido en las inmediaciones de Conan 

Street y los lugares de mayor flujo de visitantes. En este sentido, a través de los diferentes 

activos decorativos y escenarios adaptados, la ciudad de Hokuei ofrece a sus visitantes una 

experiencia inmersiva mediante el uso de los siguientes materiales (Chōmin, 2019):  

Estatuas de distintos tamaños 

El primer elemento destacado dentro de la experiencia turística en Hokuei son las estatuas 

decorativas en bronce, color y distintos tamaños que se distribuyen en determinados espacios 

de la ciudad (Imagen 245). Estos elementos son la base de la oferta turística urbana donde 

los visitantes pueden observar y fotografiar a los personajes más populares de la saga de 

Aoyama. Con el fin de aportar un valor añadido y complementar la experiencia del visitante, 

se ha desarrollado una aplicación de realidad virtual que permite proyectar imágenes en las 

inmediaciones de dichos materiales. 

Imagen 245. Ejemplos de estatuas situadas en la vía pública en Hokuei 
 

 

Monumentos de granito 

El segundo elemento destacable son los monumentos de granito que podemos encontrar 

distribuidos por la ciudad con las portadas de los mangas originales de Detective Conan 

(Imagen 246). A pesar de ser elementos decorativos, consideramos que cumplen una triple 

función dentro del espacio urbano y durante el desarrollo de la experiencia. En primer lugar, 

se trata de monumentos que el turista puede fotografiar y que hacen alusión directa a los 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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mangas; en segundo lugar, actúan como guía del recorrido del visitante que conduce al 

Aoyama Gōshō Furusato-kan desde la estación principal de la localidad; y en tercer lugar, 

son elementos fácilmente reproducibles que permiten la integración de las zonas alejadas de 

los espacios de flujo turístico en el caso que sea necesario ampliar el ratio turístico.  

Imagen 246. Ejemplos de monumentos de granito localizados en Hokuei 
 

 

Paneles indicativos en el asfalto 

Con el objetivo de trazar una continuidad en el recorrido hacia los diferentes espacios de 

flujo de la ciudad, se establecieron diferentes paneles informativos que dirigen al visitante 

hacia los activos más relevantes a través de los personajes de la obra de Aoyama (Imagen 

247). En determinados puntos del recorrido podemos encontrar paneles que hacen una 

descripción de los personajes más destacados de la obra, ayudando a turistas y residentes a 

profundizar en la trama y sus protagonistas.  

Imagen 247. Señalizaciones localizadas en el espacio urbano 
 

 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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Decoración urbana 

En determinados espacios de la ciudad podemos encontrar distintos paneles que decoran el 

alumbrado público de la ciudad (Imagen 248). Estos elementos no cumplen una función 

específica, pero hacen integrar las áreas colindantes a las zonas de flujo en la temática 

turística. A su vez, estos materiales también se pueden encontrar en la calle principal donde, 

junto a las manhoru, decoran el entorno que recorre el visitante hasta llegar al Aoyama Gōshō 

Furusato-kan. 

Imagen 248. Imágenes de los carteles decorativos y los manhoru de Hokuei 
 

 

Paneles de bronce 

Como hemos mencionado en el apartado que hemos analizado el Konan Ōhashi, los paneles 

de bronce son uno de los primeros elementos que se crearon cuando se desarrolló el proyecto 

Conan Village. Se trata de un motivo decorativo que se emplaza en el puente que conecta 

los diferentes activos a través de los personajes de las obras de Aoyama y los recursos 

tradicionales.  

Elementos decorativos secundarios 

A pesar de disponer de activos de amplio formato, como es el caso de las estatuas, los 

elementos decorativos de pequeño formato hacen posible la integración de la ciudad dentro 

del conjunto unitario del proyecto (Imagen 249). Por medio de imágenes de los personajes 

de la obra, o escenas desarrolladas en el transcurso de la trama, los visitantes experimentan 

una inmersión en el contenido que garantiza la satisfacción de la visita.  

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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Imagen 249. Decoración secundaria que favorece la inmersión dentro del contenido 
 

 

Espacios de consumo temáticos 

Con el objetivo de aportar un valor comercial a la experiencia, los locales de venta de 

materiales han utilizado el contenido como referente temático para integrarse dentro del 

proyecto. A través de la creación de una inmersión en la trama, espacios como el Coffee 

Poirot aporta dinamismo a la experiencia turística mientras realizan una clara función 

comercial (Imagen 250). Mediante los decorados y las menciones directas en diferentes 

puntos de la ciudad, se logra crear una atmosfera favorable que genera una mayor 

implicación del turista en el contenido que motiva la visita.  

Imagen 250. Espacios de consumo temáticos de la ciudad de Hokuei 
 

 
Póster de bienvenida 

A pesar de no formar parte de los elementos decorativos de la ciudad, en determinadas áreas 

podemos observar materiales que dan la bienvenida a los turistas en los escaparates de los 

establecimientos comerciales. Estos materiales también se pueden observar en domicilios 

privados que, por voluntad propia, han querido expresar agradecimiento a los turistas que 

visitan la localidad (Imagen 251). Desde nuestra perspectiva, consideramos que el uso de 

estos elementos en los espacios privados corresponde a un sentido de omotenashi turístico 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 

Fuente: extraídas de Google Maps. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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(Capítulo 4) con el que los residentes muestran aceptación por el turista motivado por el 

activo promocionado.  

Imagen 251. Carteles de bienvenida localizados en comercios y casas privadas 
 

 

En este sentido, los citados elementos forman parte de la experiencia turística de Hokuei que 

han sido emulados por localidades que parten de una estrategia de revitalización similar. Las 

aportaciones de Hokuei al estudio del turismo de contenido reflejan las oportunidades de 

integración de los materiales en el territorio urbano, capaces de crear experiencias inmersivas 

que atraen a los aficionados. La sinergia entre los activos destacados y la decoración urbana 

hacen posible la integración del entorno a una temática conjunta, creando así un discurso 

narrativo similar a las colaboraciones conjuntas tratadas en el Capítulo 11.  

A pesar del incremento de visitantes y la aceptación del proyecto a corto y medio plazo, las 

características del contenido y los modelos de planificación podrían presentar ciertas 

debilidades en una proyección a largo plazo. Con el fin de analizar las diferentes estrategias 

desarrolladas en la localidad, en el siguiente apartado realizaremos una interpretación del 

proyecto para establecer las oportunidades y debilidades del uso del contenido a través de 

un rol de liderazgo.  

14.1.5 Interpretación de las características formales del proyecto “Conan Village” 

El proyecto «Conan Village» estableció una nueva tipología turística en la ciudad de Hokuei 

basándose en la capacidad motivacional del turismo de contenido. Partiendo de los diversos 

informes desarrollados por las administraciones locales, hemos podido observar los efectos 

de dicha tipología dentro del espacio urbano y la propia imagen del territorio. Por medio del 

análisis de los documentos del plan de revitalización, contrastados con estudios del efecto 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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del turismo urbano, hemos podido observar las siguientes áreas de trabajo que muestran los 

puntos relevantes del uso del turismo de contenido en el territorio. En este sentido, en los 

siguientes apartados analizaremos los mecanismos que convirtieron la ciudad rural de Daiei, 

actualmente la ciudad de Hokuei, en la ciudad temática del detective Conan en la que se 

reflejan diversas problemáticas que afectarán a la localidad. Basándonos en el análisis de las 

debilidades de la ciudad turística de Georges Cazes y Françoise Potier (1994), podemos 

deducir las posibles repercusiones del proyecto a largo plazo y sus efectos dentro del espacio 

urbano. 

14.1.5.1 Museificación del espacio urbano 

La primera de las debilidades que consideramos que ha provocado el proyecto es la 

museificación del espacio urbano, como herramienta de atracción turística, que ha 

convertido la ciudad en la proyección de su imagen emitida e inducida. La ciudad de Hokuei 

se ha transformado en una exposición al aire libre donde los visitantes pueden observar 

diversas esculturas en la calzada en un recorrido marcado que finaliza en el Aoyama Gōshō 

Furusato-kan. A pesar de ser un símbolo de revitalización urbana, la concentración de los 

nodos en un determinado lugar ha provocado la división urbana de la localidad, creando así 

dos zonas perimetrales definidas. La centralización de los esfuerzos de convertir la ciudad 

en una “atracción” turística, mediante las imágenes que componen el citado recorrido, ha 

provocado una escasa inversión en las zonas que no forman parte del lugar de flujos.  

En este sentido, en la ciudad de Hokuei se aprecia la delimitación de la zona residencial, con 

escasa actividad económica e inversiones urbanísticas, y la zona de tráfico de los turistas, 

mayoritariamente centrada Conan Street y las áreas colindantes. La ventaja del proyecto 

Conan Village, en el momento de su concepción y desarrollo, fueron sus inaparentes 

limitaciones y la libertad de exposición de bienes de interés. A pesar de esta libertad 

distributiva, se centralizaron los activos en un determinado perímetro revitalizando 

aparentemente la zona, pero sin llegar a implicar el conjunto urbano total. Desde nuestra 

perspectiva, consideramos que este factor ha provocado una semi-revitalización urbana, es 

decir, se ha revitalizado una parte de la ciudad basándose en el turismo, pero no su conjunto. 

Como consecuencia podemos observar un proceso de gentrificación del espacio que ha 

provocado la polaridad del territorio en áreas claramente diferenciales.  
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14.1.5.2 Banalización de los bienes turísticos 

La segunda debilidad que consideramos presenta la ciudad de Hokuei hace referencia al 

proceso de banalización de los activos motivacionales de interés turístico. Investigadores 

como Greg Richards y Julie Wilson (2007) sostienen que resulta paradójico que si bien el 

turismo intenta aprovechar la identidad local, como fórmula para singularizarse y ejercer 

atracción, sin quererlo, la imitación de procesos y fenómenos de éxito acaban por hacer que 

los lugares se parezcan más entre sí. En el caso de Hokuei, el proyecto «Conan Village» nace 

tras el éxito que obtuvo Mizuki Shigeru Road y sus orígenes deben su influencia a la 

imitación de dicha estrategia. A lo largo de los años, el proyecto ha evolucionado y se ha 

adaptado a las demandas de los visitantes, pero en su base sigue los mismos modelos 

aplicados en la localidad de Sakaiminato y en otros territorios. Este factor podría provocar a 

largo plazo una gran debilidad, dado que el producto turístico que se ofrece es similar al de 

la competencia y solamente varía el contenido. En este sentido, la existencia de dos recursos 

que muestran singularidades parecidas dentro del territorio provoca que el factor 

motivacional dependerá de elementos externos, los cuales pueden ocasionar ciertas 

dificultades en el control de la gestión y sus resultados.  

Desde la implementación del proyecto Cool Japan, determinados espacios urbanos han sido 

tematizados basándose en una obra de animación concreta, construyendo y distribuyendo 

estatuas en sus principales zonas de flujo mediante el uso de una estrategia similar a las 

desarrolladas en Tottori. Independientemente de la temática del contenido, su configuración 

estratégica es muy similar en estos casos, factor que produce un aumento del nivel de 

competencia dentro del mercado turístico dedicado al contenido. A pesar de utilizar 

estrategias similares, en el caso de Hokuei el contenido se convierte en el factor dominante 

en la experiencia que puede llegar a provocar una especialización y limitación del público 

objetivo que frecuenta la localidad.  

14.1.5.3 Especialización y vinculación temporal con el contenido 

Siguiendo la perspectiva teórica de Cazes y Potier (1994), la tercera debilidad del plan 

estratégico de Hokuei es la especialización del turismo en un mononúcleo temático que ha 

convertido a los activos en un bloque basado en un contenido específico. La ciudad de 

Hokuei ha centrado sus recursos en un único activo, la obra de Gōshō Aoyama, factor que 

ha provocado que los recursos identitarios tradicionales se han visto desplazados hasta 
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convertir la ciudad en un monocultivo turístico. En este sentido, consideramos que la 

especialización del turismo a un recurso concreto provoca la concentración de los bienes en 

una determinada área de la ciudad olvidando así su visión de conjunto. Este factor puede 

provocar a largo plazo una burbuja turística que, según la definición de Denis R. Judd (1999), 

es la consecuencia de la canalización de la hiperespecialización turística en determinadas 

zonas urbanas que se mantienen al margen del resto de forma artificial.  

Esta especialización en determinados puntos urbanos provoca una inversión económica en 

puntos concretos y un olvido sustancial de las áreas donde no se desarrolla la actividad 

turística. Este factor provoca un distanciamiento entre la percepción de la ciudad real y la 

ciudad creada para atraer turistas que afecta, mayoritariamente, en la satisfacción de los 

residentes locales420 . Basándonos en esta perspectiva, el caso de Hokuei presenta esta 

centralización de sus activos en un punto concreto con el objetivo de proyectar las demandas 

de los visitantes, en donde se busca el contacto con la imagen inducida y se obvia la 

percepción real del territorio.  

En relación con la hiperespecialización de Hokuei, la ciudad se ha convertido en un escenario 

en el que en determinados puntos se realiza una escenificación mediante los bienes turísticos, 

un factor que olvida en ciertas ocasiones las necesidades de los residentes421. En este sentido, 

consideramos que la adaptación de las mecánicas turísticas distorsionan la rutina tradicional 

al encontrarse con visitantes foráneos, un factor que puede provocar conflictos en los 

espacios de confluencia de ambos.  

Como hemos analizado anteriormente, la ciudad de Hokuei es una ciudad envejecida desde 

una perspectiva demográfica, consecuencia de la baja natalidad y la emancipación de los 

jóvenes a núcleos urbanos más prósperos. Con la entrada de turistas internacionales, los 

 
420 Este proceso que afecta al espacio urbano fue analizado por Saida Palou (2006), donde la autora hace 
referencia al caso de Barcelona como “ciudad fingida” como consecuencia de la alienación de la ciudad real 
con la imagen proyectada. 

421 Durante la mesa redonda del Comité de revisión del Aoyama Gōshō Furusato-kan ideal way se propuso 
cambiar de ubicación el actual Aoyama Gōshō Furusato-kan, factor que produciría un gasto económico en las 
arcas públicas. Partiendo de las encuestas realizadas a los residentes locales sobre esta medida, la gran mayoría 
de los encuestados aludieron que había cosas más importantes en las que invertir para mejorar la vida de los 
residentes. A pesar de esta opinión, el gobierno local tiene planificada la reubicación del museo sin fecha 
prevista.  

Kankō Kōryūka (2019). Aoyama Gōshō Furusato-kan no arikata nikansuru teigensho [Propuesta de mejora 
del Aoyama Gōshō Furusato-kan]. Comité de revisión del Aoyama Gōshō Furusato-kan ideal way, Japón 
[Recuperado el 10 de enero de 2020 en «http://www.e-hokuei.net/5403.htm»]. 
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cuales son mayoritariamente jóvenes, los residentes locales deberán interactuar de forma 

directa o indirecta con estos nuevos visitantes. Este factor a priori puede presentar problemas 

en los primeros contactos con los residentes, dado que las diferencias culturales y las 

dificultades lingüísticas pueden ocasionar situaciones de tensión o rechazo. 

A su vez, estos factores provocados por la especialización temática del turismo afectará a la 

imagen percibida del territorio, dado que los activos tradicionales que construyen el 

sentimiento local se han visto alterados. La popularidad del género, junto a la creciente 

demanda de actividades relacionadas con el contenido, podría ocasionar una vinculación 

permanente de la imagen de la localidad con el contenido provocando pérdidas a largo 

plazo422.  

14.1.5.4 Las limitaciones del contenido como eje central de la oferta 

Como consecuencia de las variantes temporales que presenta el uso de la industria de 

contenido, caracterizadas por una periodicidad limitada y dependiente del gusto mediático, 

los planes de acción del proyecto «Conan Village» podrían presentar inconvenientes a largo 

plazo. La obra Detective Conan, durante el transcurso de nuestra investigación, presenta una 

base sólida de público aficionado consecuencia de la trascendencia generacional y la actual 

continuidad del contenido. Se trata de una obra de extenso recorrido, cuya popularidad es 

consecuencia de la fidelidad de los consumidores y la adhesión de nuevos aficionados más 

jóvenes. En este sentido, consideramos que el principal problema del uso de dicho contenido 

recae en la periodicidad del gusto de la obra, limitado a su proyección y consumo en el 

mercado de contenido, la cual hemos representado en la Figura 32.  

 
422  Las mencionadas perdidas se pueden resumir en beneficios económicos y la perdida de la identidad 
tradicional de la localidad.  
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Figura 32. Escenario hipotético de la tasa de fidelización y captación del contenido 
 

 

La tendencia del eje de la demanda y el gusto nace en el momento de mostrar el producto en 

el mercado en el que se establece un target concreto. Al tratarse de una serie de larga 

trayectoria, proyectada con una amplia temporalidad, el flujo de consumidores entrantes se 

incorporan a la base de aficionados que provoca el aumento del número de posibles públicos 

objetivos. Este grupo aumentará a medida que se incorporen nuevos aficionados y los 

antiguos consumidores motivados por el valor emocional (fidelidad generacional) que 

suplirán las posibles pérdidas. 

Durante el transcurso de nuestra investigación, la estrategia de revitalización mediante el uso 

del contenido de Detective Conan posee un nicho de mercado estable como consecuencia de 

la continuidad de la obra. Este factor provoca que la motivación e interés siga presente en el 

mercado, atrayendo a los aficionados y aumentado anualmente el ratio de visitas. No 

obstante, debemos de prever el posible impacto negativo derivado de la constante fluidez del 

mercado del entretenimiento, el cual está marcado por la novedad y la variabilidad de gusto 

de los consumidores. En este sentido, este factor provocará a largo plazo efectos negativos 

en la demanda de Hokuei que posiblemente disminuirá las bases de público objetivo tras la 

finalización de la obra. En relación con esta perdida del factor novedoso, podemos extrapolar 

dos escenarios hipotéticos que muestran dos posibles escenarios tras la finalización de la 

obra (Figura 33).  

Fuente: elaboración propia. 
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Figura 33. Posibilidades probables de la variación del gusto tras finalizar la obra 
 

 

El escenario A nos muestra una continuidad del eje del gusto y la demanda por la 

incorporación de nuevos consumidores que, por algún tipo de factor, mantienen un contacto 

con la obra. Una posible hipótesis del aumento de la demanda podría ser la transmisión del 

gusto generacional, por parte de progenitores o círculos cercanos, que transmiten su antigua 

afición y generan motivaciones de consumo en las nuevas generaciones. Este factor podría 

generar que la obra trascienda tras su finalización, pasando de generación en generación y 

convirtiéndose en una obra canónica dentro del género. Si este escenario se consolida, 

Hokuei mantendrá un nicho de mercado amplio que garantizará la proyección a largo plazo 

del proyecto Conan Village. No obstante debemos mencionar que, si comparamos el 

proyecto de Hokuei con casos similares (Katsushika), el número de visitantes disminuirá 

paulatinamente como consecuencia de la perdida de interés de los aficionados por la oferta 

promocionada.  

Desde otra perspectiva, el escenario B muestra la proyección de las estrategias de «Conan 

Village» en un período a corto y medio plazo, como consecuencia de la perdida progresiva 

del nicho de mercado. A pesar de poseer una amplia base de consumidores y aficionados 

potenciales, la finalización de la obra podría ocasionar un descenso del público objetivo a 

causa de la escasa renovación generacional. Este factor provocaría la perdida de interés de 

la obra por el público general, ocasionando que se reduzca el volumen de consumidores que 

delimitarían las bases de posibles visitantes. Es por este motivo que podemos considerar que 

Fuente: elaboración propia. 
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el proyecto «Conan Village» finalizará cuando la obra no genere un relevo de aficionados, 

siendo está la principal amenaza de una estrategia turística vinculada al contenido. Además 

de las pérdidas económicas en el caso que el plan colapse a largo plazo, podrían producirse 

problemas de base simbólica en la localidad, ya que la singularidad actual dentro del 

mercado se vincula a la imagen de Detective Conan y Gōshō Aoyama. Este factor provoca 

que los activos singulares tradicionales estén eclipsados por el activo mediático, una 

consecuencia que producirá una perdida de la identidad y regionalidad en el hipotético caso 

que la obra no trascienda a largo plazo.  

En este sentido, consideramos que el uso de un recurso procedente de la industria de 

contenido puede tener aplicaciones positivas a corto y medio plazo, pero suponen un reto 

para futuras proyecciones. La posibilidad de incorporar nuevos materiales (ajenos o 

vinculados con el activo de base) o crear nuevas atracciones turísticas serán la base del futuro 

de la ciudad. Desde nuestra perspectiva, consideramos que mediante la interpretación del 

caso de Hokuei podemos deducir que articular una estrategia turística basada en el contenido 

es un trabajo que supone constante revisión, modulación y transformación, con el fin de 

adaptarse constantemente a las demandas de los aficionados. El uso de un contenido en un 

contexto de auge de la obra garantizará la entrada de un mayor público objetivo, incremento 

que dependerá de las acciones dentro del mercado de la industria de contenidos.  

Otro de los inconvenientes que presenta el uso del contenido en un lugar concreto es la 

congestión del espacio por la entrada masiva de turistas. El incremento de visitantes, junto a 

la centralización de la estrategia a un área concreta del entorno urbano, puede ocasionar 

inconvenientes como consecuencia de la concentración y la saturación del espacio público.  

14.1.5.5 Congestión y saturación  

Basándonos en el modelo de clasificación de los flujos turísticos de José A. Donaire 

(2008)423, la presión de la concentración de turistas en un espacio concreto se puede clasificar 

en dos tipologías distinguidas por las fuerzas centrípetas y las fuerzas centrífugas. En el caso 

de la estrategia desarrollada en Hokuei, las fuerzas centrípetas hacen que los bienes se 

 
423 Con fuerza centrípeta se hace referencia a la concentración de los desplazamientos turísticos hacia los nodos 
estrella y áreas de concentración de recursos. Con fuerza centrífuga se hace referencia a la distribución de los 
flujos turísticos hacia la periferia, con la finalidad de ampliar el catálogo de recursos y mejorar la desaturación 
de los espacios (Donaire, 2008). 
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concentren en una determinada área que favorece al tráfico de los flujos y se adapta un 

espacio concreto a las necesidades de la demanda. Dicha centralización provoca un 

desequilibrio en los flujos turísticos que limita la visita a las determinadas zonas marcadas 

por la estrategia. En este sentido, esta oscilación puede derivar en problemas de congestión 

y saturación del espacio interurbano, los cuales influirán en la percepción de la experiencia 

y afectará directamente al desarrollo de la vida cotidiana de los residentes424.  

Para garantizar un incremento de la satisfacción de los visitantes y un crecimiento unitario 

de la ciudad, consideramos que la base turística debe de ampliarse hacia las zonas 

residenciales para tratar de revitalizar su conjunto. En relación con este factor, el crecimiento 

de los bienes y la descentralización de las áreas podrá ocasionar una pernoctación de los 

visitantes aumentando así el consumo turístico debido a la temporalidad.  

En el caso de «Manga Ōkuni Tottori», la estrategia centrífuga hace que los visitantes se 

dirijan a otras localidades, en el caso de nuestra investigación Hokuei, para disfrutar de los 

bienes turístico y pernoctar en la capital como centro de comunicación. Esta estrategia 

favorece a Tottori (capital) al convertirse en el centro de pernoctación de los visitantes, pero 

perjudica al proyecto por la escasa temporalidad del flujo turístico. En este sentido, 

consideramos que Hokuei deberá alentar a las empresas privadas del sector turístico en 

invertir en la creación de espacios que garanticen la pernoctación de los visitantes con el fin 

de incrementar su impacto. 

14.1.5.6 Impacto económico a largo plazo 

El desarrollo de la estrategia turística basándose en un activo concreto puede ocasionar 

problemas económicos y sociales a largo plazo, en función del resultado obtenido de las 

políticas estratégicas. Basándonos en la síntesis de los costes y beneficios del turismo urbano 

de Bruce Hayllar, Tony Griffin y Deborah Edwards (2008), podemos deducir las posibles 

repercusiones que la ciudad de Hokuei sufrirá a largo plazo. 

Tras la implementación del proyecto «Conan Village» y el aumento sustancial del número 

de visitantes se produjo un crecimiento en el volumen de ingresos económicos en los 

 
424 Dicho malestar puede crearse por múltiples causas: por el incremento del precio de la vivienda, excesiva 
contaminación y suciedad provocada por la saturación turística, incremento de los precios para el consumo 
turístico, saturación de la vía pública, congestión de determinados establecimientos, impacto acústico entre 
otros muchos factores. 
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comercios locales. La atracción de capital extranjero por parte del sector turístico ha 

provocado un mayor consumo, los cuales están motivados por la vinculación del territorio 

con la imagen de Detective Conan. En este sentido, el crecimiento del proyecto provocó a 

corto plazo una descentralización de la actividad sectorial, focalizada anteriormente en 

sectores primarios y secundarios, enfocándose actualmente al sector terciario.  

Como podemos observar en los datos de los informes anuales de la ciudad, desde el año 

1975 hasta 2015 se ha producido un incremento del sector servicios que ha hecho descender 

el porcentaje de la actividad del sector primario y secundario (Gráfico 25). A pesar de que 

los productos que conforman la singularidad de la localidad forman parte del mundo 

agrícola, la estacionalidad de dichos activos ha provocado una mayor especialización y 

centralización hacia los sectores terciarios entre los cuales destaca el turismo dedicado a la 

obra de Gōshō Aoyama. 

Gráfico 25. Evolución de los sectores económicos en la ciudad de Hokuei (1975-2015) 
 

 

A pesar de la creación de nuevos puestos de trabajo en los centros y áreas cercanas de los 

lugares de flujo turístico, podemos apreciar que desde el año 2002 hasta 2014 (Gráfico 26) 

se ha producido un descenso en el número de establecimientos de ventas al por menor y, 

como consecuencia, un descenso en el total de trabajadores. Este factor no depende 

exclusivamente de la actividad turística, sino que el descenso de la población local también 

ha sido un factor determinante para dicho decrecimiento provocado, principalmente, por las 

limitaciones de los recursos económicos de la ciudad. A pesar de este descenso, el 

incremento de la actividad económica mediante el desarrollo de nuevas zonas económicas 

urbanas ha creado una alternativa con respecto a la actividad tradicional. Estos beneficios 

0

2000

4000

6000

8000

10000

12000

1975 1985 1995 2005 2010 2015

Sector primario

Sector

secundario

Sector terciario

Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gobierno de la ciudad de Hokuei. Recuperado de 
www.chusho.meti.go.jp. 
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derivados del sector turístico dependerán significativamente de la influencia de la obra en el 

mercado, la cual podría provocar perdidas en todos los sectores económicos de la localidad. 

En este sentido, consideramos que la dependencia económica del sector terciario será un 

gran problema a largo plazo, ya que la centralización sectorial se está desarrollando por 

medio de la imagen de un contenido inestable en el tiempo.  

Gráfico 26. Evolución del número de locales y trabajadores en la ciudad de Hokuei (2002 – 2014) 
 

 

Basándonos en las afirmaciones de Hayllar, Griffin y Edwards (2008), los cuales sostienen 

que la conversión de la ciudad a un modelo basado en el turismo revitalizará 

demográficamente los cascos antiguos y un crecimiento de la economía general, en el caso 

de Hokuei no se están presentando dichas particularidades. Según los datos estadísticos 

podemos observar un descenso constante de la demografía urbana y un descenso del número 

de locales al por menor con el paso de los años. Pese al crecimiento de la actividad turística 

y la evolución positiva de los flujos, observamos que la estrategia de revitalización centrada 

en un elemento de la industria de contenido no ha recibido los efectos esperados. Estas 

consideraciones se pueden vincular a afirmaciones como las de Antón (2008), el cual 

sostiene que la desilusión ante los efectos del turismo vienen provocados por la falta de 

uniformidad en el crecimiento económico de los sectores económicos que se encuentran en 

la localidad. En este sentido, en el caso de Hokuei el turismo ha provocado un aumento del 

consumo de lugares concretos de la ciudad, y productos derivados del contenido, pero no ha 

favorecido un crecimiento global del conjunto económico. 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gobierno de la ciudad de Hokuei. Recuperado de 
www.chusho.meti.go.jp. 
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14.1.5.7 Implicación y aceptación de los visitantes 

Como hemos mencionado en anteriores apartados, la aceptación ciudadana de los diferentes 

proyectos de revitalización es fundamental para la promoción e inducción de la imagen del 

territorio. Partiendo de las iniciativas desarrolladas durante el proyecto «Visit Japan 

Campaign», los gobiernos locales reforzaron la participación ciudadana en la proyección de 

su imagen territorial con el fin de garantizar la aceptación del turismo y lograr los objetivos 

esperados. En el caso de los proyectos vinculados a la industria de contenido, los organismos 

implicados tuvieron que potenciar la aceptación y reconocimiento de los activos con el fin 

de proyectar las obras como un elemento simbólico. En este sentido, la aceptación de dichos 

activos por parte de los residentes locales y las acciones de los agentes inductores provocó 

que en determinados territorios los materiales mediáticos se convirtieran en parte de la 

regionalidad del área implicada.  

Tras describir la evolución del proyecto Conan Village, podemos afirmar que no tan solo se 

redefinieron y crearon elementos físicos dentro del espacio urbano, sino que se estableció un 

imaginario abstracto que relacionaba directamente la localidad con el contenido. En este 

sentido, consideramos que Hokuei abandonó la antigua concepción de ciudad rural para 

convertirse en el pueblo donde reside el detective Conan mediante la redefinición de su 

marca e identidad con el objetivo de favorecer la entrada de turistas (Wada, 2009).  

Con el aumento de visitantes y el paulatino incremento de la popularidad de la obra que se 

representa, consideramos que la marca local agrícola evolucionó y perdió lentamente su 

pasado tradicional. Un caso simbólico de la transformación del pasado histórico de la ciudad 

hacia un nuevo paradigma, vinculado a un nuevo símbolo local, es la transformación del 

antiguo edificio donde se encuentra el Aoyama Gōshō Furusato-kan425. A pesar de ser una 

propuesta positiva para el aumento de beneficios económicos de la localidad, este reflejo 

simbólico del cambio en la concepción de la tradición de la ciudad pudo afectar al sentido 

emocional de los residentes por su territorio y provocar paulatinamente su conversión en 

detractores del proyecto.  

En relación con este factor, la aceptación del proyecto por parte de los ciudadanos puede ser 

extrapolable a las visitas de los residentes a la instalación museística, la cual se ha convertido 

 
425 Dicho edificio era el Rekishi bunka gakushūkan [Centro de Aprendizaje de Historia y Cultura]. 
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en el eje principal del proyecto de revitalización. Basándonos en las encuestas sobre la tasa 

de frecuencia en residentes locales entre los años 2010 y 2018 (Gráfico 27), observamos que 

un 37,7% de los encuestados no ha visitado el museo y un 25,5% solo lo ha visitado una vez 

desde su apertura. Estas cifras evidencian una realidad paralela si son comparadas con el 

aumento de los visitantes nacionales e internacionales, en donde el contenido de Detective 

Conan no causa una atracción en un porcentaje elevado de los residentes. Partiendo de los 

datos generacionales de las encuestas realizadas en el Aoyama Gōshō Furusato-kan, 

observamos una variable significativa en los residentes locales, si es comparada con el resto 

de visitantes nacionales e internacionales. El escaso porcentaje de la tasa de admisión de 

público joven puede ser interpretada por una falta de motivación por el contenido que allí se 

exhibe, la cual consideramos es consecuencia de la cotidianidad y la sobreexposición al 

género. 

Gráfico 27. Media de admisión generacional de la población local (2010 - 2018) 
 

 

A partir de los datos mencionados, no consideramos que la conversión de la ciudad con el 

proyecto «Conan Village» haya incrementado el afecto de los residentes por los bienes 

turísticos que se promocionan. El descenso de la población, provocado mayoritariamente 

por el éxodo urbano de los grupos generacionales de entre los 20 y 30 años, evidencia las 

limitaciones que la localidad ofrece a sus residentes. Pese a la creación de nuevos sectores 

terciarios, las oportunidades que la ciudad ofrece a sus residentes son limitadas y se centran 

principalmente en los sectores servicios o primarios. En este sentido, consideramos que la 

conversión de la ciudad no ha aportado beneficios favorables para los residentes locales al 

no incrementar la situación económica del conjunto, dado que la actividad vinculada al 

turismo de contenido solo afecta a un bajo porcentaje de la población. Basándonos en estos 
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Fuente: elaboración propia a partir de los datos extraídos del Gōshō Aoyama Manga Factory. Recuperado de 
http://gamf.jp. 



CAPÍTULO 14 

LA SINGULARIDAD E IDENTIDAD LOCAL A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

711 

factores, consideramos que la reconversión de la imagen mediante los activos mediáticos 

puede generar beneficios a corto plazo y en un sector minoritario de la población, pero no 

determina un impacto considerable que revitalice la totalidad del territorio.  

A pesar de esta consideración, la atribución simbólica que se genera entre el territorio y el 

contenido favorece al reconocimiento y la motivación para la actividad turística, el cual 

acabará convirtiéndose en parte de sus activos regionales. En el siguiente apartado 

analizaremos el impacto del contenido en la construcción de la imagen del territorio, la cual 

ha convertido al personaje de Aoyama en la marca simbólica de la localidad y se ha 

expandido a escala regional.  

14.1.6 Influencia del contenido vinculado a la imagen del territorio 

Desde la perspectiva del branding de la localidad, podemos observar que el reconocimiento 

nacional e internacional a través de un activo de la industria de contenido ha generado una 

mayor demanda de turistas que han frecuentado el territorio. Gracias a la integración de la 

ciudad al proyecto «Manga Ōkuni Tottori», el reconocimiento de Hokuei y la presencia de 

la «Conan Village» en la mente de los aficionados ha incrementado de forma positiva, en 

comparación con los años anteriores a su anexión al proyecto regional. Este factor evidencia 

la necesidad de establecer colaboraciones activas con el resto de la región, utilizando los 

activos que ofrece la ciudad como singularidad dentro del mercado. A pesar de los resultados 

positivos del proyecto de integración regional, consideramos que las bases estratégicas en 

las que se centraba el proyecto se han visto distorsionadas. El proyecto «Conan Village» fue 

concebido como un revitalizador local, con el objetivo de establecer nuevos nichos de 

mercado en la localidad, factor que se ha distorsionado hasta convertirse en un activo 

complementario del proyecto de revitalización regional. En este sentido, para garantizar la 

supervivencia de Hokuei dentro del mercado turístico, se deberán de crear alternativas 

atractivas en el contexto de auge de la imagen del territorio.  

14.1.6.1 El valor añadido de la industria de contenidos 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que la industria de contenido como motor turístico 

debe de ser una herramienta complementaria a los bienes locales que aporte un valor 

motivador de consumo a los activos tradicionales. La centralización de la estrategia 

basándose exclusivamente en el contenido provocará la necesidad de reinvención a largo 
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plazo, intentando superar al proyecto anterior que regulará la percepción de la identidad del 

territorio.  

Los materiales de la industria de contenido, concretamente el manga y el anime, son 

herramientas con gran impacto turístico como consecuencia del nicho de mercado 

consolidado. En el marco de una correcta articulación de una estrategia de promoción se 

debe de utilizar dicho impacto para incitar al consumo del resto de bienes de la localidad y 

convertir las obras en fuentes de transmisión de sus elementos. A pesar de estas 

consideraciones, el problema recae cuándo el impacto de la obra es superior al efecto del 

resto de activos dentro del mercado turístico. En el caso de Detective Conan, la fuerte 

influencia que ejerce la imagen limita o convierte al resto de bienes en un valor añadido de 

la experiencia del turismo de contenido, cuando debería de actuar de forma inversa. En este 

sentido, consideramos que el uso de una estrategia que convierta la obra en la singularidad 

de la región provocará perdidas a largo plazo, como consecuencia de la perdida de interés, 

el impacto y la fluidez del mercado de contenidos.  

Para tratar de extrapolar las consecuencias del uso del contenido en los diferentes roles 

vinculados al resto de activos singulares de la localidad, en las Figuras 34 y 35 hemos 

realizado una tendencia hipotética que muestra las consecuencias de su uso. Desde nuestro 

punto de vista, la trascendencia de los bienes culturales propios de la región, vinculados a la 

historia y la tradición, posee una periodicidad temporal de largo alcance que conforma la 

identidad del territorio. Este factor determina el rol predominante de dichos bienes en la 

formulación de estrategias turísticas que convierte a los activos mediáticos en un valor 

añadido.  

Figura 34. Esquema hipotético sobre las repercusiones de una estrategia centrada en el contenido 
 

Nota: en este esquema hemos querido representar las posibles consecuencias de centrar la estrategia de marketing 
utilizando la industria de contenido en paralelo a las promociones de los bienes locales. La popularidad de las obras, 
y la integración de los bienes en las estrategias de marketing, favorecerá al crecimiento y la aceptación produciendo 
un aumento de la demanda. Fuente: Elaboración propia. 
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Figura 35. Esquema hipotético sobre el uso del contenido como valor añadido 
 

 

En este sentido, las obras mediáticas deben de articularse como un valor añadido de los 

bienes tradicionales que traten de no convertirse en el elemento destacado en la articulación 

de la singularidad del territorio. El uso de la industria de contenido, como mecanismo de 

promoción de los bienes tradicionales de la región, favorecerá a la continuidad del impacto 

de dichos elementos en el momento que la obra colapse dentro del mercado. Desde esta 

perspectiva, consideramos que en el caso de que no se articule una estrategia conjunta que 

convierta el contenido en el valor añadido de los bienes tradicionales, el impacto de la obra 

y su influencia en el territorio generará una debilidad agraviante a largo plazo. 

Como hemos podido observar a lo largo de nuestra investigación, la influencia de la industria 

de contenido favorece al impacto en un determinado espacio a corto y medio plazo, por este 

motivo las estrategias del turismo de contenido deben de proyectarse con la citada 

temporalidad. El efecto del contenido, junto a la popularidad del género dentro del mercado, 

determina el impacto inicial del proyecto, pero no estabiliza beneficios a largo plazo por la 

dependencia de factores externos (la continuidad de la obra, la variación del gusto o la 

demanda de nuevos elementos). Para potenciar una estrategia continua, que revitalice el 

tejido urbano a largo plazo, se debe de utilizar los beneficios del impacto en su contexto de 

auge y focalizarlos a una estrategia de promoción de otros bienes de mayor amplitud 

temporal. En el caso que no se realice este ejercicio catalizador, los proyectos reducirán su 

temporalidad y puede derivar en un colapso de la imagen de la localidad dentro del mercado 

turístico, como consecuencia del fuerte imaginario que provoca el contenido. Estos factores 

consideramos que fueron percibidos por la organización gestora del proyecto desarrollado 

Nota: en este segunda parte del esquema anterior, os mostramos el resultado de haber integrado los productos o 
bienes locales en las campañas de marketing que promocionan la industria de contenido. Si el rol de las obras y 
autores es de valor añadido del resto de productos, en el caso que la obra finalice y haya posibilidades de perder su 
impacto, los bienes sobrevivirán dada su presencia anterior en el mercado con consumidores fidelizados por el gusto 
de la obra. Fuente: Elaboración propia 
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en Hokuei, dado que en los últimos años hemos podido observar un cambio en las líneas 

estratégicas del uso del contenido en la ciudad.  

Desde el año 2015, la localidad de Hokuei ha comenzado a establecer las bases para la 

continuidad del turismo mediante la integración de elementos de la obra junto a otros bienes 

turísticos tradicionales426. En este sentido, por medio del uso de la imagen del Conan los 

diferentes elementos que conforman la tradición local obtienen un valor añadido que 

favorece su promoción dentro del mercado (Imagen 252). Desde nuestra perspectiva, 

consideramos que la conversión del personaje a embajador de la marca local garantizará una 

proyección a largo plazo del sector turístico y aportará un mayor beneficio que los obtenidos 

como protagonista de la oferta.  

Imagen 252. Ejemplos de caso del uso del contenido como valor añadido de los activos tradicionales 
 

 

 
426 Esta adaptación sigue las líneas de intervención en la articulación del branding turístico nacional que se 
estaba desarrollando en este contexto (Capítulo 4). 

Fuente: Gōshō Aoyama Manga Factory. (s.f.). http://gamf.jp. Recuperado el 17 de mayo de 2019. 
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Desde el punto de vista regional, el uso de Conan no se limita a la promoción de los bienes 

locales de la ciudad de Hokuei, sino que constituye un activo de interés regional y su imagen 

es reproducida en múltiples escenarios. Tras la anexión de Hokuei al proyecto «Manga 

Ōkuni Tottori», se ha hecho uso del popular personaje para promocionar los distintos bienes 

regionales de la prefectura de Tottori, tal y como se refleja en el city marketing del 

aeropuerto de Tottori427. Esta estrategia colaborativa intenta captar la atención del usuario 

por un producto familiar y reconocible para conseguir objetivos directos, donde el espectador 

interprete e identifique los activos promovidos para su posterior consumo (Erdogan, 1999; 

Keller, 1993). 

Esta estrategia se centra en cautivar los estímulos del consumidor basándose en la 

familiaridad y el afecto hacia los personajes que se representan, convirtiéndose en 

embajadores de la marca por la que trabajan. A pesar de ser personajes no-reales, el 

aficionado confía en ellos y por lo tanto el primer contacto con el producto, 

independientemente de este, ya posee un factor positivo que puede influir en la motivación 

de su consumo. Este factor lo podemos vincular a las interpretaciones de Kevin Lane Keller 

(1993) y Grant McCracken (1989) de la promoción de productos por parte de celebridades, 

donde la receptividad del comprador estará vinculada al grado de afición por su embajador. 

En lo que se refiere a los citados autores, María Soledad Zapata y Laura Martínez Caro 

(2016) sostienen que el consumo del producto prescrito se produce cuando el consumidor 

asume que la imagen del personaje famoso se ha trasladado al producto y se convierte, por 

tanto, en una fuerza de motivación para elegir y comprar el producto recomendado; un factor 

que podemos aplicar al uso de Conan como embajador de marca de la prefectura de Tottori 

y a su localidad de origen (Imagen 253).  

 
427  Tottori Prefectura Web Side (2014). Tottori kūkō no aishō ga “Tottori sakyū konan kūkō” ni kettei 
shimashita [El apodo del aeropuerto de Tottori se ha decidido como "Aeropuerto de Tottori Sand Dunes 
Conan"]. Gobierno de la prefectura de Tottori, Japón [Recuperado el 2 de abril del 2020 en 
«https://www.pref.tottori.lg.jp/241895.htm»]. 



CAPÍTULO 14 

LA SINGULARIDAD E IDENTIDAD LOCAL A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

716 

Imagen 253. Imágenes del aeropuerto de Tottori que vinculan la obra con los activos turísticos 
 

 

En síntesis, las oportunidades mediáticas que posee la industria de contenido han 

posicionado el territorio que conforma Hokuei en el mercado turístico nacional e 

internacional. La aceptación y popularidad de la obra han conseguido convertir una zona 

rural aislada en un espacio dedicado al turismo de contenido en el que los aficionados 

peregrinan para reencontrarse con el activo que modula su afición. En este sentido, y 

basándonos en las conclusiones del estudio de Akazawa y Reiko (2020), consideramos que 

la ciudad de Hokuei debe de reconocerse por sus esfuerzos y servir como referente para 

futuras investigaciones. 

Para finalizar este análisis del caso de «Conan Village» y el uso del contenido como activo 

de liderazgo, en el siguiente apartado analizaremos las áreas de mejora del proyecto y sus 

oportunidades extrapolables a estrategias similares. A partir de los datos aportados en la 

“Hokuei Mirai Talk” (2019), un espacio de diálogo entre los órganos municipales y los 

residentes locales en donde se debatió sobre el futuro de la ciudad, finalizaremos con un 

análisis DAFO de los principales factores que influyen en la articulación de proyectos que 

utilizan la industria de contenido como herramienta de singularidad en el mercado.  

14.1.7 Áreas de mejora y oportunidades del proyecto a largo plazo 

Desde una perspectiva general, el proyecto «Conan Village» ha conseguido convertir la 

ciudad rural de Hokuei en el hogar de las obras de Aoyama, un lugar donde los aficionados 

pueden encontrarse y vivir una experiencia inmersiva con sus personajes favoritos. A pesar 

de la integración del espacio urbano a las demandas de los visitantes, el proyecto planea 

diferentes retos para prolongar la estrategia a largo plazo. Con el objetivo de mostrar las 

Fuente: Tottori Airport (s.f.). https://www.ttj-ap-bld.co.jp. Recuperado el 2 de diciembre de 2020. 
 



CAPÍTULO 14 

LA SINGULARIDAD E IDENTIDAD LOCAL A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

717 

necesidades de los residentes y las aspiraciones de los órganos gestores, en el año 2019 se 

desarrolló un punto de encuentro en el que se discutieron las áreas de mejora y los puntos 

débiles de la ciudad, con el fin de debatir futuros proyectos mediante la perspectiva 

ciudadana. En este sentido, en la mesa redonda, denominada Hokuei Mirai Talk [Charla 

sobre el futuro de Hokuei], se mencionaron los siguientes aspectos referentes a Conan 

Village, los cuales ayudarán a garantizar el futuro del proyecto y de la ciudad428:  

Aoyama Gōshō Furusato-kan 

Uno de los puntos más destacados en la reunión fue el futuro de Aoyama Gōshō Furusato-

kan, debido a las debilidades infraestructurales que la instalación posee. Según las 

conclusiones del encuentro, se deben de buscar alternativas para variar el contenido y 

fidelizar a los visitantes a un segundo consumo (fidelizar), como por ejemplo la reubicación 

de la instalación.  

Mantenimiento de las instalaciones 

Durante la reunión se mencionó las problemáticas en temáticas relativas al mantenimiento 

de los elementos urbanos, los cuales necesitan renovaciones por el deterioro del paso del 

tiempo. Al estar expuestos a las condiciones climáticas, algunos de los bienes que recorren 

el camino de los principales flujos turísticos se han deteriorado y necesitan un mantenimiento 

para garantizar la satisfacción de los visitantes. 

Poco bullicio en los espacios abierto 

Se hizo especial mención a que los visitantes frecuentan las principales instalaciones y no 

disfrutan de los bienes al aire libre. A pesar de que los elementos establecen una ruta 

marcada, los miembros de la reunión destacaron que el rol conductor de los elementos es 

una debilidad en la estrategia urbana. Según las conclusiones del evento, se deben de crear 

nuevos proyectos que incentiven al visitante a recorrer la ciudad y consumir en los 

establecimientos locales. 

 

 
428 Se realizó una mesa redonda donde 1500 residentes locales aportaban sus puntos de vista para revitalizar 
los distintos proyectos de la ciudad.  

Hokuei Town (2019). “Hokuei mirai tōku” o kaisai shimashita [Se celebró el “Hokuei Mirai Talk]. Hokuei, 
Japón [Recuperado el 2 de abril de 2020 en «http://www.e-hokuei.net/5557.htm»]. 
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Los turistas no tienen un lugar para ir en un día lluvioso 

Debido a la composición del proyecto, los visitantes no tienen lugares para resguardarse si 

las condiciones climáticas son adversas, lo cual provoca problemas de congestión en las 

principales instalaciones que incrementa una satisfacción negativa de la experiencia. Como 

consecuencia de dicha debilidad, se han propuesto la construcción de espacios recogidos que 

garanticen el disfrute a pesar de las condiciones climáticas.  

Fidelización de los visitantes 

Pese a los recursos que dispone la ciudad y el crecimiento del proyecto Conan Village, los 

visitantes no frecuentan la ciudad dos veces. Según los miembros que asistieron al encuentro, 

se deben de desarrollar medidas que fidelicen al turista y generen una mayor tasa de 

repetición. Durante la reunión se mencionó la ausencia de instalaciones que inciten al 

hospedaje, junto con la escasa variedad en los locales de restauración, entre algunas de las 

causas que provocan la no fidelización de posibles huéspedes. 

Posibilidades del ecoturismo 

La gran extensión de terrenos cultivables se ha convertido en un potencial turístico para los 

visitantes que buscan espacios naturales al aire libre. Durante la reunión se mencionó que se 

debe de fomentar esta tipología de turismo, dado que favorecerá el crecimiento del sector 

primario y la revitalización de las áreas agrícolas.  

Propuestas de los residentes 

Los participantes de la mesa redonda Hokuei Mirai Talk han enumerado diferentes 

propuestas para garantizar la solvencia de las debilidades de la ciudad de Hokuei. Entre todas 

las medidas que aportaron los residentes, hemos destacado los siguientes puntos que pueden 

convertirse en alternativas a largo plazo para garantizar la satisfacción de los futuros 

visitantes429:  

- Crear un espacio de descanso en las inmediaciones de la Conan Station. 

- Mejorar los accesos a la zona costera para que los turistas se desplacen y disfruten de la vegetación 

local. 

 
429

 Hokuei Town (2019). Dai 2 kai “Hokuei mirai tōku” hōkokusho [2nd informe de “Hokuei Mirai Talk]. 
Hokuei, Japón [Recuperado el 2 de abril de 2020 en «http://www.e-hokuei.net/secure/9053/2%20houko 
kusho.pdf»]. 
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- Intentar emular las renovaciones de Mizuki Shigeru Road. 

- Promoción de los comercios que no guarden relación con la temática del Detective Conan. 

- Fomentar las concentraciones en espacios abiertos, habilitando lugares de reunión agradables. 

- Mejorar el espacio de la zona costera para redirigir al flujo de visitantes. 

- Necesidad de construir y fomentar la creación hoteles que puedan hospedar a los turistas. Entre las 

propuestas se mencionó que sería favorable construir un hotel temático de Detective Conan. 

Como podemos observar, la conciencia de mejora de los habitantes y agentes implicados en 

el proyecto «Conan Village» intenta centrar sus esfuerzos a proyectar la estrategia a largo 

plazo. Por medio del carismático personaje de la obra de Aoyama, Hokuei potenciará sus 

recursos tradicionales y mejorará las instalaciones presentes durante el transcurso de nuestra 

investigación. Con el fin de establecer los puntos más relevantes de la estrategia utilizada, a 

continuación hemos desarrollado una matriz DAFO donde proponemos nuestras 

consideraciones acerca del proyecto «Conan Village», unos aspectos que pueden servir de 

referentes para futuros proyectos dedicados al turismo de contenido. 

Debilidades 

- La concentración de los flujos turísticos, como consecuencia de la colocación de estatuas en una 

determinada área, puede provocar a largo plazo problemas como la gentrificación y la congestión 

dentro del espacio urbano.  

- La aglomeración de los bienes y las debilidades que presentan los espacios cerrados provocan la no 

fidelización de los visitantes. 

- La falta de instalaciones que permitan la pernoctación provocan que los visitantes se hospeden en la 

capital de la prefectura que disminuye el impacto económico en la localidad. La construcción de hoteles 

y zonas de hospedaje favorecerá el incremento de visitantes en función de las singularidades que 

presenten dichas instalaciones. 

- Pese a que la figura de Conan es un recurso efectivo para promocionar el resto de bienes tradicionales, 

la popularidad del personaje está acaparando las miradas de los consumidores dentro del mercado. Se 

deben de desarrollar estrategias de marketing que exalten el protagonismo de los bienes tradicionales 

mientras se utiliza la imagen de Conan como catalizador de la promoción.  

- Se deberá buscar una alternativa a largo plazo para la promoción de la ciudad en el caso que la obra 

finalice. Como no podemos determinar el escenario a posteriori de su finalización de la obra, la ciudad 

debería redefinir sus estrategias para minimizar las perdidas en caso de que la popularidad de la obra 

descienda. La búsqueda de nuevos recursos, o la promoción de los existentes, a través del uso de la 

popularidad actual de Conan determinará el impacto de estos en el mercado. En este sentido, en el caso 

que se aproveche la situación actual, estos bienes o recursos ya estarán introducidos dentro del mercado 
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y tendrán un impacto inicial positivo determinado por la fidelidad de los aficionados con la obra en un 

momento de auge del gusto.  

 
Amenazas 

- La dependencia del proyecto en un único bloque temático puede provocar perdidas a largo plazo en 

función de la demanda.  

- La temática esta subordinada a los cambios del gusto dentro del mercado. Desde esta perspectiva, la 

perdida de interés por parte de los aficionados afectará al número de visitantes y al proyecto en general, 

el cual repercutirá directamente en la economía de la ciudad.  

- El resultado del proyecto a largo plazo depende de las voluntades ajenas a la administración gestora. 

La propiedad intelectual de los materiales puede ocasionar conflictos a largo plazo por discrepancias 

entre los actores implicados. 

- La incertidumbre que provoca la finalización de la obra hace replantear el proyecto a largo plazo. 

Actualmente «Conan Village» es un proyecto a corto y medio plazo donde no podemos determinar el 

estado futuro y sus resultados en el momento de que la obra finalice.  

- Los problemas derivados por los flujos turísticos en las áreas concretas, donde se encuentran los bienes, 

podría provocar problemas en la población local. Estos inconvenientes pueden desembocar en casos 

de rechazo a los turistas visitantes y al proyecto en general.  

- La escasa variedad de los bienes turísticos desfavorece la fidelidad de los turistas. Se deben de 

desarrollar actividades y eventos únicos que hagan aumentar la frecuencia de paso.  

- Las limitaciones estacionales de los bienes tradicionales carecen de impacto en el mercado por su 

escasa temporalidad. Se deben de buscar nuevos recursos que, junto a la imagen del turismo de 

contenido, revitalice la imagen local. 

- El descenso de la población influirá significativamente en el desarrollo de las estrategias. Se deben de 

fomentar medidas económicas que revitalicen todos los sectores económicos de la localidad para tratar 

de conseguir los objetivos marcados. 

- La integración de la ciudad en el proyecto «Manga Ōkuni Tottori» puede provocar que Hokuei se 

convierta en un recurso del conjunto, convirtiéndose en un valor añadido al proyecto regional que 

mitigará los beneficios económicos a largo plazo.  

- El proyecto regional podría provocar una perdida de la identidad local, derivado de la proyección de la 

imagen de la región a un conjunto unitario. La ciudad debe de aprovechar las ventajas de permanecer 

en el proyecto mientras defienda su singularidad por encima de este. 

 
Fortalezas 

- El proyecto ha evolucionado basándose en a las demandas de los consumidores aprovechando los 

recursos que derivan de la obra. La creación de nuevos espacios de exposición y nuevos elementos 

visitables han aumentado la satisfacción de los turistas. 
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- La integración de la obra en el espacio se ha consolidado correctamente con un impacto positivo en la 

vida de los residentes, los cuales han aceptado las medidas estratégicas de la articulación de la imagen 

basándose en un contenido determinado.  

- Los elementos decorativos del entorno urbanos integran al espectador en la temática y favorecen al 

grado de satisfacción durante el transcurso de la experiencia.  

- La obra y el autor posee gran popularidad en el mercado nacional e internacional que favorecen la 

recepción dentro del mercado turístico.  

- La obra ofrece muchas posibilidades y posee características que hacen posible la adaptación de esta en 

materiales consumibles.  

- Formar parte de un proyecto de ámbito regional (Manga Kingdom Tottori) facilita la difusión de las 

campañas de promoción.  

Oportunidades 

- El proyecto presenta posibilidades a largo plazo si se adapta a las nuevas demandas del mercado y se 

mejora su oferta.  

- El correcto desarrollo de estrategias que mejoren el atractivo de los recursos favorecerá la entrada de 

nuevos visitantes e incrementará la imagen de la región.  

- La proyección del autor y la obra a nivel internacional ofrece el reconocimiento más allá de las fronteras 

nacionales, en el caso que se desarrollen campañas de marketing acertadas. 

- En el caso que «Manga Ōkuni Tottori» consiga sus objetivos se redefinirá la concepción del territorio 

que proyectará nuevas oportunidades a nivel nacional fuera de las áreas de grandes flujos (Tokio, 

Osaka, Kioto).  

- «Conan Village» es un proyecto de revitalización del espacio urbano que podría servir de referencia 

para proyectos similares en otras regiones. Hokuei puede convertirse en un modelo a seguir para el 

turismo de contenido, gracias a los resultados obtenidos, siempre que sean capaces de mejorar sus 

debilidades actuales.  

- Si se logra redistribuir los flujos turísticos a nivel nacional, fuera de las ciudades de gran tráfico, se 

favorecerá la fidelización de los visitantes internacionales por la proyección de nuevos destinos 

turísticos que mejorarán la economía a escala nacional.  

En conclusión, el proyecto desarrollado en la localidad de Hokuei es un claro caso del 

potencial del turismo de contenido como herramienta de modulación del espacio urbano. La 

transformación sectorial de la ciudad agrícola a una ciudad dedicada al turismo de contenido 

es un modelo de referencia para futuros proyectos que utilicen esta tipología de activos. La 

reconversión de un producto mediático a un activo identitario proporciona un marco de 

referencia dentro del marketing de la localidad, capaz de traspasar las fronteras nacionales 

por el gran volumen de aficionados al contenido. Nuestro estudio de caso muestra la 
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capacidad de articulación de una estrategia vinculada al contenido en el entorno urbano, 

capaz de rediseñar y revitalizar la imagen del territorio.  

Con el objetivo de evidenciar la capacidad del contenido en la transformación de las 

ciudades, en los siguientes casos de estudio referentes a los barrios de la ciudad de 

Katsushika, analizaremos la aplicación de proyectos similares que mejoran algunas de las 

debilidades del proyecto desarrollado en Hokuei. A través de una estrategia influenciada por 

el proyecto analizado y el de Sakaiminato, los barrios de Yotsugi y Kameari han 

transformado su espacio urbano en escenarios donde se desarrolla una estrategia turística por 

medio del contenido.  

Con el objetivo de mostrar con profundidad las oportunidades de esta tipología turística, 

hemos seleccionado los proyectos articulados en la ciudad de Katsushika como 

complemento del proyecto «Conan Village», ya que presentan características diferenciales 

que nos ayudarán a interpretar las oportunidades del turismo de contenido. La finalización 

de las obras utilizadas, junto con la colindancia con uno de los principales flujos turísticos 

nacionales, nos proporcionará otra perspectiva de proyectos que utilizan la industria de 

contenido con rol de liderazgo como activo de revitalización.  

 

La ciudad de Katsushika se encuentra ubicada al nordeste del área metropolitana de Tokio, 

un espacio en el que se han desarrollado estrategias similares a las realizadas en la ciudad de 

Hokuei con el uso del contenido. Del mismo modo que los casos de Sakaiminato y Hokuei, 

la localidad fue el escenario del nacimiento de dos autores de alto impacto en el mercado 

nacional e internacional, los cuales han trascendido hasta la actualidad por sus obras más 

emblemáticas.  

El mangaka Yōichi Takahashi (1960 -) es el autor del popular manga Kyaputen Tsubasa 

[Captain Tsubasa], conocido en España con el nombre Campeones, en el que se narran las 

aventuras de Tsubasa abriéndose paso en el mundo del futbol profesional. Esta obra obtuvo 

un gran impacto internacional en la década de los años 80 y 90 hasta convertirse en un 

referente del manga japonés en las primeras décadas de expansión del género 430 . La 

 
430 Kōhō Katsushika (25-1-2019). Katsushika ku meiyo kumin no shōgō o arata ni zōtei shimashita [Se presentó 
recientemente el título de Ciudadano Honorario de la ciudad de Katsushika]. Gobierno de la ciudad de 
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popularidad de la obra se debe al contraste entre la temática y los elementos que se muestran, 

donde se utilizan unos códigos reconocidos como es el fútbol como eje narrativo. Debido a 

la popularidad de dicho deporte a nivel global, es evidente que la trama tuvo una buena 

recepción en los aficionados, dado que atiende a las demandas y gustos de fanáticos del 

deporte y a los consumidores del género. En el caso de España, la obra fue transmitida a 

nivel nacional en un horario de prime time, factor que provocó una acogida favorable y su 

popularidad aumentase en la década de los noventa. A pesar de ser una obra finalizada, el 

autor ha ido desarrollando secuelas con motivo de la participación de Japón en numerosos 

torneos de fútbol que ha cautivado a los aficionados a escala global. Durante la promoción 

de los Juegos Olímpicos de Tokio 2021, hemos podido observar al protagonista de la obra 

actuando de embajador del evento gracias a sus referencias al deporte y al manga general 

(factor nostálgico), donde Tsubasa representa los valores positivos del compañerismo y 

esfuerzo constante para lograr cualquier objetivo.  

El segundo artista representativo de la ciudad de Katsushika es Osamu Akimoto (1952 - 

2011), ganador de numerosos premios por su obra Kochira Katsushika-ku Kameari Kōen 

Mae Hashutsujo431, entre los que destaca el Premio Cultural Osamu Tezuka y el Guinness 

World Record en 2016 por sus 40 años de publicación ininterrumpida. La obra Kochikame 

narra las aventuras costumbristas de una estación de policías situada en el barrio de Kameari, 

lugar de nacimiento del autor, donde Ryōtsu Kankichi realiza sus funciones como policía en 

clave humorística. Esta comedia debe su popularidad al uso de elementos realistas dentro de 

su composición, que generan una mayor proximidad a la vida cotidiana, y asemeja al manga 

a los populares formatos televisivos de gags humorístico. Tras cuarenta años de difusión 

(1976 - 2016), KochiKame se ha convertido en un referente del manga transgeneracional que 

se ha adaptado a los nuevos contextos y situaciones hasta alcanzar un impacto positivo 

dentro del mercado editorial y audiovisual.  

 

Katsushika, Japón [Recuperado el 4 de agosto de 2020 en «https://www.city.katsushika.lg.jp 
/_res/projects/default_project/_page_/001/019/743/310125-12.pdf»]. 

431 Conocida por los aficionados con el nombre KochiKame. En adelante será mencionada por este nombre.  
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Imagen 254. Imágenes de los anime KochiKame y Captain Tsubasa 
 

 

Utilizando la imagen de estos dos grandes artistas de la industria de contenidos, la ciudad 

adoptó una estrategia urbanística similar a la desarrollada en la prefectura de Tottori al 

convertir el espacio en un homenaje a la natalidad de ambos autores. A diferencia del caso 

analizado anteriormente, la peculiaridad del plan estratégico de revitalización turística de 

Katsushika es la convergencia de dos obras populares desarrolladas dentro de una misma 

localidad que ofrecen una misma tipología de turismo de contenido.  

A diferencia del mononúcleo temático de la ciudad de Hokuei, el espacio de la ciudad de 

Katsushika se divide en dos escenarios en el que se han colocado estatuas conmemorativas 

de los personajes de Captain Tsubasa y Kochikame (Imagen 255). Con el objetivo de atraer 

aficionadas a la localidad, la estrategia de revitalización se articula en los barrios donde 

transcurre parte de la biografía personal de los autores que han logrado convertir los 

contenidos en símbolos representativos de la identidad del área. Kochikame transcurre en el 

barrio de Kameari, más concretamente las zonas colindantes a la estación de Kameari, en la 

que se encuentra la estación de policía tanto en la realidad como en la obra de ficción (Seichi 

Junrei). Por otro lado, el espacio donde transcurre el proyecto dedicado a Captain Tsubasa 

se desarrolla en el barrio de Yotsugi y Tateishi, en donde las decoraciones temáticas se han 

convertido en un icono reconocible del territorio fruto de la natalidad de su autor. Con el 

objetivo de realizar un análisis de los proyectos desarrollados en la ciudad de Katsushika, en 

los siguientes apartados interpretaremos los proyectos por separado y determinaremos el 

impacto del turismo de contenido en la construcción de la imagen de sus respectivos 

territorios.  

Fuente: Yasumi, T. et al. (1996). Kochira 
Katsushika-ku Kameari Kōen Mae Hashutsujo 

[Serie]. Gallop. 

Fuente: Imakake, I. (1983). Captain Tsubasa [Serie]. 
Tsuchida Production. 
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Imagen 255. Delimitación espacial del proyecto de revitalización de la ciudad de Katsushika 
 

 

14.2.1 Descripción del proyecto centrado en Capital Tsubasa (Yotsugi y Tateishi) 

El barrio de Yotsugi es uno de los distritos de la ciudad Katsushika, localizado en el área 

metropolitana de Tokio, la cual es de fácil acceso mediante la línea ferroviaria que conecta 

directamente con la capital. Siguiendo el mismo patrón estratégico que la ciudad de Hokuei, 

en el año 2013 se colocaron estatuas de bronce distribuidas en el área del barrio que crearon 

una ruta en la que los visitantes podían buscar las esculturas conmemorativas432. A través de 

un recorrido por los diferentes espacios que conforman el barrio433, se establecieron las 

diferentes estatuas enumeradas de forma correlativa para facilitar el desarrollo de la 

experiencia del visitante. La singularidad más destacable del proyecto, en comparación al 

caso de «Conan Village» de Hokuei, es la extensión del territorio que conforma el recorrido. 

Las estatuas no se encuentran aisladas en un núcleo céntrico que delimita la experiencia, 

sino que abarcan la totalidad del barrio de Yotsugi y se integran en el área de Tateishi que 

 
432 Katsushika ku kōshiki saito (2013). Heisei 25 nen - Dai 3 kai ku gikai teireikai - kuchō aisatsu yōshi [2013 
– 3ra Reunión ordinaria de la asamblea del distrito - resumen del saludo del alcalde]. Gobierno de la ciudad de 
Katsushika, Japón [Recuperado el 5 de agosto de 2020 en «https://www.city.katsushika.lg.jp 
/_res/projects/default_project /_page_/001/005/392/aisatsu2503.pdf»]. 

433 Shōkō Shinkōka - Kankōka (2018). “Kyaputen Tsubasa” o katsuyō shita shōtengai no kassei ka nitsuite 
Reiwa moto nendo uketsuke [Revitalización del distrito comercial mediante la recepción de “Captain Tsubasa” 
en el primer año Reiwa]. División de promoción de industria y comercio y la División de turismo, Katsushika, 
Japón [Recuperado el 6 de agosto de 2020 en «www.city.katsushik a.lg.jp/_res/projects 
/default_project/_page_/001/005/396/2hagaki.pdf»]. 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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favorece a la creación de un recorrido más amplio en el que se incrementan las posibilidades 

de consumo (Imagen 256).  

Imagen 256. Plano del recorrido de las áreas de Yotsugi y Tateishi dedicadas a Captain Tsubasa 
 

  

Fuente: Escaneado del folleto del Katsushika City Tourism Department (2019).  
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Durante las primeras fases del proyecto, y con el objetivo de integrar la cotidianidad de los 

ciudadanos para favorecer su implicación, en el año 2013 se organizaron torneos de fútbol 

que siguen la temática del contenido y se renombró al equipo local434. A pesar de que la 

oferta del área de Yotsugi y Tateishi se centra en la distribución de las estatuas 

conmemorativa, los objetivos del Kankōka [División de turismo] de Katsushika buscan 

integrar la temática del contenido y la obra en el entorno de la ciudad al convertir el fútbol 

en una particularidad del territorio435.  

Desde el punto de vista de la expansión del proyecto, además de la colocación de estatuas 

también se llevó a cabo el reacondicionamiento de las instalaciones de la estación de Yotsugi 

como puerta de entrada de los visitantes. Siguiendo un modelo similar al de Conan Station 

en Hokuei, en el año 2019 la estación se renombró como Captain Tsubasa Station, una 

instalación temática donde podemos encontrar una pequeña exposición de materiales 

originales del autor. Para garantizar la inmersión de los visitantes en el proyecto urbano, la 

estación está decorada simulando un estadio de futbol (con tonos verdes y azules) en la que 

se ha creado un simulacro de la temática de la obra (Imagen 257). A través de la búsqueda 

de los detalles que integraran la obra con el espacio, se pintaron líneas blancas en la 

superficie del suelo para las franjas de los campos y en los pilares se hicieron siluetas de 

personas que imitan al público del estadio. En este sentido, y a diferencia de Conan Station 

donde podemos apreciar elementos de la obra en bajo contexto, la estación de Yotsugi ha 

integrado todos sus elementos en la temática del contenido que logran contextualizar y 

vincular la obra dentro del propio territorio. Desde nuestra perspectiva, consideramos que el 

diseño estético de la estación de Yotsugi es un referente para los espacios que deciden utilizar 

el turismo de contenido como oferta en el mercado, dado que la sensación de inmersión en 

 
434  Bajo el nombre Nankatsu SC, el equipo local se renombró para hacer alusión directa al equipo del 
protagonista de la obra.  

Katsushika City (2017). Katsushika no rekishi – Heisei jidai [Historia de Katsushika – Era Heisei]. Gobierno 
de la ciudad de Katsushika, Japón [Recuperado el 9 de agosto de 2020 en «https://www.city. 
katsushika.lg.jp/history/child/2-10-6-112.html»]. 

435 Uno de los casos más representativos es la organización del “Captain Tsubasa CUP Katsushika”, un torneo 
de fútbol destinado a jóvenes.  

Kyōiku īnkai jimukyoku (2016). Katsushika ku supōtsu suishin keikaku [Plan de promoción del deporte de la 
ciudad de Katsushika]. Secretaria de la Junta de Educación, Katsushika, Japón [Recuperado el 20 de agosto de 
2020 en «https://www.city.katsushika.lg.jp/_res/projects/default_project/_page_/001/017/ 621/ 
gaiyouban.pdf»]. 
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el conjunto temático se logra en el primer contacto con el territorio (citymarketing) y se 

motiva al visitante a sumergirse en la obra. 

Imagen 257. Imágenes del interior y las puertas de acceso de la estación de Yotsugi 
 

 

Esta integración visual se complementa con la ambientación acústica del espacio, en donde 

el ending “Moete Hero” de la animación se ha utilizado como indicador de la entrada y salida 

de los trenes que sigue el referente inmersivo utilizado en la estación de Kasukabe con la 

serie Crayon Shin-chan436. La sinergia de estos elementos decorativos ha hecho posible que 

los visitantes perciban el simulacro en la puerta de acceso del área, donde la temática del 

contenido y la iconografía futbolística transmite los objetivos de la Kankōka de Katsushika. 

Durante su inauguración se proyectó estos factores, junto a la vinculación del protagonista 

de la obra con el Futbol Club Barcelona, a través de su embajador Andrés Iniesta437, el cual 

ha sido convertido en un activo representativo (celebrity marketing) al colocarse una estatua 

 
436 Kankōka (2019). Folleto turístico “Captain Tsubasa”. División de turismo de la ciudad de Katsushika, 
Japón [Recuperado el 23 de agosto de 2020 en «https://www.city.katsushika.lg.jp/_res/projects /default_ 
project /_ page_/001/009/498/y.jp.pdf»]. 
437 Kōhō Katsushika (25-3-2019). Yotsugi eki tokubetsu sōshoku kansei kansei kinen shikiten ni Iniesuta senshu 
tōjō [Iniesta aparece en la ceremonia de finalización de la decoración especial de la estación de Yotsugi]. 
Gobierno de la ciudad de Katsushika, Japón [Recuperado el 4 de agosto de 2020 en «https:/ 
/www.city.katsushika.lg.jp/_res/projects/default_project/_page_/001/020/303/3010325/3103254.pdf»]. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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de cera del popular exjugador del Barça junto a una exposición de materiales originales 

(Imagen 258). 

Imagen 258. Exposición de materiales originales y su embajador en el interior de la estación 
 

 

A pesar de las particularidades y singularidades que aporta el contenido al espacio, las áreas 

en las que se enmarca el proyecto de Captain Tsubasa forman parte de una zona residencial 

donde el turismo es un sector secundario en los planes estratégicos de la ciudad. No obstante, 

a través de la temática de la obra la ciudad ha articulado diversas estrategias que utilizan el 

deporte como herramienta de revitalización y mejora de la satisfacción de los residentes 

locales. Estos elementos que hemos destacado configuran una experiencia alternativa en la 

zona de Yotsugi y Tateishi, donde la imagen del Captain Tsubasa se ha integrado con el 

paisaje urbano del área de Katsushika mediante su temática. En este sentido, por medio del 

uso de la obra de Yōichi Takahashi como valor añadido del espacio, la zona de Yotsugi y 

Tateishi se ha convertido en un territorio donde el deporte y sus valores positivos se integran 

y ofrecen al turista una alternativa donde “vivir el auténtico Japón” con el contenido.  

14.2.1.1 La experiencia en el área de Yotsugi y Tateishi 

Mediante las líneas de intervención de las ciudades temáticas de Tottori, el proyecto 

desarrollado con la imagen de Captain Tsubasa se ha desarrollado en los barrios de Yotsugi 

y Tateishi con la colocación de estatuas conmemorativas que representan a los personajes de 

la obra. A través de una experiencia lúdica similar a una yincana, los visitantes deben de 

recorrer el espacio mientras buscan las nueve esculturas de bronce distribuidas en una ruta 

planificada que abarca la totalidad de la localidad (Imagen 259). En este sentido, y a 

diferencia del caso de Hokuei donde las esculturas están ubicadas en zonas estratégicas con 

función comercial, consideramos que en el espacio de Yotsugi y Tateishi se busca generar 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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un crecimiento económico de conjunto que favorezca a los pequeños comercios localizados 

en la barriada.  

Imagen 259. Delimitación del área donde se ubican las esculturas de Yotsugi y Tateishi. 
 

 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que la distribución de los activos del proyecto de 

Yotsugi y Tateishi solventa las debilidades de aglomeración del proyecto Conan Village, 

dado que la superficie de flujo turístico principal abarca una mayor amplitud territorial. Con 

el objetivo de aportar un valor añadido a la experiencia urbana, se desarrolló la aplicación 

Kokushiru app con la que el visitante puede guiarse a través de los distintos espacios de la 

ciudad. En este sentido, se traza un recorrido que empieza en la estación de Yotsugi y finaliza 

en el Tokyo Metropolitan Minami- Katsushika Senior High School, un amplio tour por las 

diferentes zonas comerciales de la ciudad. Por medio de la aplicación, los distintos 

comerciantes tienen la posibilidad de promocionar sus negocios, relacionando así la 

estrategia de turismo de contenido con la revitalización económica local. Además de esta 

función comercial, los mecanismos de promoción también se aplican a los bienes de interés 

tradicional que conforman la identidad del área. Mediante vinculaciones que conectan los 

productos identitarios con la obra, los visitantes pueden consumir y descubrir la tradición y 

cultura del área implicada. Algunos de los casos más destacados los podemos localizar en el 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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barrio de Tateishi, donde se hacen promociones directas de los productos artesanos 

comercializados en Dento Sangyo Kaikan, las particularidades de los rituales del santuario 

Kumano y las singulares Kewpie Doll438.  

Desde esta perspectiva, podemos intuir que el objetivo del proyecto es recomendar los 

diferentes espacios de consumo y ocio para atraer a los aficionados con el fin de generar 

beneficios económicos en áreas comerciales diversificadas. A través de las estatuas de 

diferentes formas y tamaños, los espacios quedan agrupados en un conjunto unitario donde 

el contenido se integra con la totalidad del territorio (Imagen 260). Con el fin de generar el 

simulacro en el conjunto territorial, se colocaron diferentes motivos decorativos de pequeño 

formato que hacen alusión directa a la temática futbolística que garantizan la inmersión del 

visitante en el contenido tratado.  

Imagen 260. Esculturas de Captain Tsubasa situadas en el área de Yotsugi y Tateishi 
 

 

A diferencia del proyecto Conan Village, el plan de acción de Yotsugi está centrado en la 

redistribución de los flujos con el objetivo de favorecer el crecimiento de los negocios 

locales, proyectando una voluntad de integrar el territorio sin un aparente fin turístico (soft 

 
438 Kankōka (2019). Folleto turístico “Captain Tsubasa”. División de turismo de la ciudad de Katsushika, 
Japón [Recuperado el 23 de agosto de 2020 en «https://www.city.katsushika.lg.jp/_res/projects /default_ 
project /_ page_/001/009/498/y.jp.pdf»]. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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sell). Por medio de la colocación de las esculturas en determinados puntos de la ciudad, el 

visitante está obligado a transcurrir por las diferentes áreas que logran potenciar las 

posibilidades de venta a través del flujo de visitantes. A pesar de no evidenciar una voluntad 

explícita de redefinir el sector turístico de la zona implicada, el valor añadido que 

complementa el entorno cotidiano ha hecho posible la conversión del espacio en un lugar de 

peregrinación de aficionados.  

Como hemos podido observar anteriormente, el caso de Hokuei planteaba una estrategia de 

reconversión sectorial de la ciudad rural hacia un espacio turístico por medio de la obra de 

Aoyama como motivador de consumo principal del territorio. En el caso de Yotsugi y 

Tateishi, la obra aporta un complemento al paisaje urbano a través del valor añadido que los 

aficionados y residentes otorgan a Captain Tsubasa. En este sentido, a diferencia del valor 

económico que podemos observar en Hokuei, el proyecto desarrollado en Katsushika se 

centraliza en la voluntad conmemorativa de la figura del autor en donde los planes 

estratégicos de la ciudad no giran en torno al contenido.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que actualmente el proyecto es un recurso añadido 

del territorio sin una voluntad explícita de generar una reconversión del sector turístico en la 

zona implicada. Del mismo modo que el Seichi Junrei, el espacio se ha convertido en un 

área de peregrinación con un valor añadido determinado por los aficionados a través de un 

proyecto de complementación urbana. Este lugar de peregrinación es evidenciable por el uso 

de ema temático en los santuarios de la zona, en el que la venta y creación de materiales 

derivados se ha convertido en un recurso recurrente para motivar la visita (Imagen 261).  

Imagen 261. Ema temático del Captain Tsubasa localizados en la zona de Yotsugi 
 

 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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En síntesis, las estrategias actuales utilizadas en Yotsugi y Tateishi muestran una clara 

intención de complementar el territorio sin reconvertir turísticamente la zona, tal y como 

podemos observar en la descripción formal del proyecto 439. A pesar de no evidenciar una 

clara intencionalidad de revitalización turística en la actualidad, la cercanía con el centro de 

Tokio ha favorecido al aumento de los visitantes e incrementado el consumo de bienes en 

los negocios locales. A diferencia del modelo turístico desarrollado en la prefectura de 

Tottori, la ciudad de Katsushika ha sabido expandir el área de influencia que ha ayudado a 

incrementar las posibilidades de consumo dentro del territorio a través del aumento del 

tráfico de aficionados.  

Desde esta perspectiva, consideramos que la estrategia local se centra en diversificar los 

flujos por las diferentes barriadas por medio del uso del turismo de contenido motivado por 

Kochikame y Captain Tsubasa. Dichos proyectos se desarrollan de forma unitaria, para 

favorecer el crecimiento conjunto de la ciudad, mediante sus propios planes estratégicos. 

Con el fin de interpretar las características más destacables del proyecto, en el siguiente 

apartado describiremos la estrategia utilizada en Kameari y las repercusiones del uso a largo 

plazo de contenidos finalizados.  

14.2.2 Descripción del proyecto centrado en KochiKame (Kameari) 

Kameari es el topónimo de la zona norte de la ciudad de Katsushika que fue el lugar de 

nacimiento del mangaka Osamu Akimoto (1952 - 2011), creador de la obra KochiKame440 

(1976 - 2016). En el año 2006, contexto donde se desarrollaron las diferentes iniciativas del 

«Visit Japan Campaign», se empezaron a realizar planes de acción urbanísticos que 

emulaban la estrategia utilizada en la prefectura de Tottori. Mediante la colocación de 

estatuas que conmemoran al autor local, el barrio de Kameari convirtió el turismo de 

contenido en un activo económico de la ciudad que motivaba a los aficionados a visitar los 

espacios donde transcurre su obra más representativa.  

Desde el año 2006 hasta 2016 el número de estatuas de bronce ha ido incrementando 

sustancialmente, aumentando así el área de flujo generado por la movilidad del visitante que 

busca los materiales. En la estación de Kameari se puede recoger de forma gratuita un plano 

 
439 La carencia de documentos e informes que evalúen el impacto del contenido en la zona nos hace suponer 
estas afirmaciones mediante los anteriores análisis realizados a lo largo de nuestra investigación.  

440 El nombre original de la obra es Kochira Katsushika-ku Kameari Kōen Mae Hashutsujo.  
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con las distintas localizaciones enumeradas, factor que favorece la satisfacción de los 

visitantes al situarse dentro del territorio (Imagen 262). Partiendo de este panfleto, el 

recorrido de la ciudad está dividido en dos áreas delimitadas por la estación de Kameari441 

que actúa de punto divisor de los activos que componen la experiencia (Imagen 263)442. La 

entrada norte de la estación es el primer espacio del recorrido, donde encontramos la primera 

estatua del protagonista de KochiKame saludando a los visitantes, la cual articula la 

distribución de los elementos decorativos del territorio (Imagen 264). A diferencia de la 

estrategia expansiva del barrio de Yotsugi, abarcando el barrio colindante de Tateishi, 

Kameari presenta una estrategia circular donde el turista empieza y acaba el recorrido en la 

estación tras visitar el conjunto del territorio.  

Imagen 262. Mapa turístico de la zona de Kameari con la localización de las esculturas 
 

 

 
441 La estación de Kameari no presenta una temática propia en su espacio interior como sucedía en los casos 
anteriores, siendo así posible que se apliquen medidas de rehabilitación en futuros planes de acción. 

442 Del mismo modo que el caso anteriormente expuesto, las diferentes esculturas se encuentran enumeradas y 
aportan el factor lúdico a la experiencia que emula a una yincana. 

Fuente: Escaneado del folleto del Katsushika City Tourism Department (2019).  



CAPÍTULO 14 

LA SINGULARIDAD E IDENTIDAD LOCAL A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

735 

Imagen 263. Espacio de flujos donde se encuentran las diferentes esculturas 
 

 

Imagen 264. Esculturas de la obra Kochikame localizadas en la zona de Kameari 
 

 

Como podemos observar, el uso del contenido en la zona de Kameari sigue los mismos 

patrones que los casos anteriores. La presencia de espacios de Seichi Junrei, dado que la 

obra transcurre en las diferentes zonas del barrio, complementan la actividad propuesta por 

la administración local a través de las estatuas conmemorativas. En las encuestas realizadas 

por el Katsushika Kuyakusho [Ayuntamiento de Katsushika] en el año 2018 a sus 

residentes443, los participantes opinaban que la forma más efectiva de promoción turística es 

 
443 Katsushika Kuyakusho (2018). Heisei 30 nendo dai 16 Katsushika-ku seron chōsa [Encuesta de opinión 
pública de la ciudad de Katsushika]. Ayuntamiento de Katsushika, Japón [Recuperado el 4 de agosto de 2020 
en «https://www.city.katsushika.lg.jp/information/1000083/1005976/1005987.html»]. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 

Fuente: elaboración propia a partir de la aplicación Google Maps (2020). 
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utilizar los personajes representativos de autores locales444. El nivel de satisfacción de los 

residentes por el proyecto, junto con la simpatía por los personajes de la obra, se evidencia 

en los distintos negocios locales donde podemos encontrar referencias explícitas al contenido 

(Imagen 265). En este sentido, en la gran mayoría de establecimientos comerciales podemos 

observar imágenes de Kankichi Ryōtsu, protagonista de la obra Kochikame, que demuestra 

la predisposición ciudadana hacia los planes estratégicos de la ciudad. Esta aceptación está 

presente en los diferentes santuarios que encontramos en el área del barrio, donde del mismo 

modo que el caso anterior, se comercializan ema temático de la obra.  

Imagen 265. Elementos decorativos localizados en la zona de Kameari 
 

 

Como hemos mencionado anteriormente, KochiKame es una de las obras de más 

transcendencia generacional del manga y el anime a causa de la temporalidad de sus 

publicaciones. Coincidiendo con la finalización de la obra en el año 2016 se colocaron las 

últimas estatuas de la ciudad, factor que nos hace afirmar que el proyecto de usar KochiKame 

como contenido embajador se ha visto estancado.  

Como hemos mencionado en apartados anteriores, la finalización del contenido puede 

determinar el estancamiento de los planes de acción y provocar la perdida en la motivación 

del consumidor en visitar el área. En este sentido, podemos afirmar que Kameari es el 

ejemplo más destacado de una estrategia de revitalización estancada por el fin de la serie, 

como consecuencia de la escasa regeneración del número de aficionados. A partir de las 

 
444 El 35,9% de los residentes mencionaron que el turismo de contenido sería la opción más factible para 
aumentar los visitantes a la localidad. Por otra parte, el turismo de consumo obtuvo un 34,4% y, el 29,7% 
sostuvo que se deberían mejorar los eventos (Katsushika Kuyakusho, 2018).  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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observaciones realizadas en el terreno, actualmente la zona es frecuentada por generaciones 

que vieron la animación en la década de los noventa motivados por el factor nostálgico que 

evoca el contenido.  

Desde esta perspectiva, se nos ofrece la oportunidad de determinar el impacto en el territorio 

de una obra finalizada con un proyecto de creación de turismo de contenido propio, el cual 

nos complementa los estudios realizados en Hokuei y muestra un escenario posible tras la 

finalización del contenido. Con el fin de realizar una interpretación de las posibilidades a 

largo plazo del turismo de contenido, en el siguiente apartado analizaremos los proyectos 

desarrollados en Katsushika para determinar las oportunidades y debilidades que ofrece el 

contenido tras su finalización en el mercado.  

14.2.3 Análisis del proyecto de turismo de contenido de Katsushika 

La ciudad de Katsushika, en comparación con Hokuei, presenta ciertas características 

territoriales que hacen favorable la entrada de turistas. La cercanía con la ciudad de Tokio 

es un factor determinante para atraer visitantes, los cuales buscan la tranquilidad del área 

urbana en comparación con el ajetreo de la gran ciudad. En este sentido, el acercamiento a 

la vida real de la población autóctona y las motivaciones que generan el turismo de contenido 

confluyen dentro de un espacio con altas posibilidades de consumo. Con la creciente 

popularidad del manga y el anime, como factor estimulante de muchos turistas extranjeros, 

Katsushika ofrece una alternativa de turismo de contenido en un entorno cotidiano lejos de 

las aglomeraciones de la capital. Con el valor añadido de ser la ciudad natal de varios autores 

de culto dentro del género, se empezaron a instalar estatuas conmemorativas que con el paso 

de los años fueron aumentando. Las raíces de Katsushika con la industria de contenido son 

anteriores al fenómeno de los mangas que hemos analizado, remontándose al año 1968 con 

el estreno del drama Otoko Hatsuraiyo (1968 -1995) en el que aparecen lugares reales de la 

ciudad. Gracias a la intervención del barrio como escenario de ficción, en el año 1999 se 

instaló en las inmediaciones de la estación de Shibamata una estatua del protagonista del 

drama (Tora-san) interpretado y representado por el actor Atsumi Kiyoshi, mostrando la 

predisposición conmemorativa que será emulada en los proyectos posteriores.  

A pesar de esta estrecha relación entre autores célebres y populares y la localidad, la 

particularidad que presenta Katsushika viene determinada por las características de las obras 

que se representan en el espacio urbano. El caso de KochiKame y Captain Tsubasa son 
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ejemplos de grandes obras del género, con un largo recorrido internacional y nacional, que 

finalizaron en un contexto determinado. Los aficionados aprecian la obra por la simpatía que 

tuvieron en su contexto personal (factor emocional), pero con escaso volumen de captación 

de nuevos aficionados. Este factor produce un estancamiento de los proyectos que se realizan 

en la ciudad, los cuales son atractivos por antiguos aficionados y los residentes locales. 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que esta falta de regeneración del gusto influye 

directamente en la oferta, factor que se evidencia por la falta de implicación del gobierno de 

la ciudad en generar nuevos bienes que relacionen con el contenido. En este sentido, las 

diferentes estatuas que conforman la oferta de turismo de contenido de la ciudad se han 

convertido en representaciones conmemorativas, las cuales atraen a los antiguos aficionados 

motivados por la nostalgia del pasado, pero sin causar un impacto estratégico considerable.  

Los proyectos vinculados a las obras Kochikame y Captain Tsubasa son un ejemplo del uso 

del contenido tras la finalización de su serialidad, en el cual la regeneración del gusto por la 

entrada de nuevos aficionados estanca las posibilidades del proyecto. Con el fin de analizar 

las oportunidades y debilidades del proyecto, hemos realizado una matriz DAFO donde 

podemos observar la proyección del turismo de contenido a largo plazo: 

Debilidades 

- La cercanía con la capital ofrece una ventaja competitiva, con respecto a otras ciudades más alejadas 

de los flujos turísticos habituales, pero a su vez puede derivar en una debilidad dado que la localidad 

debe de competir con las ofertas de Tokio.  

- La finalización de la obra ha reducido el número de nuevos aficionados, provocando así un 

estancamiento del público objetivo al cual va dirigida la oferta de la ciudad.  

- En el caso de Kameari, el estancamiento del proyecto en el año 2016 ha provocado que los recursos 

que ofrece no han sufrido renovación, disminuyendo la fidelización del público visitante.  

- En el caso de Kameari, los materiales de información que se encuentran en la estación están 

exclusivamente en japonés, factor que dificulta la comprensión del resto de recursos que se ofrecen en 

la ciudad para los turistas internacionales.  

- En el caso de Kameari no encontramos integrada la temática, más allá de las esculturas urbanas y de 

centros de interés que guardan relación con la obra.  

- Las obras no actúan como valor añadido de los bienes tradicionales de la ciudad. Se desarrollan 

promociones paralelas sin vinculación aparente con el contenido.  

- El proyecto de Kameari se ha estancado con el paso de los años, factor que ha convertido las estatuas 

en monumentos decorativos sin un valor revitalizador.  
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Amenazas 

- Como hemos mencionado anteriormente, la cercanía con la capital provoca que las ofertas turísticas 

que se desarrollan en ella causan un impacto negativo en la promoción de los bienes de Katsushika. 

Dependerá del gusto de los consumidores evaluar el atractivo y determinar la visita.  

- Tras finalizar la obra el número de aficionados ha disminuido sustancialmente limitando el público 

objetivo del activo turístico. 

- A pesar de ser la ciudad natal de los autores, los derechos del contenido depende de terceras personas 

que pueden limitar el proyecto a medio y largo plazo.  

- El estancamiento actual puede suponer la finalización y la perdida de interés del proyecto a medio o 

largo plazo.  

- Al encontrarse dos puntos turísticos en una misma ciudad, puede suceder que el turista visite solamente 

un barrio en función de su afinidad con las obras. Consideramos que se deberán de articular estrategias 

que integren las dos ofertas o crear valores añadidos que singularicen su atractivo.  

 

Fortalezas 

- Katsushika dispone de amplia variedad de materiales que hacen posible la construcción de estrategias 

alternativas a las que ofrece Tokio.  

- Las dos obras que se representan se han convertido en exponentes representativos del género y, por lo 

tanto, reconocidas dentro de los aficionados. 

- La distribución de los recursos integran la totalidad de las barriadas que favorecen al tráfico de los 

visitantes y evitan problemas como la gentrificación y la aglomeración.  

- La nostalgia que generan las obras es un factor importante para atraer nuevos visitantes. La relación de 

las obras con la infancia de los turistas es una fortaleza que se debe de explotar. 

- La variedad de las obras, junto con las localizaciones donde se encuentran los materiales, ofrecen una 

visita heterogénea y satisfactoria. 

- La serie Captain Tsubasa puede utilizarse para atraer aficionados al fútbol dado que comparten una 

temática común. Crear espacios y eventos relacionados podría atraer más visitantes. 

- En el caso de Yotsugi, la remodelación de la estación y las imágenes que allí se ofrecen favorecen al 

grado de satisfacción de los visitantes al integrarse en la obra en un primer contacto.  

- La integración de espacios amplios en el proyecto favorece al crecimiento económico de los negocios 

colindantes a los bienes, dado que pueden competir en igualdad de posibilidades, y ofrece al visitante 

una ruta por todo el municipio. 

- La numeración de las obras, junto con la aplicación de realidad aumentada, crean una experiencia 

lúdica donde el turista debe de buscar los materiales mientras visita la ciudad.  

 

 

 



CAPÍTULO 14 

LA SINGULARIDAD E IDENTIDAD LOCAL A TRAVÉS DEL CONTENIDO 

 

740 

Oportunidades 

- La ciudad de Katsushika tiene la oportunidad de convertirse en un espacio alternativo del turismo de 

contenido, relacionado con el manga y el anime, de la ciudad de Tokio. 

- La distancia con la ciudad de Tokio permite a los turistas encontrar un valor añadido al turismo de 

contenido mostrando espacios de cotidianidad, donde el visitante puede encontrarse con el Japón de 

los residentes mientras atiende a sus motivaciones relacionadas con el contenido. 

- Al representar obras importantes dentro del género, Katsushika puede convertirse en un modelo 

representativo del turismo de contenido si consigue hacer una correcta campaña de difusión. 

- La aceptación de los residentes con el proyecto podría generar nuevas actividades o espacios que se 

desarrollen dentro del área urbana.  

- La colaboración con agentes externos podría favorecer a la creación de eventos, con relación a las 

obras, que atraigan un número mayor de visitantes. 

- La distribución espacial de las obras propicia la creación de nuevos materiales, integrando así un 

territorio más amplio. 

- Las obras tienen la capacidad de adaptarse a los bienes tradicionales de la localidad mediante la 

creación de un valor añadido que haga aumentar su presencia dentro del mercado.  

- En el caso de Captain Tsubasa, la temática relacionada con el deporte puede generar un número mayor 

de visitantes si se relaciona directamente la obra con la temática dentro del espacio. La articulación de 

una estrategia que convierta la ciudad de Katsushika en un referente del fútbol, por medio de la obra, 

atraerá a los aficionados del deporte y del contenido que logrará minimizar el impacto decreciente de 

la demanda.  

Como podemos observar, el estudio de caso de la ciudad de Katsushika nos muestra el 

resultado a largo plazo de los proyectos que utilizan la tipología de turismo de contenido a 

través de la remodelación del espacio urbano tras finalizar una obra determinada. En este 

sentido, el uso limitado de los materiales de la industria de contenido provocan que la 

proyección de los planes estratégicos se limiten a corto y medio plazo. El uso a largo plazo 

de materiales de una obra concreta provoca la disminución de la demanda, como 

consecuencia de la falta de incorporación de nuevos aficionados, estancando así los 

proyectos de turismo de contenido.  

Desde esta perspectiva, consideramos que el uso del contenido como activo de liderazgo 

genera debilidades a largo plazo en estrategias turísticas, factor que determina la necesidad 

del uso de contenido como valor añadido a los activos tradicionales. En este sentido, 

consideramos que el uso de un activo motivador, con un amplio nicho de mercado, 

favorecerá en la proyección futura de la imagen de la ciudad y los activos tradicionales que 
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componen su identidad, pero no constituirá una realidad inmutable que trascienda como 

valor de regionalidad.  

En el siguiente apartado hemos realizado un estudio de caso, que sigue las mismas pautas 

estratégicas que los casos anteriores, con la peculiaridad de su amplitud geográfica. Con 

personajes de One Piece (1997) del mangaka Eiichirō Oda (1975 - presente), el gobierno 

regional proyectó una campaña para revitalizar la región de Kyūshū por medio del turismo 

de contenido. El denominado «One Piece Fukkō purojekuto» [One Piece Kumamoto 

Reconstruction Project], el cual se encuentra en desarrollo durante el transcurso de nuestra 

investigación, es hasta la fecha el proyecto más ambicioso que utiliza el turismo de contenido 

en el territorio japonés. Mediante un único bloque temático el gobierno regional pretende 

atraer y motivar a los visitantes hacia la zona con el objetivo de potenciar la economía a 

través de un nuevo activo turístico.  

 

La región costera del sur de Japón sufrió en el año 2016 una serie de terremotos, un desastre 

natural prolongado durante doce días con picos de hasta 6 y 7 grados de magnitud, los cuales 

ocasionaron grabes consecuencias en la prefectura. Esta sucesión de terremotos fueron 

nombrados por la prensa japonesa como el Kumamoto jishin [el terremoto de Kumamoto]445, 

los cuales se vincularon al caso del Kantō daishinsai [el Gran terremoto de Kanto] del año 

2011. Con un total de 200 víctimas e incontables daños materiales, el gobierno regional ha 

centrado sus esfuerzos en la reconstrucción de la prefectura de Kumamoto y Oita que siguen 

en fase de reconstrucción durante el transcurso de nuestra investigación.  

Tras los sucesos acontecidos, los actos de generosidad por parte de voluntarios y empresas 

privadas ayudaron en la reconstrucción de la zona afectada con el objetivo de restablecer los 

daños materiales y económicos en la mayor brevedad posible. Entre las personalidades 

influyentes que colaboraron económicamente destacan las aportaciones del autor autóctono 

Eiichirō Oda, el cual aportó a la causa un total de 800 millones de yenes junto con una 

ilustración donde los personajes de su obra más relevante aparecen junto al Castillo de 

Kumamoto. Las donaciones y acciones de Eiichirō Oda obtuvieron gran atención mediática 

 
445 Denominado así por los periódicos Asahi, Sankei, Mainichi y Yomiuri (1 de mayo de 2016). 
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tras el anuncio del proyecto «One Piece Fukkō purojekuto», una estrategia de revitalización 

turística proyectada por el autor, el gobierno regional y la editorial Sueisha (Imagen 266). A 

través de los carismáticos y reconocidos personajes de su obra principal, Kumamoto elaboró 

un plan de acción de promoción turística vinculado al contenido para recuperarse de los 

acontecimientos del año 2016.  

Imagen 266. Logotipo y póster oficial del proyecto «One Piece Fukkō purojekuto»  
 

 

One Piece es una obra publicada por la revista Weekly Shōnen Jump que empezó su recorrido 

en el año 1997 y ha trascendido sus fronteras nacionales con más de 440 millones de copias 

distribuidas en más de 40 países. Su serie de animación, basada en el manga original, es 

actualmente un éxito en su franja horaria tras más de 900 episodios sin tener proyectada una 

fecha estimada de finalización. Partiendo de esta serie, el proyecto de revitalización tiene 

como objetivo atraer a los aficionados nacionales e internacionales a visitar los materiales 

temáticos distribuidos por la prefectura de Kumamoto mediante una estrategia similar a la 

realizada en Tottori. Gracias a la colaboración de su autor y de la editorial que publica la 

obra, se desarrolló una estrategia temática que incita a los visitantes a vivir las aventuras de 

One Piece en el ficticio “Reino de Hino”.  

14.3.1 El proyecto de reconstrucción regional a través del contenido 

El «One Piece Fukkō purojekuto» utiliza la distribución de estatuas de bronce 

conmemorativas que exaltan a los protagonistas de la obra de Oda, con el fin de generar una 

Fuente: One Piece Kumamoto Reconstruction Project (2017). https://op-kumamoto.com/news. Recuperado el 24 
de mayo de 2019. 
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ruta en la que los flujos turísticos se redireccionen a los diferentes territorios que componen 

la prefectura. Durante los primeros meses del proyecto turístico en el año 2016, se 

desarrollaron actividades de promoción para alentar la participación de turistas y residentes 

locales a través de distintas actividades. Siguiendo las líneas estratégicas que vinculan el 

contenido con el territorio, en la ciudad de Takamori y Kamiamakusa se organizaron ralis 

de estampas donde los participantes recibían premios exclusivos con imágenes de la obra. 

Estas actividades se complementaron con la instalación de diversos itadensha en los 

ferrocarriles que conectan la ciudad de Minami Aso y Kumagawa, los cuales siguen los 

modelos estratégicos de otras localidades con activos de la industria de contenido.  

Con el fin de integrar y fomentar la implicación ciudadana en los proyectos de revitalización, 

durante la campaña de la declaración de la renta del año 2016 se obsequió a los 

contribuyentes con productos exclusivos del proyecto con los que se mostraba 

agradecimiento por su colaboración en las tareas de reconstrucción de la prefectura. Durante 

el mismo año, One Piece colaboró con la «Kumamoto shiro marason» [Maratón del castillo 

de Kumamoto] recaudando fondos para la reconstrucción del emblemático activo de la 

localidad. En este marco de integración a través de las actividades y la industria de contenido 

fueron los precedentes para las colaboraciones posteriores, dando paso a una nueva etapa en 

la que Luffy y sus amigos se adentraron en el territorio446.  

En el año 2017 continuaron los planes de acción para integrar al conjunto ciudadano en los 

actos del proyecto que vincula el contenido con el territorio. Un ejemplo fue la inauguración 

de un itabasu para la escuela primaria de la ciudad de Mashiki, mostrando la predisposición 

de las autoridades en la recuperación de la vida cotidiana tras un año del suceso. Con el fin 

de fomentar el consumo en los espacios locales, se empezaron a distribuir productos 

exclusivos en las instalaciones del Ginza Kumamotokan en el que los aficionados pudieron 

adquirir materiales que relacionaban la obra de Oda con la imagen de Kumamon (yuru-

kyara). Durante esta segunda edición de la campaña de revitalización, se organizaron más 

ralis de estampas y se obsequió nuevamente a los contribuyentes con productos exclusivos 

 
446 Kumamoto ken kōhō gurūpu (2016). 2016 nen One Piece Kumamoto fukkō purojekuto 1st sutāto! [2016 
!One Piece Kumamoto Reconstruction Project 1st empieza!]. Grupo de Relaciones públicas de la prefectura de 
Kumamoto, Japón [Recuperado el 13 de agosto de 2020 en «https://op-kumamoto.com /news/34/»]. 
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del «One Piece Fukkō purojekuto» [One Piece Kumamoto Reconstruction Project], 

convirtiendo así el turismo de contenido en una realidad dentro del conjunto territorial447.  

En la tercera edición del proyecto (2018), se empezaron a delimitar las líneas estratégicas 

que configurarían las bases de la campaña de revitalización del territorio. Durante este 

contexto la transcripción en inglés del proyecto sustituyó “reconstruction” por “revival” con 

el fin de hacer alusión a las intenciones y objetivos del «One Piece Fukkō purojekuto». 

Siguiendo las estrategias desarrolladas en la prefectura de Tottori, se desarrollaron los planes 

de acción para la colocación de esculturas dedicadas a la obra One Piece. A diferencia de 

los anteriores casos que hemos analizado, el radio de acción se desarrolla a escala regional 

y se proyectan monumentos conmemorativos en determinados puntos del territorio448. Con 

el objetivo de unificar los diferentes planes de acción desarrollados en los municipios 

implicados, el proyecto desarrollado en Kumamoto posee un hilo narrativo en el que se 

utiliza una historia de ficción para englobar los distintos espacios449. Los miembros de la 

tripulación de Monkey D. Luffy deberán ayudar al Reino de Hino, nombre que se ha 

otorgado al conjunto de la prefectura, con la reconstrucción tras el desastre natural (Imagen 

267). En este sentido, a través de las características de cada personaje en la obra se desarrolla 

una vinculación con los activos locales de los respectivos espacios mediante la creación de 

un discurso que integra la obra, la ciudad y los bienes patrimoniales. 

 
447 Kumamoto ken kōhō gurūpu (2017). 2017 nen One Piece Kumamoto fukkō purojekuto 2st [2017 One Piece 
Kumamoto Reconstruction Project 2st]. Grupo de Relaciones públicas de la prefectura de Kumamoto, Japón 
[Recuperado el 13 de agosto de 2020 en «https://op-kumamoto.com/news/43/»]. 

448 La elección de los espacios se realizó mediante un sistema de propuestas, en el que los diferentes municipios 
enviaron su solicitud para participar en el proyecto. La decisión final fue tomada por comité de expertos que 
evaluaron el impacto negativo que los desastres del año 2016 y la vinculación de la localidad con la obra de 
Oda (temáticas).  

449 Kumamoto ken kōhō gurūpu (17de abril de 2019).“Mugiwara no ichimi” no nakamatachi no zō no secchi 
nitsuite [Sobre la instalación de las estatuas de los amigos “Mugiwara no ichimi”]. Grupo de Relaciones 
públicas de la prefectura de Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de octubre de 2020 en «https:// 
www.pref.kumamoto.jp/uploaded/attachment/4422.pdf»]. 
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Imagen 267. Localización y discurso narrativo de las diferentes esculturas del proyecto 
 

  

Fuente: elaboración propia a partir de la información 
de One Piece Kumamoto Reconstruction Project. 
Recuperado de https://op-kumamoto.com. 
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El evento inaugural de la primera estatua de bronce, recubierta con pintura dorada, se produjo 

en noviembre del año 2018 en las inmediaciones del Kumamoto Kenchō [Oficina de la 

prefectura de Kumamoto], lugar donde se emplaza el centro de operaciones para la 

intervención en desastres naturales450. El acto fue precedido por los máximos representantes 

políticos de la prefectura, los cuales mostraron la voluntad unánime de establecer el turismo 

de contenido como herramienta de revitalización, el cual también sirvió como homenaje 

simbólico para conmemorar los esfuerzos de los trabajadores durante el desastre. En este 

sentido, consideramos que este acto tuvo como objetivo principal establecer el valor añadido 

del contenido con los activos tradicionales de la región, en el que se convirtieron a los 

personajes de Oda en embajadores y difusores de la marca territorial. Un caso de acción 

vinculante entre el contenido y los activos identitarios lo podemos observar en la imagen de 

Kumamon, el yuru-kyara de Kumamoto, el cual en los distintos eventos utiliza la ropa del 

protagonista del anime que evidencia la unión entre la regionalidad y el contenido (Imagen 

268)451.  

Imagen 268. Acto inaugural de la colocación de la primera estatua del proyecto (2018) 
 

 

 
450 Kōhō gurūpu (1 de agosto de 2019). “Hino okoku” fukkōhen mugiwara no ichimi no zō nitsuite [Sobre la 
reconstrucción de “Hino okoku” la estatua de los piratas del sombrero de paja]. Grupo de Relaciones públicas 
de la prefectura de Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de abril del 2020 «https://www.pref. 
kumamoto.jp/soshiki/1/3914.html»]. 

451 Los yuru-kyara son representaciones simbólicas de la identidad del espacio (Capítulo 7), customizarlo con 
la obra simboliza la voluntad estratégica de integrar One Piece en la singularidad regional. 

Fuente: One Piece Kumamoto Reconstruction Project (2018). https://op-kumamoto.com/news. Recuperado el 24 
de mayo de 2019. 
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A finales del año 2018 se empezaron a trazar las líneas del proyecto y los planes de acción 

para el año 2019, contexto donde se producirían los actos principales de la campaña que 

implicaban al conjunto territorial. Para dar difusión al proyecto, en octubre del año 2019 el 

One Piece Fukkō purojekuto [One Piece Kumamoto Revival Project] colaboró con la 

empresa Niantic y Nintendo para utilizar la aplicación Pokémon Go como valor añadido a la 

experiencia (Capítulo 13). Mediante el uso de las pautas desarrolladas en Tottori (2017), se 

instalaron paradas virtuales que conmemoraban el lugar en el que se emplazaba la estatua 

dedicada a Luffy. Esta colaboración virtual también involucró a Pikachu, el Pokémon más 

conocido a nivel global, el cual apareció en la aplicación con un sombrero de paja para 

conmemorar la alianza452. En este sentido, los jugadores a escala global participaron en un 

evento online donde el carismático Pokémon promocionaba y visibilizaba el proyecto que 

se estaba desarrollando en la prefectura de Kumamoto. Esta colaboración también 

promocionada por la editorial Shueisha donde, a través de su página web, publicaron un 

breve manga en el que se motivaba a los jugadores a visitar la ciudad de Kumamoto (Imagen 

269).  

Imagen 269. Jimoto PR Manga donde se vincula el contenido de Pokémon Go y One Piece 
 

 

 
452 Kumamoto ken kōhō gurūpu (8 de octubre de 2019). One Piece Kumamoto fukkō purojekuto ni “Pokémon 
Go” ga kyōryoku [“Pokémon Go” coopera con el One Piece Kumamoto fukkō purojekuto]. Grupo de 
Relaciones públicas de la prefectura de Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de octubre de 2020 en «https://op-
kumamoto.com/news/64/»]. 

Fuente: Shūeisha (2018). https://shueisha.com.jp. Recuperado el 24 de mayo de 2020. 
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Desde nuestra perspectiva, consideramos que en este formato promocional se instiga a la 

creación de un imaginario simbólico del territorio mediante la inducción de la imagen de la 

prefectura como lugar en el que se integra la saga Pokémon y la obra One Piece453. Por 

medio del vínculo creado con el contenido, el proyecto «One Piece Fukkō purojekuto» 

tratará de hacer un plan de acción nacional similar a la campaña «Ganbarō! Nippon» (2011) 

tras los sucesos del Kantō daishinsai [el Gran terremoto de Kanto] del año 2011, apelando 

al sentido de generosidad y unanimidad para incitar la visita de las áreas afectadas. En este 

sentido, las líneas estratégicas tratarán de convertir a los visitantes en cooperantes de la 

recuperación del territorio mediante los desplazamientos por la zona donde se desarrolla el 

proyecto. A través del uso de la obra de Eiichirō Oda, en la que se transmiten valores de 

cooperación y sacrificio, se espera que tanto los visitantes como residentes se impregnen y 

se consigan los objetivos marcados. Esta voluntad quedó reflejada en el manga promocional 

creado por Shōnen Jump dentro de los ensayos cómicos de Jump Plus Alpha, los cuales 

podríamos considerar como un Jimoto PR Anime (*manga), en el que uno de los personajes 

menciona: “espero que no solo los fanáticos de One Piece, sino también los aficionados a 

Pokémon Go visiten Kumamoto. Ir al sitio y gastar dinero es el mejor apoyo (para la 

recuperación)”454.  

Para finalizar el año 2019, se instalaron en la ciudad de Mashiki y Aso las esculturas de Sanji 

(Mashiki) y Usoop (Aso), siguiendo las pautas establecidas en los planes de acción del 

proyecto (Imagen 270) 455. A pesar de la continuidad y las líneas de tiempo programadas, a 

causa de la pandemia global del Covid-19 los actos de inauguración para principios del año 

2020 tuvieron que ser suspendidos y provocaron un retraso en la evolución de los planes de 

acción para el fomento del turismo456.  

  

 
453 Shueisha Inc. (2019). One Piece Kumamoto fukkō purojekuto part 1. Jump Plus Alpha, Shōnen Jumpl, 
Japón [Recuperado el 20 de enero de 2021 en «https://shonenjumpplus.com/article/entry/heppoko_32»]. 

454 Ibid. 

455 Kumamoto ken kōhō gurūpu (19 de diciembre de 2019). Mashiki machi Sanji zō, Aso shi Ussopu zō kansei! 
[¡Estatua de Sanji en la ciudad de Mashiki y estatua de Ussop en la ciudad de Aso completadas!]. Grupo de 
Relaciones públicas de la prefectura de Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de octubre de 2020 en «https://op-
kumamoto.com/news/84/»]. 

456 Kankō kōryū seisakuka (1 de agosto de 2020). “Nittei enki” Chopper zō, Brook zō no jomakushiki o enki 
shimasu [“Programa pospuesto” La ceremonia de inauguración de la estatua de Chopper y la estatua de Brook 
se pospondrá]. División de Políticas de Intercambio Turístico de Kumamoto, Japón [Recuperado el 20 de marzo 
de 2021 en «https://www.pref.kumamoto.jp/soshiki/70/479.html»]. 
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Imagen 270. Esculturas de Usopp y Sanji presentadas en el año 2019 
 

 

A pesar de los problemas derivados en el sector turístico durante los múltiples 

confinamientos del año 2020, la quinta edición del «One Piece Fukkō purojekuto» se 

focalizó en la revitalización y motivación del aumento del flujo de visitas a la zona. A finales 

de junio y principios de agosto, se llevaron a cabo los actos inaugurales de la reconstruida 

JR Kyushu Hohi Line, la cual colaboró activamente con el proyecto regional. A través de 

decoraciones temáticas y diversas actividades, se pretendía incentivar el consumo de las 

nuevas infraestructuras ferroviarias tras ser destruidas durante los incidentes del año 2016457. 

Este acto sirve para ilustrar los planes de acción durante la pandemia del Covid-19, en el que 

el objetivo de la colaboración era fomentar el desplazamiento de los residentes y turistas 

para aumentar la recuperación económica del sector turístico.  

Siguiendo estas líneas de actuación, en el mes de octubre (2020) la empresa encargada de la 

aplicación turística de la prefectura (Mawaru) colaboró mediante la creación de un rali de 

estampas virtuales que incitaba al desplazamiento por los distintos espacios donde se habían 

 
457 Kumamoto ken kōhō gurūpu (8 de agosto de 2020). JR Hōhi honsen kaitsū! Purojekuto to korabo! [¡JR 
Hohi main line opened! ¡Proyecto de colaboración!]. Grupo de Relaciones públicas de la prefectura de 
Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de octubre de 2020 en «https://op-kumamoto.com/news/111/»]. 

Fuente: One Piece Kumamoto Reconstruction Project (2019). https://op-kumamoto.com/news. Recuperado el 16 
de julio de 2021. 
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colocado estatuas conmemorativas458. Para motivar la participación de los aficionados, se 

crearon premios exclusivos para los primeros 500 usuarios que finalizaran el recorrido y se 

distribuían tarjetas conmemorativas en las estatuas de Sanji (Mashiki) y Usoop (Aso). Con 

el fin de fomentar la visita al Rekishikan (Museo de Historia) de Kumamoto, los 

participantes que quisieran obtener la tarjeta de la primera estatua (Luffy) tuvieron que 

visitar las instalaciones.  

Estos planes de acción tenían como objetivo el fomento de los desplazamientos de los flujos 

turísticos y el aumento de la movilidad ciudadana tras los primeros meses de confinamiento 

del año 2020. A través de los hábitos de consumo y el gusto de los aficionados al contenido, 

junto con la colocación de las estatuas de Brook (Mifune), Chopper (Kumamoto) y Franky 

(Takamori) en el mes de noviembre (Imagen 271), los planes de acción se empiezan a adaptar 

a las demandas de los fanáticos de la industria de contenido mediante estrategias similares a 

las descritas en el Capítulo 10.  

Imagen 271. Imágenes de las esculturas de Chopper, Franky y Brook presentadas en 2020 
 

 

Con el objetivo de redimir el impacto negativo a nivel turístico del año 2020, se empezaron 

a realizar diferentes acciones programadas para el año 2021 para motivar la visita de los 

 
458 Kumamoto ken kōhō gurūpu (29 de octubre de 2020). “Hino okoku o bōken seyo! Dejitaru sutanpu rarī 
“Mawaru”ga sutāto! [“¡La aventura en el reino de Hino! ¡Rali de estampas digital de “Mawaru” ha 
empezado!]. Grupo de Relaciones públicas de la prefectura de Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de octubre 
de 2020 en «https://op-kumamoto.com/news/134/»]. 

Fuente: One Piece Kumamoto Reconstruction Project (2020). https://op-kumamoto.com/news. Recuperado el 16 
de julio de 2021. 
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espacios de la prefectura. A finales del año 2020, se celebró la exposición Hello One Piece, 

donde el autor de la obra donó numerosos materiales originales para motivar el consumo de 

los aficionados459. A su vez, en febrero de 2021, se volvió a realizar el rali de estampas 

patrocinado por la empresa Mawaru con el que se podían conseguir premios exclusivos 

dedicados a la obra460. Las últimas campañas desarrolladas, durante el período de nuestra 

investigación, tratan de promocionar la prefectura en el ámbito nacional mediante el uso de 

un Jimoto PR Anime en el que se integran los activos culturales de la prefectura con la serie 

de Oda461. A través de las aventuras de Luffy por la región, capítulos publicados en el canal 

oficial de YouTube de la prefectura, se muestran los diferentes activos por medio de una 

narración dinámica y educativa (Imagen 272)462. 

Imagen 272. Imágenes del Jimoto PR Anime “One Piece Kumamoto fukkō purojekuto” 
 

 
459 Kumamoto ken kōhō gurūpu (29 de octubre de 2020). Hello One Piece ten de, fukkō purojekuto tenji 
hajimarimasu! [¡Hello One Piece iniciará la exposición del Proyecto de reconstrucción!]. Grupo de Relaciones 
públicas de la prefectura de Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de octubre de 2020 en «https://op-
kumamoto.com/news/134/»]. 

460 Kumamoto ken kōhō gurūpu (01 de febrero de 2021). “Hino okoku o bōken seyo! Dejitaru sutanpu rarī 
kyanpēn 2021 [“¡La aventura en el reino de Hino!” Campaña 2021 del rali de estampas digital]. Grupo de 
Relaciones públicas de la prefectura de Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de octubre de 2020 en «https://op-
kumamoto.com/news/152/»]. 
461 Kumamoto ken kōhō gurūpu (14 de abril de 2021). “One Piece Kumamoto fukkō purojekuto” orijinaru 
animēshon kōkai [Realizada la animación original de “One Piece Kumamoto Revival Proyect” ]. Grupo de 
Relaciones públicas de la prefectura de Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de octubre de 2020 en «https://op-
kumamoto.com/news/155/»]. 

462 Además de estas acciones, durante el transcurso de su publicación el Kumamoto kenritsu bijutsukan (Museo 
de arte de la prefectura de Kumamoto) desarrolló una exposición con los materiales donados por el autor, la 
cual se complementó con la instalación de una placa cerámica conmemorativa del proyecto en Amu Plaza 
Kumamoto. 

Kumamoto ken kōhō gurūpu (22 de abril de 2021). One Piece Kumamoto fukkō purojekuto tōhan ga omemie 
[La placa de cerámica One Piece fukkō purojekuto ya está disponible]. Grupo de Relaciones públicas de la 
prefectura de Kumamoto, Japón [Recuperado el 2 de octubre de 2020 en «https://op-kumamoto.com/ 
news/164/»]. 

Fuente: Grupo de Relaciones Públicas de la prefectura de Kumamoto (2021). One Piece Kumamoto fukkō 
purojekuto [Jimoto PR Anime]. Gobierno de la prefectura de Kumamoto. 
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Hasta la fecha de nuestra investigación podemos observar la voluntad de la prefectura en 

obtener beneficios económicos derivados del turismo de contenido, mediante la adaptación 

de las demandas de los consumidores por medio de la obra de Eicchirō Oda. A través de las 

estrategias que hemos analizado anteriormente, la prefectura de Kumamoto tratará de 

convertirse en un referente a nivel territorial del uso del contenido como herramienta de 

revitalización. Con motivos de la pandemia global del Covid-19, los informes turísticos que 

evalúan la entrada de turistas no muestran datos considerables que hagan relación con el 

contenido, dado que las limitaciones de movilidad han hecho que no se produzcan 

desplazamientos. En este sentido, para tratar de evaluar cuantitativamente el proyecto se 

deberán realizar investigaciones posteriores que tracen el impacto del One Piece Fukkō 

purojekuto [One Piece Kumamoto Revival Project].  

A pesar de la falta de precisión de los datos obtenidos hasta la fecha, desde nuestra 

perspectiva consideramos que podemos determinar algunas áreas de mejora que el proyecto 

deberá realizar en su expansión a largo plazo . A través del contraste con las medidas 

realizadas en Tottori y Katsushika, a continuación determinaremos una proyección 

hipotética del proyecto basándonos en nuestras investigaciones anteriores.  

14.3.2 Análisis interpretativo de la experiencia a través del contenido en Kumamoto 

Los planes estratégicos desarrollados en «One Piece Fukkō purojekuto» siguen las 

tendencias mencionadas en anteriores casos de turismo de contenido, en el que se utiliza la 

natalidad del autor como factor contextual y la obra como activo motivante. La diferencia 

singular del proyecto, basada en la amplitud del área de actuación, convierte el caso de 

Kumamoto en un ejemplo de revitalización a nivel regional basado en un contenido. En este 

sentido, el proyecto posee una dimensión espacial amplia donde el turista debe desplazarse 

a diversas localidades para tratar de visibilizar las obras que se exponen. A pesar de la 

voluntad integradora, desde el punto de vista territorial, consideramos que la necesidad de 

trasladarse a diferentes ciudades podría suponer un factor negativo en la creación 

motivacional.  

Los anteriores proyectos analizados se caracterizaban por la concentración de los recursos 

en un área delimitada en la que el turista podía consumir sin grandes tramos de 

desplazamiento. La unión entre el turismo urbano y el turismo de contenido ofrecen al 

visitante un valor añadido al desarrollar visitas urbanas mientras buscan los materiales que 
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han motivado la elección del territorio. En este sentido, el caso de Kumamoto se presenta un 

recorrido amplio que obliga al turista a desplazarse a cada una de las ciudades para visitar el 

objeto que ha motivado su elección, factor que puede provocar una percepción negativa de 

la experiencia al restarle la tranquilidad del turismo urbano.  

Otra de las debilidades del proyecto es la escasa integración de la obra en el entorno, más 

allá de los planteamientos teóricos de colocación. A pesar de que la distribución sigue un eje 

temático que unifica los símbolos de la localidad y sus necesidades con los personajes de la 

obra, el entorno donde se desarrolla no ha sufrido variaciones estéticas. Como hemos 

observado en el caso de Katsushika, concretamente el caso del Kameari, la localidad no 

adaptó la temática al entorno urbano a nivel estético que posiblemente provocó una 

desvinculación entre los elementos reales y ficticios, afectando así a la experiencia inmersiva 

y al estancamiento del proyecto. A diferencia del caso de Hokuei, donde la estética 

urbanística se integra con los activos expuestos, consideramos que el proyecto de Kumamoto 

no ha integrado las ciudades ni las áreas donde se emplazan. Este factor, y vinculado con el 

alto grado de expectativa al tratarse de una obra con un gran nicho de mercado, consideramos 

que podría afectar negativamente al proyecto en la fase actual. En este sentido, consideramos 

que integrar el espacio que rodea las áreas buscando la vinculación de la obra con el territorio 

garantizará un incremento de la demanda y un aumento en el grado de satisfacción del los 

aficionados.  

Como hemos analizado anteriormente, la tipología de visitantes que consumen el turismo de 

contenido poseen una vinculación emocional por la obra desarrollada en el territorio. La 

satisfacción de los visitantes está delimitada por el juicio que el turista realiza tras la visita, 

en el que se analizan el impacto a nivel cognitivo (Howard y Sheth, 1969; Hunt, 1977; Day, 

1984; Fornell, 1992; Engel, Blackwell y Miniard, 1993), o a nivel emocional (Swan y Oliver, 

1989; Oliver, 1992; Halstead, Hartman y Schmidt, 1994; Spreng, Mackenzie y Olshavsky, 

1996). La presencia de un elemento emocional y personal, como son las obras y los 

personajes que la componen, hace que la modulación de las expectativas de los visitantes 

sea un factor determinante para futuras promociones basándose en la opinión externa a la 

organización (agentes orgánicos). Desde esta perspectiva, consideramos que la discrepancia 

entre las expectativas creadas por la imagen inducida y la percepción in situ del visitante 

puede considerarse la mayor debilidad de las estrategias que utilizan el contenido como 

mecanismo de promoción, las cuales afectan actualmente a Kumamoto.  
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Como hemos observado en capítulos anteriores, la relación entre la obra y el espectador 

genera un nivel de evaluación elevado, en el momento de encontrarse con un lugar sagrado 

de la animación. El espectador (visitante) debe de ver satisfechas y superadas sus 

expectativas para justificar el desplazamiento a la zona donde se desarrolla un determinado 

proyecto. Si la estrategia realizada no logra satisfacer las expectativas iniciales, con un nivel 

de juicio determinado por su afición a la obra, el proyecto puede presentar debilidades las 

cuales se reflejaran en la opinión trasladada a la comunidad de aficionados. En los informes 

de planificación del proyecto, durante nuestro período de investigación, no hemos observado 

actividades paralelas a la construcción y distribución de las estatuas, hecho que nos hace 

pensar que no se han delimitado las bases para futuras actividades. Para lograr analizar el 

futuro del proyecto, junto con las estrategias de desarrollo de un proyecto dedicado al 

contenido a nivel regional, se deberán de realizar investigaciones posteriores que determinen 

la influencia dentro del territorio a largo plazo463. 

A pesar del fuerte interés de vincular la obra con el territorio y convertir el contenido en 

parte de su regionalidad, actualmente no poseemos evidencias que determinen el impacto 

positivo en cuanto a su recepción en el mercado. En las encuestas que disponemos, realizadas 

a los turistas visitantes, no aparecen motivaciones vinculadas a la industria de contenido; un 

hecho que constata el relativo interés por el proyecto o la falta de conocimiento de este. 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que la prefectura deberá trabajar para unificar los 

objetivos y crear un proceso de “disneyficación”, mediante el uso de nuevos elementos en 

el espacio urbano, con el fin de garantizar la entrada de nuevos visitantes motivados por la 

obra.  

Basándonos en la anterior premisa, el proyecto «One Piece Fukkō purojekuto» debe de 

trabajar estas áreas de mejora para lograr un objetivo a largo plazo. Actualmente el proyecto 

se promociona como un punto de encuentro entre los visitantes y la obra en un espacio real, 

mediante el uso de elementos que los aficionados se sienten identificados dada su estrecha 

relación con el contenido. A pesar de este factor, durante el transcurso de nuestra 

investigación, los visitantes se encuentran con un monumento conmemorativo sin 

 
463 Durante el redactado de las conclusiones de nuestra investigación, se han creado mecanismos de promoción 
para motivar a los aficionados a consumir el territorio. A través de la creación de un Jimoto PR Anime, donde 
los personajes de One Piece muestran las singularidades del territorio, se pone de manifiesto el cambio de 
rumbo del proyecto al centrarse en el valor añadido del contenido y no su rol de liderazgo.  
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integración directa que contextualicen la obra en su espacio y separados espacialmente. Por 

este motivo consideramos que el proyecto debe de evolucionar para lograr la vinculación el 

territorio en una temática común, o como mínimo, crear elementos que relacionen el entorno 

con la obra para satisfacer las demandas de un público exigente.  

A diferencia de los casos anteriores, la obra One Piece exigen un mayor nivel de 

escenificación dentro del espacio debido al impacto internacional de la obra, ya que el 

número de visitantes objetivo es mucho más amplio. Como hemos mencionado 

anteriormente, la falta de determinación de los planes más allá de la colocación de estatuas 

nos limita la articulación de una hipótesis que prediga los resultados del proyecto. En este 

sentido, se deberán de realizar investigaciones posteriores que determinen el impacto del 

proyecto dentro de la región a medio y largo plazo. No obstante, consideramos que crear un 

efecto Wow mediante una escenificación determinará el correcto desarrollo del proyecto y 

el cumplimiento de los objetivos de revitalización regional. 

En conclusión, el proyecto One Piece Fukkō purojekuto [One Piece Kumamoto Revival 

Project] se plantea como un proyecto ambicioso que integra la totalidad de la región en un 

conjunto temático basándose en una obra concreta. A diferencia de las estrategias de «Manga 

Ōkuni Tottori», donde la región está compuesta por diferentes espacios dedicados a distintas 

obras, Kumamoto nos presenta un proyecto donde una región parte de un solo activo. Se 

deberán de realizar investigaciones posteriores para tratar de visibilizar las posibilidades, o 

las debilidades, de crear un proyecto a gran escala a partir de un único conjunto temático.  

One Piece es una obra transgeneracional de amplio alcance a nivel global, un factor que 

consideramos de especial fortaleza por el alto nivel motivacional que suscita el contenido, 

tal y como hemos podido observar en la revitalización de la Torre de Tokio con «One Piece 

Tokyo Tower» (Capítulo 10). Con el objetivo de trazar las directrices actuales del proyecto 

(2019-2020), en el siguiente apartado interpretaremos las debilidades y fortalezas que 

presenta su planificación. Mediante el uso de una matriz DAFO, describiremos las posibles 

repercusiones del uso de una obra concreta en un territorio considerablemente amplio: 

Debilidades 

- El proyecto se encuentra en la primera fase del desarrollo y, como consecuencia de la pandemia del 

Covid-19, se ha interrumpido los plazos estipulados dentro de su planificación. Durante el transcurso 

de nuestra investigación, la variedad de estatuas se limita a seis y los avances del proyecto transcurren 

lentamente. 
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- Los materiales se distribuyen en un ámbito geográfico muy amplio, provocando así que el turista deba 

desplazarse largas distancias para consumir los bienes. 

- La escasa temática del entorno provoca que el visitante no sienta la conexión entre la ciudad y la obra. 

- Desde nuestra perspectiva, se trata de un proyecto pretencioso al tratar de desarrollar medidas 

estratégicas regionales mediante el uso de un único contenido como elemento clave.  

- Los materiales utilizados para atraer a los turistas de contenido es limitado, si son comparadas con las 

expectativas que puede generar la obra. 

- La capacidad de absorber turistas en determinadas localidades puede provocar problemas a corto plazo 

por no disponer de acondicionamientos turísticos. 

- Existen actividades, o lugares concretos, que utilizan la imagen de One Piece para atraer turistas 

aficionados a la obra en el territorio nacional. Un ejemplo de estos proyectos lo encontramos con «One 

Piece Tokyo Tower», el cual ofrece una experiencia mediante la obra en un espacio de alto flujo 

turístico y una localización más receptiva para visitantes internacionales.  

- Los materiales que los consumidores pueden comprar sobre la obra están muy expandidos en el 

mercado nacional, factor que provoca la perdida de motivación en la adquisición de productos 

exclusivos en la zona donde se desarrolla la acción. 

- El entorno no favorece a la obra debido a la falta de integración de los materiales. La decoración urbana 

o la realización de actividades relacionadas podrían favorecer en la motivación de los aficionados. 

- La situación geográfica de la prefectura hace que el turista internacional deba desplazarse 

intencionadamente, limitando así la interacción con otros lugares de alto impacto turístico (Tokio, 

Osaka, Kioto). 

- La revitalización regional basada en el uso de las obras de forma variada ofrece a los turistas diferentes 

experiencias relacionadas con la industria de contenidos. La centralización del proyecto en una obra 

puede generar factores negativos en el momento de decidir el desplazamiento que dependerá, 

principalmente, del nivel de afición del futuro visitante. 

Amenazas 

- La situación de inestabilidad del Covid-19 puede generar incertidumbre de los plazos acordados, 

limitando así el impacto promocional de los bienes turísticos. 

- La dependencia de actores externos puede limitar a medio y largo plazo el desarrollo de actividades y 

proyectos relacionados, como es el caso de los derechos de autor. 

- El proyecto podría no cumplir las expectativas de los aficionados, consecuencia del alta estima y 

valoración que se tiene de la obra, que podía llegar a provocar un índice de satisfacción bajo y una 

promoción negativa dentro de la comunidad. 

- Como consecuencia de la distribución de la obra dentro del territorio, podría producirse un proceso de 

dispersión de los beneficios económicos o no generar un impacto elevado.  

- La falta de planificación del proyecto, más allá de la colocación de las estatuas en puntos concretos, es 

actualmente la principal amenaza del plan estratégico. En los planes de acción no se muestran proyectos 
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paralelos que exalten la imagen de la obra dentro del territorio, generando así incertidumbre en los 

primeros estadios del desarrollo.  

- La finalización de la obra podría provocar un estancamiento del gusto a largo plazo. 

Fortalezas 

- El proyecto agrupa la totalidad de la prefectura y tiene como objetivo un crecimiento global del 

territorio. 

- La distribución de los flujos turísticos en entornos urbanos diversos garantiza que no se produzcan 

problemas de gentrificación y aglomeración, debido a la variedad de espacios que abarca el proyecto.  

- El uso de elementos regionales en la caracterización de los personajes de la obra hace más efectivo la 

transmisión del mensaje a los aficionados, generando así confianza en los activos como consecuencia 

de la simpatía hacia ellos.  

- Al tratarse de una obra con amplio recorrido, las posibilidades de integrar nuevos elementos no tiene 

límites dadas las múltiples tramas y personajes que aparecen en el contenido.  

- Las donaciones del autor han ayudado al crecimiento de la prefectura en ámbitos concretos, 

aumentando así la aceptación de los residentes hacia el mangaka y la obra por sus actos altruistas.  

- Al tratarse de una región con amplio recorrido histórico, los recursos culturales generan impacto en el 

mercado del turismo cultural. La integración de los elementos con la obra garantizará una mayor 

amplitud de reconocimiento dentro del mercado nacional e internacional. 

- La obra y el autor son muy populares a nivel nacional e internacional, factor que genera una rápida 

difusión de los recursos turísticos que la prefectura ofrece.  

Oportunidades 

- Si se desarrolla correctamente el proyecto, y logra alcanzar los objetivos marcados, revitalizará 

económicamente la totalidad de la prefectura debido a la distribución de los recursos. 

- La colaboración con empresas externas, como es el caso de Niantic y Nintendo, favorecerá a la variedad 

de eventos y aportará variedad de contenido. 

- La creación de eventos exclusivos y atracciones inéditas con la imagen de One Piece logrará atraer un 

volumen mayor de visitantes motivados por su nivel de empatía hacia la obra. 

- Si logran convertirse en un referente del turismo de contenido, la prefectura de Kumamoto serán capaz 

de aportar un nuevo destino turístico dentro de la nación que favorecerá a la fidelización. 

- En el caso que los turistas se sientan atraídos por las posibilidades que ofrece la región, se 

descongestionarán los flujos turísticos actuales (Tokio, Kioto, Osaka…) y se repartirán los beneficios 

económicos a otras zonas del país.  

- Gracias al impacto de la obra, y el efecto mediático que provoca, se expandirá el conocimiento de los 

recursos culturales de la zona e incrementará la presencia global y el reconocimiento de la región. 

- Debido a la temática de la obra y su cercanía al mar se pueden crear recursos complementarios que 

actúen de valor añadido del contenido, aumentando así el número de posibles consumidores.  
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- Al tratarse de un objetivo a escala regional, One Piece puede convertirse en un valor añadido a la 

regionalidad del territorio.  

 

Nuestra investigación ha analizado y propuesto nuevas perspectivas en el área de estudio del 

impacto turístico y el desarrollo de los planes estratégicos mediante el uso de la industria de 

contenido, concretamente el manga y el anime, como herramienta de desarrollo y 

revitalización del espacio urbano. Los estudios de casos del capítulo aportan una nueva 

perspectiva, desde el punto de vista estratégico, que complementa los estudios académicos 

que analizan cuantitativamente el fenómeno del turismo de contenido (Wada, 2002; Iwama 

et al., 2013; Masubuchi, 2019; Komura, 2020).  

Tras describir e interpretar los diferentes proyectos realizados en Japón, podemos determinar 

las fortalezas y debilidades del uso estratégico del turismo de contenido en una localidad 

concreta. Partiendo de un análisis comparativo, los resultados de nuestras interpretaciones 

proponen áreas de mejora y evidencian las oportunidades para futuros proyectos de 

revitalización. En este sentido, podemos extrapolar diferentes escenarios en función de las 

particularidades territoriales y sus resultados estratégicos a través de la industria de 

contenido, los cuales han modulado la percepción del territorio.  

El caso de Hokuei presenta todas las debilidades que podemos observar en poblaciones 

rurales, dedicadas principalmente a la exportación de materiales agrícolas derivados de sus 

campos de cultivo. La disminución progresiva de la población provocada por la baja 

natalidad, la emancipación de los jóvenes a núcleos urbanos y la elevada tasa de población 

envejecida, provocan grandes problemas para la subsistencia de esta tipología de localidades. 

A pesar de que Hokuei poseía elementos singulares que conformaban su identidad, el 

atractivo dentro del mercado turístico no generaba una motivación de visitar el espacio 

mediante sus activos tradicionales. Con la integración de la obra de Gōshō Aoyama en el 

entorno urbano, el aumento de visitantes se ha incrementado considerablemente hasta 

redefinir los sectores económicos de la ciudad. En este sentido, el aumento de los bienes 

turísticos y el incremento del sector terciario son la prueba de este nuevo paradigma que 

actualmente afronta la ciudad. La conversión del personaje Conan en un elemento singular 

de la localidad ha generado que la identidad del espacio, y con ello la imagen local dentro 

del mercado, se vea modificada por la afinidad de los consumidores de contenido con el 
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activo que se representa. La integración de las estatuas con otros elementos relacionados, 

como son Aoyama Gōshō Furusato-kan y Conan’s House Beika Shopping Street, ha 

favorecido a la distinción de la localidad dentro del mercado, mejorando así la oferta de 

bienes y actividades turística que la ciudad ofrece a sus visitantes.  

A pesar de las oportunidades que el proyecto «Conan Village» ofrece, la determinación del 

proyecto se evidenciará a largo plazo tras la finalización de la obra. Con el objetivo de 

establecer un caso comparativo que nos ayude a estimar los resultados, el caso de la ciudad 

de Katsushika muestra las consecuencias del uso del contenido tras la finalización de la obra 

que representan.  

La escasa integración de los elementos con los bienes territoriales, durante el contexto de 

auge de la obra, ha provocado que los dos proyectos de Katsushika se encuentren estancados. 

Los citados casos muestran la necesidad de establecer una vinculación estable entre el 

contenido y los activos patrimoniales que articule la estrategia de turismo de contenido en la 

creación de un valor añadido al espacio. Partiendo de estos casos, consideramos que 

proyectar la estrategia exclusivamente en el contenido provocará efectos negativos a largo 

plazo como consecuencia del estancamiento del activo en el mercado y el descenso de la 

entrada de turistas.  

Desde el punto de vista espacial, el caso del proyecto desarrollado en Kumamoto muestra la 

capacidad de articular un mercado turístico basado en el contenido a nivel regional. Debido 

a la inestabilidad de la pandemia del Covid-19, nuestra investigación se ha centrado en los 

primeros estadios del proyecto, los cuales deberán completarse con investigaciones 

posteriores. A través del estudio del mencionado caso, se podría proponer el uso de 

contenido en una franja amplia del territorio, evidenciando así sus oportunidades y 

debilidades de su uso estratégico.  

Desde esta perspectiva, consideramos que la adaptación de los materiales de la industria de 

contenido en el entorno urbano ha provocado una aparente repercusión en la marca local, la 

cual ha convertido dichos elementos en activos que conforman la identidad del territorio. A 

través de los distintos planes de acción, los espacios han logrado establecer una cuota de 

mercado y singularizarse con respecto a otras ofertas turísticas convirtiéndose en 

embajadores del área implicada. En este sentido, consideramos que el contenido debe de 

utilizarse como valor añadido de los activos tradicionales dado que los factores que influyen 
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a largo plazo generan una cierta debilidad en los proyectos. Además de potenciar los recursos 

culturales, es necesario crear experiencias inmersivas que logren adaptar las necesidades de 

los visitantes con sus gustos y demandas, mediante el uso de los mecanismos que hemos 

analizado a lo largo de nuestra investigación. Este factor producirá un incremento en el 

número de visitantes, logrando así revitalizar los espacios donde se articulan los proyectos.  

Durante el transcurso de nuestra investigación hemos propuesto las oportunidades del 

contenido en el desarrollo de nuevas ofertas que incitan al consumo, con los que a través del 

valor añadido que aporta a otros activos generan su aceptación. La articulación de planes 

estratégicos que logren captar la atención del consumidor, por medio de la adaptación del 

espacio a la demanda, ha generado una nueva concepción del ocio vinculado a la experiencia 

y al consumo. Con el objetivo de mostrar el desarrollo de la visión de los espacios de 

entretenimiento, aplicados a sitios que generalmente no son concebidos con esa finalidad, 

en el siguiente bloque analizaremos el desarrollo de la experiencia dentro de las instalaciones 

museísticas a través del contenido.  

Desde esta perspectiva, durante el transcurso de nuestra investigación hemos observado que 

las características de la museística japonesa siguen una tendencia similar a los espacios 

anteriormente analizados (Bloque 2). La creación de lugares de ocio y experiencia generan 

una constante fidelización de visitantes, los cuales provocan un aumento de la demanda 

expositiva y una revitalización de las instalaciones al adaptar el gusto local. Mediante los 

estudios expuestos durante nuestra investigación, con el análisis del marketing de la 

experiencia y la influencia del valor añadido de la industria de contenido, realizaremos un 

estudio sobre las bases que constituyen la museología y museografía japonesa; con el fin de 

proponer nuevos mecanismos que fidelicen y atraigan a los visitantes a las instalaciones 

culturales a través del entretenimiento y el conocimiento.  
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Bloque 3. La museología del ocio y la experiencia 
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15 Museología japonesa: un nuevo paradigma  

Como hemos podido comprobar a lo largo de nuestra investigación, la industria de contenido 

se ha convertido en un recurso recurrente en el territorio japonés para incentivar el consumo 

y aportar un valor añadido motivacional en distintos ámbitos de intervención. El auge por el 

gusto del manga y el anime, junto al resto de sectores que constituyen la industria mediática, 

ha incidido en los espacios que desean ser un objetivo turístico local o internacional. En este 

sentido, el vínculo entre la oferta y la demanda, en referencia al manga y el anime, ha 

convertido la industria de contenido en un activo singular del país que ha logrado transformar 

un producto de la cultura de masas en parte de la identidad de la nación. Desde esta 

perspectiva, consideramos que el espacio de referencia que constituye la prueba fehaciente 

de esta aceptación identitaria se encuentra dentro los museos. Estas instalaciones son lugares 

donde los distintos elementos expuestos exaltan la trascendencia del territorio, aportan una 

función pedagógica a través de la revisión del pasado y favorecen la creación de una 

educación crítica que mira hacia el futuro. 

Entendiendo el museo como el corazón de la nación, lugares en los que se exhibe la tradición 

y la identidad que representa el territorio, cabe señalar las particularidades de estas 

instalaciones dentro de la sociedad japonesa por sus singularidades adaptativas. Los museos 

japoneses se han convertido en lugares en los que se acogen actividades de entretenimiento 

y donde se realiza una actividad pedagógica mediante una experiencia placentera adaptada 

a todos los gustos. La transformación de la concepción tradicional del “templo de la verdad” 

hacia un espacio alternativo de consumo es, a nuestro parecer, una de las particularidades 

actuales dentro del mercado japonés. La adaptación a las demandas de los visitantes aporta 

un enfoque diferencial con sus homólogos europeos, donde el vínculo entre el museo y la 

cultura popular abre un nuevo paradigma en el sector museístico.  

Desde el auge del proyecto Cool Japan, junto con el aumento de la demanda de materiales 

de la industria de contenido, los museos japoneses han conseguido redefinir sus exposiciones 

para atraer a los visitantes adaptándose a sus gustos. La configuración interna de los 

espacios, junto a las actividades que se desarrollan, muestran ciertos paralelismos con los 

lugares de ocio analizados anteriormente, factor que nos hace intuir una asimilación de una 

función comercial dentro del mercado. Desde esta perspectiva, se nos plantea una serie de 

cuestiones en relación con el vínculo entre los museos y las demandas populares, las cuales 
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nos obligan a trazar las bases de la museología japonesa vinculada a las demandas de los 

consumidores (mercado/residentes). De un modo generalista, podríamos interpretar que las 

bases que constituyen la integración de elementos mediáticos en las instalaciones es 

consecuencia de la redefinición de la imagen nacional durante sus campañas para constituir 

la Kankō Rikkoku. Esta respuesta, delimitada al contexto de la contemporaneidad, 

evidenciaría una banalización del propio espacio y convierte el museo en un elemento de 

consumo para atraer a los turistas a través de estrategias motivacionales, desvirtuando así la 

representación simbólica de las instalaciones. 

A pesar del incremento de los museos y exposiciones dedicados al manga y el anime durante 

el siglo XXI, las bases que conformaron el vínculo entre los museos y las clases populares 

poseen una tradición centenaria, forjada durante las primeras exposiciones que se 

desarrollaron en la nación. Es por este motivo que, debido a que las bases del discurso que 

vincula la cultura de masas y las instalaciones museísticas se hallan en sus orígenes, debemos 

de describir los museos primigenios para entender las formas representativas del presente; 

con el fin de desvincular el discurso que banaliza esta serie de actividades y le aporta una 

evolución de la tradición propia de la sociedad japonesa.  

En este sentido, este bloque 3 tiene como objetivo establecer el “por qué” de la integración 

de las demandas del mercado en la museística actual, en relación con el origen de las 

primeras exposiciones que vinculan la cultura popular con los museos pre-modernos 

(Capítulo 15); el “cómo” se integran dentro de las instalaciones, a través del análisis de la 

museología y museografía japonesa actual (Capítulo 16); y finalizando con un estudio de la 

museística vinculada con la industria de contenido, en el que se propondrá las oportunidades 

de los activos mediáticos en dichas instalaciones culturales (Capítulo 17).  

Como introducción a la museología actual japonesa, donde las temáticas, características y 

funciones están proyectadas para el consumo, la educación, la integración y el 

entretenimiento, consideramos indispensable aunar en la construcción de las bases que han 

hecho posible las singularidades de sus museos. En el presente capítulo realizaremos una 

investigación sobre el proceso de establecimiento de la museología en Japón en el que 

propondremos el vínculo temprano entre la cultura, la educación y el entretenimiento 

popular, analizados por medio de los diferentes discursos teóricos. 



CAPÍTULO 15 

MUSEOLOGÍA JAPONESA: UN NUEVO PARADIGMA 

 

765 

Mediante el análisis de los orígenes del discurso educativo en las exposiciones primigenias 

desarrolladas en Japón, contextualizaremos las primeras organizaciones que utilizaron la 

exhibición de objetos con fines pedagógicos y de entretenimiento, característica que 

observamos está presente en los museos japoneses contemporáneos. Desde nuestra 

perspectiva, y basándonos en la idea que el museo es una herramienta de democratización 

educativa, determinamos el origen de la museología en las primeras exhibiciones que 

utilizaron el objeto con una función pedagógica, alejándonos de la percepción del museo 

como un espacio permanente que enmarca dichos objetivos. 

Para nuestro análisis, partimos de los estudios de Peter F. Kornocki (1994), Noritaka Shīna 

(1989, 2005), Tadao Umesao (2001), Matsumiya (2003), Angus Lockyer (2008), Yōko 

Fukui (2009) y Noriko Aso (2013), en los que se contextualiza el origen de las exhibiciones 

en períodos pre-modernos que trazan las líneas primigenias del discurso museológico 

vinculado a las clases populares. Basándonos en sus líneas de investigación, que centra el 

origen en períodos anteriores a la Era Meiji y la construcción del primer Museo Imperial, 

propondremos una interpretación que vincula la museología japonesa actual con las acciones 

desarrolladas en el pasado, factor que nos hace considerar que la relación entre cultura 

popular y tradición museística es una herencia tradicional del pueblo japonés. 

El objetivo de nuestra investigación es realizar una comparativa sobre los mecanismos que 

hicieron posible el auge de las bussankai, las cuales consideramos son las bases del museo 

moderno, y su relación con las clases populares. En los primeros apartados del capítulo, 

realizaremos una aproximación al concepto “museo”, a través de las diferentes 

intervenciones aportadas por expertos japoneses en la “Conferencia General de Milán en el 

año 2016” organizada por la ICOM, donde analizaremos la visión japonesa de dichas 

instalaciones. En un segundo apartado, desarrollaremos las distintas posturas del debate del 

origen de la museología japonesa en el que analizaremos e interpretaremos las diferentes 

posturas y líneas de investigación. En el tercer apartado, realizaremos una investigación 

sobre las características y funciones de las bussankai, las cuales serán contrastadas con la 

creación del primer museo nacional tras el contacto con Europa y Estados Unidos. Para 

finalizar, desarrollaremos una comparativa entre los distintos discursos museológicos, los 

cuales extrapolaremos a las características de las primeras exhibiciones japonesas. 

Tras exponer nuestras aportaciones, podemos interpretar el vínculo entre las bases que 

constituyeron las primeras exhibiciones japonesas y sus museos contemporáneos, los cuales 
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han integrado las necesidades de la población para favorecer la fidelización del espacio. A 

través del vínculo del museo con sus residentes, factor que consideramos forma parte de la 

naturaleza de la museología japonesa, podremos llegar a comprender el nuevo paradigma 

que supone la museología y museografía japonesa en la actualidad.  

 

Del mismo modo que sucede con la definición del concepto de cultura, la museología y 

museografía son términos en constante revisión y actualización, influidos principalmente 

por los cambios sociales que se producen en la sociedad contemporánea. El flujo de cambios, 

junto con la necesidad de atraer e integrar los museos en la sociedad, provoca que las 

definiciones teóricas que rodean al campo sufran constantes variaciones en su percepción y 

concepción (Ginnind y Reimer, 1999; King, 1999). Con el nacimiento de la teoría de la 

nueva museología y los ecomuseos en la década de los setenta, contrapuestas a las corrientes 

de la museología tradicional, se especuló sobre la necesidad de proyectar el museo al 

conjunto social con el fin de transformar estos espacios culturales en ejes integradores de la 

comunidad (Alonso,1999). Durante el desarrollo de esta nueva concepción museológica, 

aparecieron los defensores del modelo teórico de la “museología crítica”, una corriente que 

surge de la constante crisis del concepto de museo como lugar de interacción entre el público 

y la colección (Flores, 2006). En este sentido, con estas dos posturas teóricas, se abrió el 

debate sobre el objetivo y la configuración de los museos en los años setenta, un debate que 

hoy en día perdura dentro de la academia.  

Las diferentes posturas desdibujan el panorama que la museología tradicional ha ejercido 

durante siglos mediante la adaptación de las instituciones culturales a los tiempos 

contemporáneos. Estas dos nuevas posturas teóricas, que redefinen la concepción del museo, 

se contraponen a la visión contemplativa y preventiva tradicional a través del fomento de la 

interpretación participativa e integradora que actualmente deben poseer dichas instalaciones. 

Desde esta perspectiva, se concibe el museo contemporáneo como un lugar donde se 

comparten redes de conocimiento, formas de acceso, códigos, convenciones y sistemas de 

lenguaje (Hall, 1997), en el que se incide en la forma de pensar y modelar la conciencia 

basándose en la circulación de ideas y valores (Streinberg y Kincheloe, 2000). 

El International Council Of Museums, conocido popularmente por sus siglas ICOM, es una 

organización formada por profesionales a nivel global que, desde el año 1946, trabajan por 
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la promoción y protección del patrimonio cultural en todos sus ámbitos. La organización se 

encarga de “agrupar las instituciones museológicas y los profesionales del sector, con el 

objetivo de fomentar la investigación, perpetuar, perennizar y transmitir a la sociedad el 

patrimonio cultural y natural mundial, presente y futuro, tangible e intangible”464. En la 

Conferencia General de la organización, convocada en Milán en el año 2016, se designó un 

comité de expertos (el Comité sobre la Definición de Museo, Perspectivas y Posibilidades 

2017-2019) con el fin de desarrollar una definición universal del término museo. En el año 

2019, se alentó a los miembros de la organización a realizar sus aportaciones y votaciones 

para lograr esclarecer una definición, con la voluntad de agrupar las nuevas perspectivas de 

la museología465 . Como consecuencia de la pandemia en el año 2020 las votaciones y 

valoraciones se pospusieron, aplicando la siguiente propuesta provisional para tratar de 

integrar todos los campos que afectan al término:  

“Los museos son espacios democratizadores, inclusivos y polifónicos para el diálogo crítico sobre 

los pasados y los futuros. Reconociendo y abordando los conflictos y desafíos del presente, custodian 

artefactos y especímenes para la sociedad, salvaguardan memorias diversas para las generaciones 

futuras, y garantizan la igualdad de derechos y la igualdad de acceso al patrimonio para todos los 

pueblos. Los museos no tienen ánimo de lucro. Son participativos y transparentes, y trabajan en 

colaboración activa con y para diversas comunidades a fin de coleccionar, preservar, investigar, 

interpretar, exponer, y ampliar las comprensiones del mundo, con el propósito de contribuir a la 

dignidad humana y a la justicia social, a la igualdad mundial y al bienestar planetario.”466 

A pesar de dicha aportación, la necesidad de establecer un debate democrático donde los 

miembros del consejo puedan aportar sus valoraciones, el Estatuto del ICOM mantiene la 

actual definición aprobada en la 22ª Asamblea General realizada en 2007 en la ciudad de 

Viena:  

 
464 Información extraída de la descripción de las misiones y objetivos de ICOM en su portal oficial.  

ICOM (s.f.). Misiones y objetivos. International, Council of Museums [Recuperado el 20 de mayo de 2020 en 
«https://icom.museum/es/sobre-nosotros/misiones-y-objetivos »]. 

465 Con un total de 269 aportaciones de los países miembros, la definición universal y exacta de la palabra 
“museo” sigue suscitando un debate abierto en la actualidad con una amplia variedad de interpretaciones.  

ICOM (1 de abril de 2019). Creación de la nueva definición del museo ¡más de 250 propuestas a descubrir!. 
International, Council of Museums [Recuperado el 20 de mayo de 2020 en «https://icom. museum/es/news/la-
definicion-del-museo-la-columna-vertebral-del-icom»]. 

466 ICOM (2007). Resoluciones aprobadas por la 22ª Asamblea General del ICOM. International, Council of 
Museums, Viena, Austria [Recuperado el 20 de mayo de 2020 en «https://icom.museum/wp-
content/uploads/2018/07/ICOMs-Resolutions_2007_Esp.pdf»]. 
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“Un museo es una institución sin fines lucrativos, permanente, al servicio de la sociedad y de su 

desarrollo, abierta al público, que adquiere, conserva, investiga, comunica y expone el patrimonio 

material e inmaterial de la humanidad y su medio ambiente con fines de educación, estudio y 

recreo.”467 

Estas definiciones hacen especial mención a la adaptación de las instalaciones con fines 

integradores, donde los miembros de la sociedad participan y disfrutan del conocimiento que 

allí reside. A pesar de este marco de cohesión donde la museología se adapta temporalmente 

a su contexto, la escasa fidelización de los residentes locales supone un reto en la 

supervivencia de sus instalaciones. Consideramos que en la sociedad occidental la 

percepción del museo tradicional, concebido como “templo del saber”, sigue presente pese 

a los cambios en el discurso. En este sentido, los museos se han convertido en espacios donde 

se evidencia la memoria colectiva del territorio, un lugar de peregrinación para aquellos que 

quieren profundizar en el legado de la comunidad que atrae, mayoritariamente, a los turistas 

entrantes.  

En una sociedad donde el tiempo de ocio se invierte en actividades que enfatizan la 

autorrealización, las instalaciones museísticas siguen percibiéndose como lugares 

pedagógicos en el que se exhiben elementos de alto impacto cultural donde la percepción 

formativa, educativa y eventualmente impulsora del cambio social (Karp y Lavine, 1991) se 

contrapone a la visión del entretenimiento actual. Con relación a esta visión pedagógica del 

museo contemporáneo como centro de enseñanza, Elena Arbués y Concepción Naval (2014, 

pp. 145) sostienen que la función cultural y educativa debe de complementarse con la 

convivencia y el entretenimiento, donde principalmente los escolares deben de disfrutar de 

una experiencia que integre la búsqueda del placer intelectual. A pesar de estas afirmaciones 

sobre creación de espacios atractivos para los jóvenes, consideramos que las propuestas 

museográficas deben de aportar un valor lúdico a la experiencia de los adultos que desplace 

la imagen universal del concepto de museo.  

En este sentido, consideramos que la adaptación del discurso narrativo y la creación de un 

marco atractivo forman parte de los retos de una sociedad marcada por el disfrute de los 

tiempos de ocio. Convertir los museos en una alternativa de entretenimiento, que compita 

 
467 ICOM (1 de abril de 2019). Creación de la nueva definición del museo ¡más de 250 propuestas a descubrir!. 
International, Council of Museums [Recuperado el 20 de mayo de 2020 en «https://icom. museum/es/news/la-
definicion-del-museo-la-columna-vertebral-del-icom»]. 
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motivacionalmente con otras alternativas del mercado, es actualmente uno de los marcos de 

trabajo de las instalaciones museísticas. Desde el punto de vista de la proyección en el 

mercado del museo, el sociólogo Blas Rodríguez Eguizábal (2004) sostiene que la inversión 

en el marketing proporcionará un mayor grado de atracción, generando así una imagen 

inducida que favorezca la entrada de visitantes. A partir de dicha solución, consideramos 

que el marketing es una herramienta efectiva para captar consumidores, pero a su vez, debe 

de complementarse con una percepción in situ atractiva que convierta a los visitantes en 

promotor.  

Con relación a la dinamización del atractivo dentro del espacio, las autoras Rosa Peral, 

Ainhoa Pérez, Sara Sillaurren y Pablo Aguirrezabal (2014) sostienen que la gamificación del 

entorno museográfico aportará un valor añadido a la experiencia que atraerá al público a las 

instalaciones. La creación de mecánicas de juegos que complementen la interacción dentro 

del espacio transforman la concepción del museo y se aproxima a las demandas de una 

sociedad preocupada por su autorrealización (Novillo y Salazar, 2017), con alternativas 

como la complementación de la experiencia mediante las nuevas tecnologías (Koivu y 

Myllyskoski, 2015). En este sentido, consideramos que esta integración de los aspectos 

culturales del museo y los elementos lúdicos del juego garantizarán una mayor motivación 

de visitar las instalaciones, lo cual generará una aproximación positiva al aprendizaje de los 

elementos expuestos.  

A pesar de esta incorporación de elementos de entretenimiento en el conjunto expositivo, 

consideramos que la subordinación de las mecánicas de juego al discurso narrativo de la 

instalación continúa siendo uno de los grandes retos de los museos contemporáneos. Con el 

fin de buscar modelos que utilicen una metodología educativa informal (Coombs, 1973)468, 

consideramos que podemos buscar respuesta dentro de las dinámicas de las instalaciones 

museísticas japonesas que han logrado adaptarse al mercado a través de la complementación 

educativa. En este sentido, consideramos que a partir de este vínculo forjado entre el 

conocimiento y el entretenimiento se redefine su percepción que convierte al museo en un 

centro de ocio con un alto valor cultural. 

 
468 El autor define como educación informal al proceso de aprendizaje a través de las experiencias cotidianas, 
donde se adquieren valores, actitudes, conocimientos y habilidades, mediante la influencia de la educación y 
los recursos del entorno.  
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La subordinación del espacio a la sociedad, o a la comunidad donde se emplazan las 

instalaciones, es una de las grandes restructuraciones teóricas de la museología japonesa que 

se ha extendido desde principios de la década de los noventa. Desde esta perspectiva, la 

museología social japonesa, o los denominados ecomuseos japoneses, se ha convertido en 

una temática atractiva para los expertos en museología en la academia, los cuales buscan 

modelos de referencia para revitalizar los museos occidentales. Autores como Óscar Navajas 

(2012) han analizado las transformaciones e interpretaciones de los ecomuseos japoneses, 

como herramienta para aproximar el conocimiento de forma alternativa a la museología 

tradicional. En las conclusiones de su estudio, el autor sostiene que la influencia francófona 

y anglosajona ha hecho posible la proliferación de esta tendencia museológica, donde los 

museos se subordinan al conjunto social para generar una mayor receptividad en los 

residentes locales (Navajas, 2012).  

Esta voluntad de crear vínculos de unión entre el pueblo y la institución se pueden observar 

en las definiciones aportadas por los expertos japoneses en el marco del Comité sobre la 

definición del museo, perspectivas y posibilidades (2017-2019) organizado por el ICOM. 

Del total de aportaciones realizadas por los diferentes países, Japón aportó propuestas para 

establecer las bases de la definición del término en las que se puede apreciar la voluntad de 

las instituciones presentes en su territorio469. Con las diferentes propuestas, los expertos 

japoneses aportaron su visión de los museos basándose en la función del objeto, la 

importancia del mensaje, la subordinación al espectador y la percepción del propio espacio, 

constatando así la función de la museística dentro de la sociedad actual.  

En la primera definición propuesta, se define al museo como “un espacio donde los objetos 

están hechos para hablar con la humanidad, los cuales poseen una larga historia que contar” 

(ICOM, 2019). Con esta definición podemos interpretar el rol de los objetos que se presentan 

en el museo, unos materiales que deben de interactuar y contar su legado al público. Esta 

desvirtuación del objeto como elemento “sagrado” y la importancia del espectador como 

receptor de la información, evidencian la relación de subordinación de los objetos hacia el 

público que visita las instalaciones.  

 
469 ICOM (1 de abril de 2019). Creación de la nueva definición del museo ¡más de 250 propuestas a descubrir!. 
International, Council of Museums [Recuperado el 20 de mayo de 2020 en «https://icom. museum/es/news/la-
definicion-del-museo-la-columna-vertebral-del-icom»]. 
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La voluntad de convertir al objeto y su mensaje en conocimiento enriquecedor queda patente 

en la segunda interpretación, cuya definición es: “un museo es una organización o forma de 

actividad, que tiene sus raíces en la pasión por comprendernos a nosotros mismos, nuestro 

entorno y el mundo en general que se extiende como universal. Los museos tienen como 

objetivo enriquecer la vida humana y las actividades productivas, nutrir las nociones de 

identidad y compasión, así como el respeto mutuo, reconociendo los diversos elementos y 

consecuencias que nos constituyen o nos rodean que vivimos en el presente a través del 

estudio serio de cualquier aspecto de nuestra existencia, hacia la conexión de nuestro 

conocimiento y sabiduría con nuestro futuro” (ICOM, 2019).  

En lo relativo a la importancia del espacio y su función, una de las definiciones propuestas 

replantea la concepción del lugar, en el que a través de la atribución de “museo inmaterial” 

y su función de ocio proporciona una visión alternativa a la concepción clásica de las 

instalaciones museísticas mediante la siguiente definición: “un museo es un sitio, concreto 

o inmaterial, donde se conserva, cura e investiga el patrimonio de la humanidad y su entorno 

natural para informar, educar, orientar y entretener a personas de todas las etnias, creencias, 

edades, géneros e idiomas” (ICOM, 2019). En la citada aproximación teórica del concepto, 

se hace mención al entretenimiento dentro de las instalaciones, una de las particularidades 

que consideramos se ha sabido desarrollar en los museos japoneses.  

En su última aportación, los expertos hicieron mención a la importancia del disfrute dentro 

de las instalaciones con la siguiente aportación: “El museo es una institución permanente, 

sin fines de lucro, al servicio de la sociedad y su desarrollo sostenible, abierta al público, que 

adquiere, conserva, investiga, comunica y exhibe el patrimonio material e inmaterial de la 

humanidad y su entorno a través de la participación de la gama más amplia posible de 

personas en la sociedad, con fines de educación, estudio y disfrute” (ICOM, 2019). En esta 

definición podemos interpretar la importancia del disfrute de la experiencia para lograr los 

valores educativos que convierte a las instalaciones en lugares óptimos para invertir los 

tiempos de ocio.  

A raíz de las mencionadas definiciones propuestas por profesionales en el sector, podemos 

interpretar cuáles son los factores predominantes en la museología y museografía japonesa 

en la actualidad. Desde esta perspectiva, consideramos que la subordinación de la exposición 

al espectador, la importancia de la experiencia, el entretenimiento y la capacidad de diálogo 

con la sociedad, son actualmente las características de base que configuran los espacios 
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culturales japoneses. En este sentido, consideramos que los casos de instalaciones que han 

adaptado su discurso con el valor añadido del contenido son un ejemplo de las 

particularidades que conforman la concepción del museo japonés, un equipamiento abierto 

y en constante diálogo con las motivaciones sociales.  

Desde esta perspectiva, cabe señalar que estos factores han hecho posible la integración de 

instalaciones variadas dedicadas a temáticas diversas, como por ejemplo museos destinados 

a condimentos alimentarios o incluso a las propias deposiciones humanas. Con el fin de 

determinar los motivos y características de la museología y museografía que utiliza la 

industria de contenido como valor añadido, adaptándose así al gusto del mercado, debemos 

prestar atención al origen de los museos y su función educativa vinculada al entretenimiento 

en el territorio japonés.  

La constatación del origen de la museología japonesa como influencia de los museos 

occidentales ha sido una de las tendencias universalizadas en los estudios académicos. En 

este sentido, autores como Patricia Huang (2015) han realizado estudios que constatan la 

influencia de los museos europeos, concretamente el Museo británico, como base para la 

instauración de la museología en Japón mediante la adaptación de los mecanismos 

simbólicos de las corrientes europeas en el contexto de la era Meiji (Almazan, 2004); cuyo 

objetivo era manifestar el fukoku kyōhei [enriquecer el país y fortalecer las fuerzas armadas] 

y el shokusan kōgyō [aumentar la producción y fomentar la industria] (Huang, 2015).  

Del mismo modo que el origen primigenio del museo japonés y sus influencias europeas, los 

expertos han atribuido la influencia de las teorías del ecomuseo francés y anglosajón con el 

fin de determinar la museología contemporánea japonesa (Navajas, 2012). Esta visión 

eurocéntrica ha generalizado afirmaciones que involucran occidente como precursores de la 

museología por medio de la asimilación, interpretando que con anterioridad no existía un 

modelo similar a los museos occidentales. A pesar de estas líneas de investigación, 

consideramos que la museología europea influyó en la percepción propia del término, pero 

no estableció unas bases primigenias que puedan extrapolarse a las características teorizadas 

de la museología actual.  

Partiendo de las definiciones anteriores, y con el objetivo de establecer las bases que definan 

los mecanismos museológicos y museográficos contemporáneos, hemos podido observar la 

presencia de determinadas características atribuibles a las primeras exposiciones bussankai 
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[Asociación de productos] realizadas en Japón durante la época pre-moderna. En relación 

con este factor, en el siguiente apartado analizaremos la vinculación de la museología y las 

clases populares en el período anterior a la Restauración Meiji, un contexto donde el 

concepto “exposición” no estaba vinculado al poder y la exaltación del imperio.  

 

En el momento de analizar los museos japoneses y su trascendencia histórica, se postulan 

dos líneas interpretativas que tratan de contextualizar los orígenes primigenios de la 

museística en el territorio nacional. En este sentido, existen estudios que demuestran la 

influencia de las bussankai como precursores del discurso museológico, que defienden una 

interpretación autóctona del objeto de estudio, y una visión centrada en la influencia de los 

museos europeos tras la apertura del país en la era Meiji, la cual es la postura más extensa. 

Para defender nuestra percepción que vincula las características de la museística centrada en 

el individuo donde se integra la cultura popular, debemos de defender el legado de las 

primeras bussankai en la creación de un sentido integrador de las prácticas museológicas; 

confrontando así la postura que defiende el origen por las influencias europeas. Para 

esclarecer las diversas interpretaciones, nos cuestionaremos el origen de la museología 

japonesa a partir de la propia concepción del término, las funciones dentro de las 

instalaciones y la importancia del espacio. 

Desde el punto de vista de la definición que ofrece la museología tradicional, donde el museo 

se establece como un edificio con una organización jerárquica con funciones de adquirir, 

conservar e investigar por un grupo de expertos determinados objetos, podemos afirmar que 

el origen del museo se desarrolla en la Era Meiji con la creación del Museo Imperial de 

Tokio. Esta institución, creada a imagen y semejanza de las instituciones museísticas 

occidentales, son espacios contemplativos en los que se vincula las colecciones al prestigio 

y al poder del Estado (Pearce, 1992, 1994, 1998; Pomian, 1995). A pesar de estas 

afirmaciones, consideramos que si ampliamos el conocimiento de la propia evolución de la 

palabra museo podemos encontrar antecedentes anteriores que determinan un origen distinto 

basándose en los objetivos de la institución.  

La aparición de los modelos teóricos que ofrecen la nueva museología y la museología crítica 

hacen que la consideración del inicio en Japón, basándose en el espacio permanente 

(edificio) de exposición y conservación, quede desplazada hacía otra contextualización. 
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Desde nuestra perspectiva, y basándonos en la definición ofrecida por los expertos de ICOM, 

consideramos convenientes proponer que el origen de la museología japonesa se 

contextualiza en el período Edo sin aparente influencia occidental. Este factor hace de la 

museología actual japonesa una evolución de las antiguas exposiciones vinculadas a las 

clases populares y aluden que las singularidades contemporáneas forman parte de sus 

características primigenias.  

Desde la perspectiva de la función del museo, el debate del origen de la museología japonesa 

también se ha vinculado con la influencia religiosa exportada de China, basándose 

principalmente en la visión contemplativa de los objetos rituales en los templos budistas 

(Suzuki, 2007; Robson, 2010; Law, 2014). Desde nuestra perspectiva consideramos que a 

partir de las definiciones de la museología tradicional, donde la finalidad es exponer y 

conservar, podríamos afirmar que estos espacios sagrados podían haberse considerado los 

primeros museos por su función expositiva, contemplativa y conservatoria. Si partimos de 

una definición donde prevalecen estas funciones, podemos extrapolar esta consideración a 

las iglesias cristianas como precedentes de los museos por el simple hecho de mostrar 

retablos y otros objetos expuestos al público con un cierto hilo narrativo, atribución que 

actualmente consideramos irrisoria (v.g. Robson, 2010).  

Esta misma observación es aplicable al coleccionismo y la exhibición de objetos 

recolectados por un agente privado, los cuales custodiaban los tesoros sagrados en los 

templos y santuarios. En el caso concreto de Japón, el templo Tōdai-ji (Nara) ha sido el 

referente utilizado para constatar los antecedentes de los pre-museos japoneses (Law, 2014). 

Dentro de las instalaciones del pabellón So-so, se halla la colección de objetos y regalos 

diplomáticos pertenecientes al Emperador Shōmu, datados del s. VIII (McDermott, 2006), 

los cuales pertenecen a la actual Casa Imperial. Este espacio ha sido considerado como uno 

de los precedentes de los museos en el territorio, donde las diferentes funciones que se 

realizan se vinculan con la labor museística.  

Partiendo de esta perspectiva, consideramos que dicho espacio no debe de ser interpretado 

como un antecedente de la museística japonesa por la mera conservación de los objetos. El 

objetivo de su creación y uso, limitado a la conservación y en determinadas ocasiones a la 

contemplación, debe designarse al origen del coleccionismo japonés más que un precedente 

museológico. Desde otra perspectiva, debido a la limitada exposición de los materiales que 

allí se encuentran, consideramos más apropiado afirmar que se trata de un almacén en el que 
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se realizan labores de conservación de una determinada colección, no siendo atribuible una 

función pedagógica ni finalidades relacionadas con la investigación. 

Para finalizar, en la historia de la museología, tanto en Occidente como en Oriente, se ha 

priorizado la característica del propio espacio para la concepción y definición del museo. En 

este sentido, para los defensores de los orígenes basados por la influencia europea, la 

creación del Museo Nacional de Tokio ha sido considerado el inicio de la museología en 

Japón por su propia concepción. La creación de un edificio dedicado a la exposición y la 

conservación de materiales, los cuales exaltan el sentimiento nacional, generó un gran 

impacto político y social que sigue las tendencias practicadas en los países occidentales. Esta 

interpretación del origen de los museos japoneses queda reflejada en la propia instalación 

del Museo Nacional de Tokio, donde podemos observar una breve introducción sobre la 

construcción del museo (Imagen 273). A pesar de la vinculación entre las funciones y el 

espacio del concepto exportado de Europa, consideramos que las características que vinculan 

las bases con la museología actual se deben de buscar en las exposiciones pre-modernas.  

Imagen 273. Imágenes sobre la evolución del Museo Nacional de Tokio dentro de sus instalaciones 
 

 
Desde esta perspectiva no pretendemos desvirtuar la importancia de la influencia europea en 

los museos occidentales, sino que queremos enfatizar la preexistencia de una concepción 

pre-moderna que hizo posible la aceptación del concepto en el conjunto social. En este 

sentido, la influencia de las denominadas bussankai, incluyéndose las denominadas 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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yakuhinkai, honzōkai y hakubutsukai, son un elemento a destacar que ayuda a comprender 

la visión actual de los museos japoneses (Kornicki, 1994). A finales del período Edo hubo 

abundantes lugares de exhibición que gozaban de gran popularidad entre la población, las 

cuales tuvieron una gran influencia en el establecimiento y aceptación del espacio 

museográfico durante la era Meiji. 

Con el objetivo de establecer las bases de la museología actual en las que se integra la 

industria de contenido, y aportar nuestra visión museográfica basada en la experiencia de 

consumo, en el siguiente apartado realizaremos una aproximación histórica a los orígenes de 

la museología japonesa. Basándonos en investigaciones como las de Tadao Umesao (2001), 

Noriko Aso (2013), Peter F. Kornocki (1994, 2008), Angus Lockyer (2008), los cuales 

determinan el valor primigenio de las exposiciones pre-modernas, desarrollaremos un 

contraste crítico con la visión contemporánea de los ecomuseos japoneses. A través del 

análisis de las exposiciones pre-modernas y modernas, propondremos un discurso que 

constata las similitudes de la museología primigenia de Japón con las teorías museológicas 

contemporáneos. Esta investigación nos ayudará a entender la evolución actual de la 

museología que aplica activos de la industria de contenido mediante la integración de los 

elementos con las clases populares, las instalaciones y el mercado del entretenimiento. 

 

Uno de los factores determinantes que favoreció la creación de las bases de los modelos de 

catalogación museográficos en Japón lo debemos localizar en las aportaciones de los 

herboristas del período Edo y su afán por clasificar los objetos naturales. Entender y 

clasificar los artículos y seres que nos rodean ha sido una de las características innatas del 

ser humano, una singularidad que nos ha permitido evolucionar a través del conocimiento 

adquirido. La necesidad de crear códigos y mecanismos clasificatorios, los cuales nos 

ayudan a entender los elementos que nos acompañan en nuestra vida cotidiana, forman parte 

de los rasgos conductuales del ser humano como especie. Por este motivo, para poder 

entender la filosofía de los museos anteriores a la Era Meiji, debemos analizar el desarrollo 

de la clasificación natural, la cual brindó la oportunidad de crear los primeros espacios 

expositivos y su vínculo con la sociedad.  

En el caso concreto de Japón en el contexto del período Edo, la naturaleza y los elementos 

que se encuentran en ella fueron motivo de estudio con el objetivo de comprender y utilizar 
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los recursos del territorio. El papel de la honzōgaku [el estudio de las plantas medicinales], 

a mediados del año 1700, determinó la instauración de las bases de las ciencias naturales en 

la nación (Tadao, 2001). Según las conclusiones de Matsumiya (2003) y Fukui (2009), 

apuntan que las asociaciones de herboristas tuvieron un papel fundamental para la creación 

de un método empírico de clasificación de la naturaleza que influyó en las primeras 

exposiciones.  

Entre los diversos estudios destacamos el de Kaibara Ekiken (1630-1714)470, quien publicó 

en el año 1708 el denominado Yamato Honzō, una de las primeras recopilaciones que hace 

referencia explícita al entendimiento de la biología y la agricultura de Japón publicado en 

China (Tadao, 2001, pp.7). Esta nueva modalidad clasificatoria favoreció al desarrollo de un 

método científico de la naturaleza, el cual estaba influido por el conocimiento holandés y 

chino, que abandona las concepciones metafísicas que daban sentido a los fenómenos 

naturales; una nueva metodología del conocimiento que será utilizado durante las primeras 

bussankai (Tadao, 2001, pp. 8). 

Entre los fenómenos que consideramos más influyeron en el impacto de las bussankai, 

destacamos la creación del Shokoku sanbutsuchō [Libro de productos nacionales] por sus 

diversas implicaciones dentro del conjunto social. En el año 1735 se desarrolló, bajo las 

órdenes del Shogun Tokugawa Yoshimune (1684 - 1751), la recopilación de los distintos 

conocimientos adquiridos por los diversos clanes para ser organizados en un manual de 

productos nacionales471. Se trataba de un proyecto a gran escala que registraba la flora y la 

fauna de las diferentes regiones de Japón y otros territorios descubiertos (Ishikawa, 2013), 

el cual benefició a la expansión del conocimiento en la nación. Este proyecto se convirtió en 

los denominados Shokoku sanbutsuchō [Libro de productos nacionales] (1735-1738), un 

manual que poseían una función pedagógica destinada a las clases populares, que fue creado 

por la necesidad de buscar alternativas nacionales para no depender de las exportaciones 

 
470 Herbólogo confuciano del período Edo y escritor de gran variedad de obras destinadas a las clases populares. 

471 Durante la creación del manual recopilatorio se estaban desarrollando las bases para la Kyōhō no kaikaku 
[Reforma de Kyōhō], una reforma de las políticas económicas y culturales (1736). En este sentido, uno de los 
principales objetivos que impulso la creación del Shokoku sanbutsuchō fue la búsqueda de la solvencia 
económica, con el fin de buscar mecanismos que impulsaran la sostenibilidad de la nación sin dependencia 
extranjera.  
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extrajeras (Fukui, 2009, pp.19). El herborista Shōhaku Niwa (1691-1756) 472  fue el 

encargado de recopilar la información que recibía de los distintos territorios junto a 

destacados expertos como Genjō Noro (1694 – 1761) y Abe Shōō, el cual fue el maestro del 

promotor de las primeras bussankai (Fukui, 2009).  

Un detalle característico de la obra es el uso del lenguaje coloquial, factor que determina la 

función pedagógica del objeto. Durante la reunión que planteó el proyecto, Niwa solicitó 

que se empleará el lenguaje coloquial y jerga cotidiana para describir los productos, 

distinguiéndose así de los antiguos manuales escritos en chino creados para expertos y 

especialistas. El objetivo principal de Niwa fue desarrollar una herramienta que favoreciera 

a la masa popular a identificar lo que les rodea, factor que causó su redactado en su lenguaje 

habitual, en el que se utilizó el conocimiento aportado por agricultores y las clases populares 

(Fukui, 2009, pp. 22); un factor que consideramos una de las primeras manifestaciones de 

democratizar un conocimiento explícito en un lenguaje abierto e inclusivo. 

Desde esta perspectiva, el proyecto de creación de manual de productos no solo sentó las 

bases de un conocimiento empírico y clasificatorio de los elementos que rodeaban a la 

población, sino que aproximó y democratizó un conocimiento anteriormente reservado por 

un grupo específico de expertos. A pesar de que las intenciones del Shogunato era establecer 

una metodología práctica para la autosuficiencia, podemos observar un primer intento de 

unidad nacional del conocimiento, con el que los habitantes de Japón desarrollaron un 

proyecto educativo común. En este sentido, consideramos que la participación ciudadana en 

el proceso de creación del Shokoku sanbutsuchō nos ayuda a comprender el auge del público 

en las primeras exposiciones y su relación temática, vinculadas a los bussangaku [estudio de 

productos], que se englobarán dentro de la futura área de estudios hakubutsugaku [Historia 

natural] (Tadao, 2001)473. 

 
472 Durante el reinado de Yoshimune Tokugawa, el herborista Shohaku Niwa estaba centrado en la búsqueda 
de mecanismos que hiciesen posible la sostenibilidad del Shogunato. Entre las propuestas, enfatizó la búsqueda 
y estudio de las plantas medicinales para desvincularse de las exportaciones de origen chino.  

473 Utilizamos historia natural para referirnos al conjunto de disciplinas que engloban las ciencias naturales, la 
zoología, la arqueología y la geología. Se trata de una ciencia de la antigüedad que trataba de estudiar la 
interacción del hombre con la naturaleza mediante la observación, la descripción y la clasificación de animales, 
plantas, minerales y entornos naturales.  
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15.3.1 Los primeros pasos de la museología pre-moderna 

Como podemos observar, la relación entre la voluntad de los herboristas por tratar de 

establecer una ciencia natural, junto al conocimiento popular que dio sentido al Shokoku 

sanbutsuchō, fue fundamental para el establecimiento de las bases de las primeras 

exposiciones por parte de las asociaciones de herboristas (Fukui, 2009). Entre los principales 

precursores de la museología japonesa destaca el erudito Hiraga Gennai (1728 – 1780), 

experto geólogo, médico, poeta, pintor, inventor, herboristas y rangaku, el cual ha sido 

denominado como “el Leonardo da Vinci de Japón” (Borriello, 2013). En el año 1757 viajó 

a la ciudad de Edo para convertirse en el discípulo de Tamura Ransui (1718-1776), un 

herborista con gran influencia en el sector que fue discípulo de Abe Shōō, uno de los 

creadores del Shokoku sanbutsuchō. Durante su primer año como aprendiz de Ransui, 

organizaron una exhibición dedicada a las plantas medicinales (honzōkai) en Yushima, lugar 

donde se reunieron los principales miembros de las asociaciones de herboristas que dieron 

los primeros pasos hacía el establecimiento de lo que entendemos actualmente por 

museología (Tadao, 2001, pp. 7).  

Imagen 274. Retrato y Ukiyo-e representando la figura de Higashi Gennai 
 

 

Gracias a las enseñanzas de su maestro y la popularidad que ostentaba en el contexto, en el 

año 1762 Hiraga Gennai fue el encargado de organizar su primera bussankai en las cercanías 

de Yushima (Tadao, 2001, pp. 7; Fukui, 2009, pp. 44), la cual fue el preludio de la expansión 

de esta tipología de eventos por las distintas regiones del territorio. A diferencia de la visión 

temática de su maestro, centrada principalmente en las plantas medicinales, Gennai enfocó 

Fuente: Biblioteca de la Universidad de Keio (s.f.). www.oclc.org. Recuperado el 20 de agosto de 2020.  
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sus reuniones basándose en una perspectiva más amplia de las temáticas exhibidas. Con el 

objetivo de abarcar mayor impacto en su contexto, Gennai abrió al público las antiguas 

exposiciones reservadas a los expertos, creando así una de las primeras exhibiciones 

democráticas del período. En estos eventos, los asistentes podían intercambiar opiniones, 

discutir y debatir en torno a los objetos expuestos, los cuales poseían una gran variedad 

temática propia del bussangaku [estudio de productos] y el honzōgaku [estudio plantas 

medicinales].  

En el estudio de Fukui (2009), el autor determinó el impacto a nivel propagandístico de la 

primera exposición realizada por Gennai. En su estudio hace mención al cartel oficial que 

publicitaba el evento donde los desarrolladores resaltaron: “incluso si es una planta, una 

piedra, una bestia, un pescado, un molusco o una sustancia extraña desconocida, se puede 

enviar”; evidenciando así la capacidad integradora de las primeras exposiciones (Fukui, 

2009, pp. 44). Para lograr establecer una red de distribución que hiciera posible la presencia 

de materiales diversos en el bussankai, se abrieron sucursales para la recogida y entrega en 

25 ubicaciones en todo el país (Ibid)474 que, gracias a la popularidad de Gennai, lograron 

reunir más de 1300 productos de tipologías distintas475.  

A diferencia del hermetismo de las anteriores reuniones de expertos, donde los materiales se 

exhibían para un público muy específico, la bussankai del año 1762 se proyectó como un 

lugar donde el conocimiento a través de los objetos se convertiría en la misión principal de 

los organizadores. A partir de los mensajes publicitarios, en los que se puntualizaba que era 

una reunión de “cosas y amigos”, se pretendía crear un espacio integrador ajeno a las pautas 

autoritarias en el que se alentaba a la participación activa de las clases populares por medio 

de sus aportaciones (Fukui, 2009, pp. 48).  

La simbiosis entre el conocimiento intelectual y el conocimiento práctico fomentó un auge 

en el interés de los ciudadanos, la cual se reflejó en el número de visitantes de las primeras 

exposiciones. Partiendo de las tesis de Matsumiya (2003) y Fukui (2009), podemos 

evidenciar la vinculación temprana entre las primeras exposiciones japonesas y la cultura 

 
474 Estos productos se enviaban contra reembolso y debían de contener las características que hicieron posible 
el hallazgo, junto con una descripción de quién, cómo y dónde se encontró.  

475 Según las consideraciones de Fukui (2009), el número de productos en anteriores reuniones oscilaba entre 
los 200 productos, factor que determina el impacto positivo de la exposición realizada por Gennai en el año 
1762. 
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popular, factor que vinculamos a la concepción contemporánea de las exposiciones que 

integran sus demandas como es el caso de la industria de contenido. Esta relación temprana 

también puede asociarse en la forma de entender la experiencia museística, donde el 

conocimiento y el entretenimiento se unían en un ambiente festivo a través de los objetos 

exhibidos. 

15.3.2 Los objetos como materiales de diálogo y debate 

Durante el desarrollo de las primeras bussankai, los objetos permanecían expuestos con una 

escasa descripción de aquello que representaban, habitualmente como consecuencia de su 

propio desconocimiento interpretativo, donde algunos de ellos eran complementados por las 

interpretaciones de los estudios holandeses y chinos. No obstante, la singularidad de dichas 

exposiciones se aprecia en la interpretación abierta del objeto expuesto mediante la creación 

de un diálogo entre los observadores en torno al material exhibido. A través de debates o 

conversaciones íntimas entre amigos, los visitantes aportaban un significado a los materiales 

que presenciaban por medio de la creación de un diálogo crítico y subjetivo. 

Desde un punto de vista comparativo, en dicho contexto en Europa se practicaba una 

museología basada en la preservación y conservación de objetos de gran importancia 

cultural. Los expertos en los diferentes campos contextualizaban y valoraban la importancia 

de un objeto y, posteriormente, se exponía indicando su relevancia dentro del patrimonio 

cultural nacional. En este sentido, los visitantes de los museos europeos observaban la obra 

con cierta veneración por su importancia, en los cuales no se planteaban interpretaciones 

críticas como consecuencia del autoritarismo intelectual. Estas interpretaciones, 

desarrolladas por expertos académicos, nacen de la tradición del sector y el crecimiento de 

la museología y el coleccionismo en el contexto, donde los objetos eran símbolo de estatus 

social e intelectual reservados a las clases altas de la sociedad.  

En este sentido, consideramos que la carencia de una disciplina y una misión atribuida a la 

exposición de objetos en Japón hizo posible el desarrollo de una museología alternativa, la 

cual será modifica tras la integración del concepto “museo” durante la era Meiji. En estos 

primeros pasos de la museología pre-moderna no existía la veneración del objeto como 

estaba ocurriendo en Europa (Muro, 2017), sino que eran artefactos que iniciaban una 

discusión o debate en torno a ellos. Se trataban de materiales, cotidianos y en ocasiones 

singulares, que debían de ser estudiados con el objetivo de obtener una ventaja competitiva 
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o una utilidad en la vida ordinaria que dejaban de lado su relevancia trascendental o sus 

posibles atribuciones simbólicas476.  

Durante los primeros contactos con los museos y exhibiciones americanas y europeas, los 

enviados de las comitivas japonesas se sorprendieron al percibir el “halo” sagrado que 

rodeaba a los objetos expuestos, factores que quedaron reflejados en los diferentes diarios 

de las misiones (Asaka, 2014). La falta de comprensión sobre la museología y museografía 

provocó que durante los primeros contactos no se entendiera el porqué de la importancia del 

objeto, dado que basándose en su experiencia estos materiales adquirían una función más 

práctica. En este sentido, durante las primeras bussankai los objetos eran materiales, no obras 

de arte veneradas, y su función era establecer una interpretación para el aprendizaje, la 

difusión del conocimiento y el avance del desarrollo de la sociedad.  

La concepción de Gennai sobre el espacio expositivo se caracteriza por la capacidad de 

establecer un diálogo entre el espectador y el objeto, mediante la búsqueda de una 

interpretación basada en el razonamiento propio, que consideramos es comparable con las 

bases de la museología crítica de la década de 1970. El diálogo entre los participantes de 

estas primeras exposiciones crearon una conexión entre personas, las cuales compartían 

aspiraciones y placeres similares mientras se enriquecían y creaban una red de conocimiento. 

En comparación con las exposiciones occidentales del contexto, las bussankai no estaban 

regidas por un autoritarismo del conocimiento, sino que los propios asistentes aportaban su 

interpretación y concepción de lo expuesto independientemente de su estatus social (Figura 

36)477. Estos lugares de exposición no eran espacios privilegiados, donde los valores y las 

ideas delimitan el conocimiento, sino que se trataba de eventos abiertos al diálogo en los que 

se fomentaba el aprendizaje478. 

 
476 A pesar de este factor, Gennai introdujo la categoría “artículos especiales” para hacer referencia a los 
materiales que representaban el carácter del país u objetos antiguos que exaltan el pasado de la nación con un 
alto valor simbólico. Estos objetos formaron parte de las bussankai, pero no eclipsaban al resto de productos. 

477 Mitamura (1942) sostiene que estos espacios tenían un precio de entrada, pero que rara vez se efectuaba el 
pago, pudiendo encontrarse señores y vasallos disfrutando en el mismo entorno. 

478 Este espacio abierto también se incluyen a los expositores, donde se podía participar al margen de ser 
miembro de una asociación empresarial. Cualquier persona que, por interés o motivación quisiese participar, 
tenía acceso a ello. En el concepto de museística occidental, en el contexto de desarrollo, las políticas que 
regían los museos estaban ligadas a las políticas del estado. En este sentido, era lugares donde las diferentes 
naciones podían mostrar su poder mediante la veneración de los objetos del pasado, los cuales eran utilizados 
para la educación o la investigación.  
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Figura 36. Comparativa entre la relación entre el visitante y el objeto en Europa y las bussankai 
 

 

Desde un punto de vista vinculado al espacio, las exhibiciones desarrolladas en las bussankai 

se caracterizaban por su ambiente festivo y lúdico en lugares con una alta implicación de las 

clases populares. En el recinto donde se desarrollaban se podía contemplar, estudiar y debatir 

en torno a las obras, pero también se podía disfrutar de espectáculos de entretenimiento y 

lecturas de los kaichō [libros abiertos]. Eran exhibiciones donde el carácter festivo 

predominaba, similar a los matsuri actuales, en las que los visitantes podían disfrutar, 

aprender y divertirse al mismo tiempo (Kornichi, 1994).  

Las bussankai se desarrollaban en los espacios cercanos a los templos y jardines, lugares 

frecuentemente concurridos por los residentes locales, incluyendo los denominados akusho 

[lugares peligrosos] en los que se empiezan a evidenciar los primeros pasos de acercar las 

exposiciones a sus residentes 479 . Durante el contexto de desarrollo de las primeras 

exposiciones pre-modernas, la población empobrecida vivía un sentido de vida vitalista, 

como consecuencia de la perdida de esperanza y sus escasas perspectivas de futuro. Estos 

individuos se sintieron atraídos por los akusho, áreas que carecían de control del gobierno 

del contexto, como fueron el caso de Fukagawa (Tokio), o barrios con control donde se 

 
479 Se denominan akusho a aquellos espacios donde se realizaban actos considerados de mal gusto como: 
prostitución, juego, entretenimiento popular entre otras formas de ocio. En la ciudad de Tokio fue popularmente 
conocida la zona de Yoshihara, la cual fue representada por abundantes maestros del Ukiyo-e. 

Fuente: elaboración propia.  
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practicaban actividades similares, como fue el caso de Yoshihara (Tokio). En estas zonas se 

encuentran los principales negocios enfocados a las clases populares, de los que destacamos 

las casas de té, teatros, misemono [entretenimiento callejero], degaichō [exposiciones 

itinerantes de objetos religiosos], prostíbulos, casas de juego y lugares de ocio. Eran espacios 

creados por las clases populares para desinhibir el día a día de los ciudadanos más pobres, 

lugares donde los individuos podían acudir para olvidarse del sufrimiento de la pobreza y 

dejar libres sus deseos más carnales, ya sea mediante el alcohol, el espectáculo, las 

exhibiciones o la prostitución (Takahashi, 1995).  

Los lugares donde se desarrollaban estas actividades colindaban con los templos y 

santuarios, áreas donde la cotidianidad quedaba al margen en el momento de acceder por la 

puerta del recinto. Eran espacios fuera de la norma y la disciplina cotidiana y, por lo tanto, 

se consideran lugares alternativos donde el ciudadano podía escapar a la rigidez de la norma 

social. Esta singularidad hizo posible que las primeras exhibiciones se realizaran en estos 

recintos, zonas donde la norma, el estatus y la disciplina no tenían cabida. Según las 

investigaciones realizadas por Fukui (2009), a finales del s. XVIII se produjo un aumento en 

el número de visitantes en los principales templos del entorno urbano, como consecuencia 

de la búsqueda de esperanza a través de un sentido religioso. Este auge de la religiosidad en 

los templos hizo posible que muchos de los ciudadanos que acudían con finalidades 

religiosas también visitaran los akusho colindantes, creando así una vinculación especial 

entre ambos espacios. Con relación a este factor, los lugares sagrados y los akusho 

adquirieron una relación simbiótica dentro del entorno, en el que la actividad económica que 

movían akusho favorecían económicamente al templo y, a su vez, derivó a un aumento de la 

popularidad de las bussankai.  

En este sentido, hasta el establecimiento de la primera infraestructura permanente en Ueno, 

las exposiciones se desarrollaban en lugares concurridos por los residentes mediante la 

creación de espacios de encuentro entre el conocimiento, la curiosidad, el entretenimiento y 

el público, factores que son extrapolables a la visión actual de la museológica japonesa. 

Dentro de la gran variedad de exposiciones que se realizaban, los habitantes del período Edo 

tuvieron la oportunidad de observar animales raros y exóticos, de origen nacional e 

internacional, en décadas anteriores a la inauguración del zoológico de Ueno (1882). En 

estos espacios se podían apreciar animales “extraños”, junto a plantas y otros elementos 

naturales, los cuales hicieron prósperos negocios como las casas de té. Durante este período 
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se empiezan a popularizar locales de degustación de infusiones mientras se practicaba la 

observación de animales exóticos, los cuales el botánico Robert Fortune (1869, citado por 

Fukui, 2009, pp. 73) describió como “lugares donde los ciudadanos se divertían mientras 

aprendían movidos por la curiosidad”, los cuales pueden ser considerados como los 

precedentes de negocios actuales como los Neko Caffe.  

En síntesis, basándonos en las investigaciones de Shīna (2005) y Fukui (2009) junto con los 

panfletos informativos de las bussankai y los distintos ukiyo-e de la época, podemos 

extrapolar las siguientes singularidades y características que conformaban estos primeros 

espacios donde se democratizó el conocimiento: 

La primera de las características de las bussankai era su particular falta de discurso narrativo 

donde los artículos se exhibían sin una aparente correlación. Se trataba de materiales 

diversos que estaban repartidos en los diferentes espacios de exhibición, habitualmente en 

cabañas instaladas por los expositores, donde los visitantes podían contemplar y dialogar en 

torno a ellos. 

La segunda de las características es la participación abierta tanto de visitantes como 

expositores. Se trataba de espacios democráticos y accesibles a todo tipo de público, carente 

de restricciones basadas en el nivel intelectual o la posición social (Fukui, 2009). Cabe 

destacar que, pese a la popularidad de estas exposiciones, el hecho de realizarse en las zonas 

colindantes a los templos y santuarios hizo posible el crecimiento en el número de visitantes 

a exhibiciones posteriores, como es el caso de la muestra realizada por el gobierno en 

Yushima Seido en el año 1872 (Imagen 275). Desde esta perspectiva, la elección de los 

lugares de exhibición también es un factor importante a destacar en la configuración de las 

bussankai, el cual influirá en las futuras exposiciones realizadas en el territorio japonés. En 

este sentido, esta característica de llevar la exposición a la población es una de las 

singularidades que ha perdurado en la museografía japonesa actual. Hoy en día podemos 

observar exposiciones en centros comerciales o zonas comúnmente transitadas por la 

población, que evidencian la voluntad de llevar la cultura a la gente y no a la inversa, que se 

extrapola con las primeras bussankai. 
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Imagen 275. Ukiyo-e sobre la exposición desarrollada en Yushima Seido en el año 1872 
 

 

La tercera característica que destacamos es la voluntad explícita de los organizadores por 

establecer un diálogo entre los miembros de la sociedad, creando un ambiente amigable que 

incitaba al razonamiento crítico por la falta de descripción de los objetos expuestos (Fukui, 

2009)480 . Este factor enfatiza la voluntad de buscar una identificación basándose en el 

diálogo entre el visitante y la obra, dejando de lado la comunicación unidireccional y el 

autoritarismo intelectual (Ibid, pp. 48), que quedaron reflejados en los panfletos informativos 

que marcaban las directrices del evento481. 

A pesar de que no disponemos de materiales gráficos que muestran estas bussankai, 

podemos observar un reflejo del ambiente en la exhibición médica celebrada en Owari en el 

año 1831 mediante los ukiyo-e del contexto (Imagen 276). A través de estos materiales, 

podemos apreciar el ambiente festivo que caracterizaban las exposiciones pre-modernas, 

donde los visitantes se reunían alrededor de los objetos para estudiar su interpretación. 

 
480 Este factor quedaba reflejado en los carteles indicativos de la entrada del recinto donde se advertía: “todos 
y cada uno de los miembros, no discutan entre sí, expresen el sentimiento que están recibiendo y debatan las 
cosas juntos cuando no puedan entender el significado del objeto” (1768; citado por Fukui, 2009). 

481 “El propósito es certificar la verdad de cada uno de los objetos y resolver preguntas, por lo que debatiremos 
y dialogaremos si hay cuestiones que tratar” (Fukui, 2009, pp. 47) 

Fuente: Shōsai, I. (1872). https://bunka.nii.ac.jp. Recuperado el 20 de agosto de 2020. 
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Imagen 276. Ukiyo-e sobre la exhibición médica celebrada en Owari en el año 1831 
 

 

En este sentido, las primeras bussankai forjaron las bases de la museología preexistente a la 

llegada de los museos al territorio japonés. El emplazamiento dentro de los akusho hizo 

posible la rápida participación y aceptación por parte del público, factor que condicionó la 

aceptación social de los museos nacionales posteriores (Shīna, 2005). Se trataba de espacios 

donde el público podía visionar objetos exóticos, mientras adquirían determinados 

conocimientos a través de una interpretación crítica, anterior a las disciplinas museísticas 

(Hattori, 1986). La categorización de dichos espacios con el nombre “exposición”, 

“exhibición” o “museo” se realizó en años posteriores, tras los primeros contactos de las 

comitivas diplomáticas enviadas por el Shogunato a Estados Unidos y Europa (1860 - 1862). 

Durante esos respectivos viajes, los japoneses tuvieron el primer contacto con la museología 

occidental que acabarían siendo exportada al país siguiendo las tendencias que imperaban 

en Europa y Estados Unidos en dicho contexto. Con el fin de exponer la evolución de estas 

bussankai por la influencia de los museos occidentales, en el siguiente apartado analizaremos 

las distintas interpretaciones de las comitivas japonesas enviadas a Estados Unidos y Europa 

desde el año 1860. 

15.3.3 El primero contacto con los museos americanos 

Con el objetivo de firmar los acuerdos del tratado comercial entre Estados Unidos y Japón, 

en el año 1860 se envió una comitiva a EUA para ratificar los acuerdos diplomáticos del 

Fuente: Biblioteca Nacional de la Dieta (s.f.). https://ndl.go.jp. Recuperado el 21 de agosto de 2020.  
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Nichibei Shūkō Tsūshō Jōyaku [Tratado de Amistad y Comercio entre Japón y Estados 

Unidos], donde los enviados pudieron contemplar las primeras instalaciones museísticas 

(Taketani, 1995). El objetivo principal del viaje no fue tan solo ratificar la apertura de los 

puertos, sino que pretendían adquirir el conocimiento del sistema social, económico y 

político de occidente, con el fin de adaptarse a un contexto de apertura internacional (Falero, 

2005). 

La misión diplomática, reconocida históricamente por Man’en gannen kenbei shisetsu 

[Embajada a América del primer año de la era Man’en] (1860), permaneció durante dos 

meses en el país extranjero visitando Filadelfia, California, Hawái hasta llegar a Washington, 

lugar en el que se realizaría la firma del tratado (Miyoshi, 2005; Asaka, 2014). Durante estos 

meses pudieron comprobar la superioridad tecnológica del país, junto con las diferencias a 

nivel social y democrático, las cuales hicieron plantear la necesidad de “modernizarse” y 

adaptarse competitivamente para formar parte del panorama internacional. Tal y como 

evidencian los diarios de la comitiva, durante el transcurso del viaje pudieron visitar lugares 

como la Asamblea Nacional, la Casa blanca, la Biblioteca de Representantes y los diferentes 

museos482 , unas visitas orquestadas por los distintos miembros del gobierno americano 

(Miyoshi, 2005).  

En los diarios de Norimasa Muragaki (1958) se refleja la sorpresa de los japoneses al ver las 

diferencias culturales entre ambos países, los cuales comprendieron la superioridad 

tecnológica de occidente cuando pudieron viajar por primera vez en una locomotora a vapor 

(Wolfgang, 1982). Durante su estancia en Estados Unidos, los enviados de la comitiva 

visitaron el Instituto Smithsonian y la Oficina de Patentes, edificios que dibujaron por 

primera vez el concepto de museo en su imaginario. El desconocimiento del significado de 

la palabra museo o exposición en lenguaje japonés supuso un hándicap a la hora de entender 

lo que se estaba viendo. En las anotaciones de Muragaki (1958) observamos la ausencia del 

término “museo” para designar dichas instalaciones, utilizando términos descriptivos como 

kikaikyoku [oficina de máquinas], buppinkan [sala de objetos], hōzō [casa del tesoro] o kyūri 

no kan [sala de investigación]. En este sentido, la comitiva describió las instalaciones para 

tratar de establecer una relación con el espacio y los objetos que allí se depositaban, el cual 

 
482 Los lugares no eran elegidos al azar, sino que querían mostrar la fuerza y el poder del país para demostrar 
su superioridad (Fukui, 2009).  
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fue considerado como una instalación para recolectar y almacenar artículos (Shīna,1989). La 

descripción que Muragaki realizó fue traducida por el investigador Etsuko Taketani (1995), 

el cual nos revela las interpretaciones y juicios objetivos de la comitiva con las actividades 

que allí se desarrollaba:  

“Fuimos con el Sr. Porter como nuestro guía a un castillo llamado Smithsonian, construido para 

cosas extrañas y para la búsqueda de especies naturales. Es un templo de piedra alto, como la Oficina 

de Patentes. El Secretario de la Institución apareció y nos condujo a una gran sala en la que se 

colocaron varios instrumentos de electricidad. La habitación se oscureció al cerrar las ventanas, y 

luego realizaron magia al descargar destellos de relámpagos sobre nuestras cabezas. La habitación 

contigua tenía muchos bancos y parecía ser un lugar para la búsqueda de la verdad. La tercera gran 

sala era una sala de imágenes. Aquí había fotografías de las costumbres estadounidenses de antaño 

y de personas, antiguas y modernas, del mundo. Por todos lados se cuelgan cuadros y en un pilar se 

cuelgan pequeños marcos con cabello humano. Este es el pelo de los sucesivos presidentes. Se ve 

fácilmente en este único ejemplo que los estadounidenses no tienen respeto ni decoro” (Taketani, 

1995, pp. 480-481). 

Durante los distintos recorridos programados, la comitiva japonesa pudo experimentar la 

manifestación tangible del poder del estado y los avances tecnológicos que América poseía 

en el citado contexto (Taketani, 1995)483. En este sentido, el Instituto Smithsonian y la 

Oficina de Patentes fueron parte de esta muestra de superioridad por parte de EUA, un 

símbolo del poder y la representación del estado en un espacio permanente que será emulado 

durante la construcción de los posteriores Museos Imperiales (Shīna, 2005)484.  

De entre las múltiples descripciones del lugar, en temática museística destacaron la sorpresa 

del espacio en el que se hallaban exhibiciones que a nivel perceptivo asociaron a las 

bussankai. Desde un punto de vista arquitectónico, el uso de grandes edificios para guardar 

los bienes que representan la nación, concretamente los museos nacionales, son un símbolo 

 
483 Según nos indica Taketani (1995), en los diarios de Muragaki se aprecia una interpretación errónea del 
significado de la presencia de la cabellera de los presidentes como símbolo de poder. El escritor interpretó esos 
símbolos como una falta de consideración por sus líderes, donde Taketani (1995) sostiene que es lo contrario. 
Esta interpretación errónea es una de las consecuencias del choque entre dos culturas diferenciadas en el que 
los valores y formas de entender la sociedad eran claramente dispares. 

484 Durante el transcurso de la visita, tal y como muestran los diarios, pudieron observar objetos de origen 
japonés que fueron recogidos durante la estancia de Perry en las costas de Japón. A su vez, describen las 
actividades que realizaron entre las que destacaron los experimentos hechos con electricidad y la presencia de 
animales exóticos vivos. Como consecuencia del choque entre culturas, en los diarios queda reflejado el 
sentimiento de aversión de los miembros cuando presenciaron varias momias expuestas al lado de los animales. 
Entre los comentarios del autor, enfatizó la irracionalidad que suponía mantener cuerpos humanos en el mismo 
lugar que otras especies “inferiores” (Muragaki, 1958).  
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interpretativo del poder que el propio estado quiere mostrar (v.g. Montaner, 1997). Al entrar 

en la sala dedicada al museo del Smithsonian, se sorprendieron al observar los grades 

ventanales y los altos techos del interior de la sala, hechos que quedaron constatados en sus 

diarios, junto con las vitrinas que separan los 18.192 objetos colocados ordenadamente 

(Baird, 2006; Takarabe, 2006). En este sentido, podemos llegar a deducir que este gran 

espacio correctamente dispuesto, ordenado y silencioso, seguramente sorprendió a los 

miembros de la comitiva, los cuales estaban acostumbrados al bullicio y la disposición de 

los artículos en las bussankai (Imagen 277). 

Imagen 277. Imágenes del interior del Instituto Smithsonian y el mapa de sus instalaciones 
 

 

En este primer contacto con los museos americano no podemos encontrar una atribución 

etimológica que se relacione directamente con la concepción del museo, sino que 

localizamos determinados términos descriptivos en función de las actividades del recinto. Se 

describe el museo como un centro dedicado a las ciencias naturales y la tecnología, 

interpretando así las instalaciones como un centro donde preservar e investigar materiales 

simbólicos para la nación. Este símbolo nacional fue entendido gradualmente durante la 

estancia en Estados Unidos y Europa, emulados posteriormente con la construcción de los 

Museos Imperiales (Fukui, 2009).  

A partir de la interpretación de los diarios de Norimasa Muragaki, consideramos que durante 

su breve estancia la comitiva pudo intuir que los museos no tan solo representan la nación, 

sino que junto a sus objetos, determinan su poder y son el refugio de su propia identidad. 

Este simbolismo estatal que representa esta tipología de instalación será de gran importancia 

en los acontecimientos en décadas posteriores, junto con la instauración de la museología a 

Fuente: Rhees, W. J. (1857). An Account of the Smithsonian Institution, Its Founder, Building, Operations, Etc. T. 
McGill. 
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nivel nacional. Durante el contexto de apertura, los japoneses pudieron entender la necesidad 

de establecer un símbolo que representase y demostrase su poder dentro del marco 

internacional que convirtió al museo en uno de los elementos que constatan su propia marca 

nacional. Esta necesidad de crear un escenario, el cual actúa como inductor del poder del 

imperio, se enfatizará tras la visita a los países europeos, concretamente, durante su 

experiencia en la Exposición Universal de Londres del año 1862. 

15.3.4 La visita a los museos europeos 

Con el objetivo de pactar los distintos tratados de la apertura de los puertos costeros 

japoneses (1861) con las potencias europeas, el Shogunato de Tokugawa envió una 

expedición diplomática a Europa (Delegación Takeuchi) conformada por cuarenta hombres, 

de los cuales destacamos la presencia de Yukichi Fukuzawa (1835 - 1901); un célebre 

escritor y traductor que nos proporcionó diarios detallados de la estancia e influyó 

significativamente en el surgimiento de la museología japonesa (Chang, 2012). Tras la gira 

por los diferentes naciones realizando sus actividades diplomáticas485, la comitiva llegó a 

Londres el 30 de abril del año 1862, donde fueron recibidos e invitados a la apertura de la 

Exposición Universal de 1862.  

Desde el punto de vista del branding internacional, las Exposiciones Universales fueron 

concebidas como una campaña de marketing donde las diferentes naciones inducían su 

imagen y poder a través de los objetos expuestos (v.g. González-Stephan, 2006). En estos 

eventos, los países participantes exponían al mundo los avances tecnológicos y artísticos de 

sus respectivos países, con el fin de visibilizar la imagen de su nación en un entorno cultural 

y armónico. Durante la edición de Londres del año 1862, las potencias europeas mostraron 

los avances tecnológicos a nivel industrial, junto a sus mejores obras de relevancia artística, 

 
485 En los diarios de Fukuzawa se nos detallan las diferentes rutas que realizaron durante el período, las cuales 
podemos identificar en su biografía: “Navegamos en diciembre, todavía en el primer año de Bunkyu (1861) en 
un barco de guerra inglés, el Odín, enviado con el propósito de transportar a nuestros emisarios. Hicimos escala 
en Hong Kong, Singapur y otros puertos del Océano Índico. Luego fuimos a través del Mar Rojo hasta Suez, 
donde desembarcamos para el viaje en tren a El Cairo, en Egipto. Después de dos días allí, volvimos a cruzar 
el Mediterráneo en barco hasta Marsella. Desde allí, continuamos con ferrocarriles franceses hasta París, 
deteniéndonos un día en Lyon durante nuestro camino. Estuvimos en París unos veinte días mientras nuestros 
enviados completaban las negociaciones entre Francia y Japón. Luego cruzamos Inglaterra, luego a Holanda; 
de Holanda a Berlín, la capital de Prusia y luego a San Petersburgo en Rusia. El viaje de regreso se realizó a 
través de Francia y Portugal, luego volviendo sombre nuestros pasos a través del Mediterráneo y el Océano 
Índico, hasta que finalmente llegamos a Japón después de casi un año de viaje. Era casi el final del segundo 
año de Bunkyo (1862) cuando regresamos” (Kiyooka, 1972, pp. 125).  
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como herramienta de exaltación de su presencia dentro del panorama internacional. En este 

sentido, la comitiva japonesa pudo visitar en múltiples ocasiones las instalaciones donde 

prestaron especial atención a las maquinarias expuestas y al armamento exhibido (como es 

el caso de las Armstrong Gun), junto con el resto de objetos que representaban las principales 

potencias internacionales. A pesar de no participar activamente en esta edición, el gobierno 

británico desarrolló una exposición de materiales procedentes de Japón que representaban la 

nación frente al resto de expositores.  

La exhibición fue organizada por el Primer Ministro Británico Rutherford Alcok (1809 - 

1897), donde exhibió distintos artículos recopilados durante su estancia en Japón en años 

anteriores (Alcok, 1862), siendo esta una campaña de cortesía que trataba de empatizar con 

los representantes japoneses con el fin de lograr beneficios propios en las negociaciones de 

apertura de los puertos japoneses.  

La exhibición se encontraba en la misma área designada para China y las Islas Jónicas 

(Imagen 278), un espacio que consideramos pequeño y aislado dentro del conjunto de la 

exposición, conformada por artículos de escaso valor artístico y relevancia cultural. Los 

miembros de la comitiva pudieron observar productos artesanales de escaso valor 

económico, palillos usados para comer, sombreros de paja y otros objetos cotidianos que, 

desde la perspectiva occidental, eran fascinantes por su exotismo y singularidad (Imagen 

279). Tras la visita al recinto que representaba su nación, la comitiva manifestó su rechazo 

ante tal muestra de manifestación identitaria; quedando reflejadas sus opiniones en los 

diarios de Tokuzo Fuchibe (1972, pp. 50) que describe: “ellos han puesto como viejas 

baratijas y toda la exhibición japonesa estaba muy deteriorada”. En este sentido, los 

miembros de la comitiva percibieron la importancia de proyectar su imagen a través de los 

objetos culturales, convirtiendo así este primer encuentro con las exposiciones occidentales 

en una lección que forjará las bases del Soft Power en la historia de Japón.  
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Imagen 278. Mapa de la distribución de los espacios en la Exposición Universal del año 1862. 
 

 

Imagen 279. Exhibición dedicada a Japón en la Exposición Universal del Londres de 1862 
 

 

En relación con este factor, consideramos que la comitiva interpretó tres perspectivas que 

debían de modularse para tratar de adaptarse a las reglas del panorama internacional a través 

de las Exposiciones Universales. En primero lugar, se puso de manifiesto la imagen emitida 

del país a nivel político, donde se consideraba al pueblo japonés como una potencia 

conquistada a través de los actos del Primer Ministro Británico486. En segundo lugar, se 

 
486 En la autobiografía de Fukuzawa, el autor señaló un incidente aislado que influyó en la percepción de la 
comitiva del Primer Ministro Británico: “Mientras estábamos en Londres, cierto miembro del Parlamento nos 

Fuente: London News (s.f.). https://www.britishnewspaperarchive.co.uk. Recuperado el 21 de agosto de 2020.  

Fuente: London News (s.f.). https://www.britishnewspaperarchive.co.uk. Recuperado el 21 de agosto de 2020.  
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constató la capacidad del país en atraer al conjunto social internacional (diplomacia pública) 

por medio del exotismo y singularidad de sus artículos, los cuales generaron una nueva 

imagen percibida creada por el gusto y la aceptación popular. En tercer lugar, consideramos 

que la comitiva identificó la importancia de esta tipología de eventos para aumentar la 

presencia de la nación mediante la inducción de la cultura, redefiniendo así el rol de las 

exposiciones de productos u objetos. 

El espacio expositivo de los países occidentales en la Exposición Universal de 1862, junto 

al recorrido por los diferentes museos nacionales de los países visitados, hizo comprender a 

la comitiva la importancia de dichos eventos e instalaciones como símbolos del poder 

nacional dentro del panorama internacional. Estas interpretaciones quedaron plasmadas en 

los diarios de Yukichi Fukuzawa, un erudito de los estudios de la cultura occidental, que fue 

de vital importancia para el desarrollo de la museística japonesa durante la era Meiji. Gracias 

a sus diferentes anotaciones, descripciones e interpretaciones, los japoneses pudieron 

descubrir el significado de los museos y exposiciones, atribuyendo al autor la creación del 

término japonés hakubutsukan [museo] (Shīna, 2005; Chang, 2012). 

15.3.5 Habutsukukan, la etimología del museo japonés 

En los diarios de la comitiva europea del año 1862, Fukuzawa nombró por primera vez en 

la historia de Japón la palabra hakubutsukan para describir a la institución museológica. El 

autor utilizó el término para designar los espacios de exhibición y conservación que se 

localizan en las principales ciudades europeas, terminología que es utilizado en la actualidad 

para designar determinadas instalaciones museísticas japonesas. A diferencia de los diarios 

de la expedición americana tras la visita al Smithsonian, Fukuzawa aporta un término que 

engloba el conjunto de aquello que observó, desplazando así la visión descriptiva utilizada 

durante los contactos anteriores (Imagen 280).  

 

envió una copia de un proyecto de ley que dijo haber propuesto en la Cámara bajo el nombre del partido al que 
pertenecía. El proyecto de ley era una protesta contra la actitud arrogante del ministro británico hacia Japón, 
Alcock, que en ocasiones había actuado como si Japón fuera un país conquistado por una de las instancias 
mencionadas en la fuerza militar. El proyecto de ley era el de Alcock montando su caballo en los terrenos del 
templo sagrado de Shiba, un insulto imperdonable para los japoneses” (Fukuzawa, 2007, pp.129).  
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Imagen 280. Primer documento donde podemos observar la palabra hakubutsukan (1862) 
 

 

Desde una perspectiva etimológica, podemos establecer una interpretación del origen de la 

museología japonesa a partir del término utilizado por Fukuzawa en sus diarios a partir del 

significado literal y su vinculación interpretativa. En este sentido, el término hatsubutsukan 

está compuesto por los kanjis haku [!], que significa literalmente “muchos”; el kanji butsu 

["], que significa “objetos”; y el kanji kan [#], el cual se atribuye a “grandes edificios 

públicos”; por lo tanto, podríamos decir que el sentido literal de la palabra japonesa hace 

referencia a “un gran edificio donde hay muchos objetos” (Shīna, 1989). En relación con 

esta interpretación, si desglosamos el significado de los kanjis que componen la palabra 

museo, podemos observar que hatsubutsu [!"] es el antiguo término de origen chino que 

hace referencia al conjunto de disciplinas que estudian a los animales, plantas, minerales y 

la fisiología humana, comúnmente englobadas como “historia natural” (Chang, 2012), 

acompañados de la palabra kan [gran edificio]. Desde esta perspectiva, y siguiendo las líneas 

de investigación de Noritaka Shīna (1989), consideramos que Fukuzawa utilizó esta 

terminología basándose en el vínculo con las antiguas exposiciones (bussankai) de los 

períodos pre-modernos, dado que las temáticas expuestas giraban en torno al estudio de las 

ciencias naturales. 

Otro punto a destacar, en el momento de interpretar los diarios de las misiones europeas de 

1862, hace referencia a la transcripción etimológica de la palabra. En los diarios de 

Fukuzawa observamos que la descripción de diferentes artículos e instalaciones en su 

transcripción fonológica al katakana, alfabeto utilizado para transcribir palabras y términos 

Fuente: Fukuzawa, Y. (1862). https://www.tnm.jp. Recuperado el 23 de agosto de 2020.  
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de origen extranjero. A diferencia de otros espacios descritos en sus diarios, Fukuzawa 

utilizó los kanjis hakubutsu en lugar de su transcripción fonológica mūzeamu [$%&'()], 

factor que consideramos determina la existencia de un conocimiento previo del objeto 

interpretado. Desde esta perspectiva consideramos que con el uso de los kanjis, junto con la 

atribución de un significado literal, demuestran el conocimiento de unos espacios con 

características similares con los que el lector japonés puede relacionar al leer el documento. 

Con el uso del kanji kan, consideramos que el autor hace referencia a la localización espacias 

de las exposiciones dedicadas a la historia natural, con el fin de ser interpretado como un 

gran edificio en el que se realizan prácticas similares a las bussankai.  

Desde esta perspectiva, podemos deducir que los lectores de Fukuzawa podían relacionar el 

concepto a un gran espacio donde hay “muchas cosas” relacionadas con las ciencias 

naturales y, por lo tanto, podemos observar el vínculo entre las bussankai y los museos 

modernos. Desde una perspectiva social, es posible que la creación de un vínculo entre las 

bussankai y el museo moderno favoreciera a su reconocimiento, dado que las exhibiciones 

pre-modernas ya poseían un público objetivo amplio y gozaban de reconocimiento nacional.  

En síntesis, además de los factores de aceptación social del término, el espacio y su 

significado, consideramos que el uso de la palabra hakubutsukan se puede extrapolar con la 

interpretación simbólica que los miembros de la comitiva atribuyeron a los museos y las 

exposiciones occidentales. Desde nuestra perspectiva, consideramos que al margen de hacer 

referencia a las exhibiciones pre-modernas (bussankai), conocidas popularmente por los 

residentes japoneses, el uso de esta etimología enfatizaba está voluntad de transmitir la 

esencia nacional en un contexto de apertura. A pesar de que la definición expresa el mismo 

significado, el uso de una etimología propia (hakubutsukan) al margen del término 

occidental (mūzeamu) refuerza el espíritu nacional y la identificación interpretativa de los 

objetos que residen dentro del espacio. En este sentido, consideramos que el uso del término 

occidental hubiese restado singularidad al poder nacional, ya que hubiese evidenciado un 

estatus de subyugación ante las potencias internacionales. Partiendo de esta perspectiva, y 

reafirmada por las investigaciones de Shīna (1989, 2005), Kornicki (1994), Fukui (2009), 

Tadao (2001) y Wan-Chen Chang (2012), consideramos que la palabra hakubutsukan pudo 

ser interpretada en su contexto por su vínculo con las bussankai. Este factor determina el 

pasado primigenio de la museología japonesa, adaptada al contexto de expansión, e indica 
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el vínculo temprano entre la museística y las clases populares que refleja el porqué de la 

singularidad de la museología japonesa actual.  

15.3.6 El museo japonés: poder, identidad y Soft Power temprano 

En un contexto donde Japón se había visto obligado a abrirse al mundo, la imagen debía de 

inducirse mediante una campaña de branding que definiera el potencial de la nación para 

poder competir en el panorama internacional. Esta relación entre objetos, poder y espacio, 

derivo en la creación del Museo Nacional de Tokio en el año 1872, conocido en su contexto 

como el Museo Imperial, el cual es la primera instalación museística al estilo occidental en 

la nación (Shīna, 2005). Basándose en los elementos observados durante los viajes por 

Europa y Estados Unidos de las distintas comitivas, el museo se convirtió en un símbolo del 

poder imperial, representado en un monumental edificio donde se agrupaban los elementos 

más representativos de la identidad y el conocimiento de la nación (Imagen 281). Gestionado 

por miembros afines al gobierno, el objetivo de la museología en este contexto será reafirmar 

la esencia nacional y convertirse en un símbolo de reafirmación identitaria en un contexto 

de constantes contactos internacionales, desviando así las pretensiones populares articuladas 

durante las bussankai del período anterior.  

Imagen 281. Fachada del British Museum, el Museo Nacional de Tokio y el Instituto Smithsonian 
 

 

Fuente: The British Museum (s.f.). https://britishmuseum.org. Recuperado el 25 de Agosto de 2020.  

Fuente: Museo Nacional de Tokio (s.f.). 
https://www.tnm.jp. Recuperado el 25 de agosto de 2020.  

Fuente: Instituto Smithsonian (s.f.). https://www.si.edu. 
Recuperado el 25 de agosto de 2020.  
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Estos actos quedaron reflejados en las acciones relativas al branding internacional que 

convirtieron la Exposición Universal de Viena del año 1873 en uno de los primeros espacios 

donde el gobierno japonés hizo gala de sus pretensiones expansionistas dentro del escenario 

global. A través de la selección de objetos que inducían la esencia, identidad y poder de la 

nación, el Gobierno Imperial empezó su “campaña de marketing” mediante el Soft Power y 

la inducción pasiva por medio del gusto y el exotismo. Con el objetivo de generar un mayor 

impacto visual en los visitantes que deambulaban por los distintos pabellones, el gobierno 

construyó un santuario y un jardín japonés de 1300 m2 en el que se podían apreciar elementos 

significativos que caracterizan estos espacios en su lugar original (Barlés, 2011). A través 

de la exposición de diferentes materiales de alta calidad estética y elementos representativos, 

seleccionados por miembros del gobierno y el científico alemán Gottfried Wagener (1831 – 

1892), Japón incrementó su imagen a escala global y potenció su presencia en el mercado 

internacional (Imagen 282) mediante el auge del gusto por lo japonés (japonismo).  

Imagen 282. Espacios reservados a Japón durante la Exposición Universal de Viene del año 1873 
 

 

En este sentido, a través de las muestras artísticas y artefactos culturales expuestos en un 

escenario extraordinario para los visitantes europeos, Japón consiguió impactar en el 

imaginario europeo por medio de una estrategia temprana de Soft Power años antes de su 

acuñación por Joseph Nye (1990). Este factor provocó un auge de la nación que dibujó un 

nuevo imaginario con la cultura y las artes plásticas que generó el gusto por el japonismo. 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que mediante la modulación de la imagen inducida 

de la nación, a través de las obras de arte y los materiales exóticos de carácter cultural, Japón 

utilizó una estrategia similar a la que en siglos posteriores realizará con la «Visit Japan 

Campaign» (2002). Utilizando un evento mediático de amplio alcance global, en el que se 

indujo un nuevo imaginario mediante la imagen percibida a través de los activos que 

Fuente: Museo Nacional de Tokio (s.f.). https://www.tnm.jp. Recuperado el 25 de agosto de 2020.  
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representan la cultura y el arte, el gobierno japonés dará sus primeros pasos en su proyección 

internacional durante la era Meiji que podemos extrapolar a las bases estratégicas de los 

proyectos desarrollados en el siglo XXI (Capítulo 4).  

Desde el punto de vista de la evolución de la museología en el país tras la inauguración del 

antiguo Museo Imperial, la imagen de las antiguas bussankai fue desapareciendo 

progresivamente y con ellas los primeros eventos expositivos desarrollados en Japón 

(Kanno, 2008, pp. 71-94)487. La concepción de la exposición como espacio democrático y 

popular se convirtió en un símbolo de poder del Estado en el que se adaptó la metodología 

de la museología tradicional europea a las necesidades de la nación. 

Desde nuestro punto de vista, consideramos que este factor ha provocado que en el territorio 

japonés podamos observar dos interpretaciones de la museística basándonos en la influencia 

de sus orígenes que se reflejan en su discurso museológico. En primer lugar, una museología 

tradicional que muestra la identidad de la nación basándose en la influencia de los museos 

occidentales y, en segundo lugar, una museología destinada a las clases populares donde sus 

demandas y necesidades constituyen su razón de ser. En este sentido, consideramos que la 

sinergia entre ambas posturas ha hecho posible la creación de los museos que disponemos 

actualmente en donde ambas posturas se reflejan a través del discurso y la configuración de 

los espacios adaptados al mercado.  

Con el fin de proponer una interpretación de las anteriores afirmaciones, en el siguiente 

apartado desarrollaremos un análisis de las bases de los discursos museológicos que 

determinan los factores diferenciales de la museología japonesa. Para realizar este análisis 

comparativo, utilizaremos los modelos teóricos basándonos en la museología tradicional, la 

nueva museología (Peter van Mench, citado en Alonso, 1999) y la museología crítica 

(Teather, 1984), contrastadas con las observaciones desarrolladas durante nuestro período 

de investigación. 

 

Como hemos analizado en los apartados anteriores, las exposiciones pre-modernas eran 

espacios en los que se realizaban exhibiciones de objetos cotidianos o extraordinarios 

 
487 Los datos constatan que la última bussankai se realizó en el año1867.  



CAPÍTULO 15 

MUSEOLOGÍA JAPONESA: UN NUEVO PARADIGMA 

 

800 

organizadas por los miembros que conformaban la sociedad; lugares democráticos donde los 

expositores y visitantes podían participar ajenos al organismo gestor que desarrollaba el 

evento. Se trataban de espacios temporales situados en zonas urbanas, que enfatizaban el 

carácter dialogante para transmitir el conocimiento, los cuales iniciaran las primeras 

manifestaciones de un movimiento crítico vinculado a los artículos y las masas populares. A 

pesar de la presencia de personas de clase alta, las bussankai se caracterizaban por ser 

espacios democráticos donde las convenciones sociales quedaban al margen de los cánones 

del contexto, en las cuales se motivaba a los individuos a disfrutar de sus pasiones y anhelos 

particulares (honne). 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que el hecho de realizar las primeras exposiciones 

en estos espacios se puede vincular a la necesidad humana de obtener placer 

independientemente de los cánones establecidos. Las clases populares, evocadas al trabajo 

o a la pobreza, buscaban formas de salir de su rutina diaria y encontrar aquello que les 

motivaba y les gustaba al margen de su condición estamental. En este sentido, es posible que 

dichos ciudadanos buscarán en las exposiciones una voluntad pedagógica, la cual demuestra 

el ansia del conocimiento del ser humano por entender la realidad que nos rodea, mientras 

complementaban la oferta atraídos por el ocio y el entretenimiento del espacio. En relación 

con este factor, consideramos que podemos establecer un paralelismo de una vinculación 

temprana entre cultura y diversión, la cual se reflejará en las diferentes tipologías museísticas 

que se desarrollan actualmente.  

En relación con los citados factores, podemos interpretar las bussankai como espacios donde 

se cuestionaba la realidad de los ciudadanos, se debatía sobre los fenómenos que rodeaban 

la vida, se educaba en lo desconocido y, sobre todo, se entretenía a la población mediante 

experiencias placenteras. En este sentido podemos interpretar que, desde una perspectiva 

museológica, las exposiciones pre-modernas poseen las siguientes singularidades y 

características:  

- Tienen en cuenta las emociones e inquietudes: los visitantes, independientemente de su 

origen social, buscan divertirse y alejarse de las convicciones sociales del período. El 

aumento de visitantes, tras las primeras exposiciones, denota la inquietud intelectual y el 

gusto por observar y aprender por medio de los objetos que se exponen.  
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- Ponen de manifiesto la complejidad de la naturaleza: a través de la exposición de 

materiales diversos, cuyo orígenes preceden de distintos territorios nacionales e 

internacionales, los habitantes del período Edo percibían la complejidad de la realidad y la 

magnitud de la naturaleza tras observar elementos desconocidos en su cotidianidad. 

- Visibilizan los objetos cotidianos y artículos extraños: parte de las características de las 

bussankai es la libre exposición de materiales, los cuales podían suscitar interés en los 

visitantes y aportar nuevas formas de conocimiento, complementados por la presentación 

de objetos desconocidos que favorecían su integración en la vida cotidiana. 

- Predomina la mirada hacia el presente y el futuro: en determinadas ocasiones, las 

distintas muestras pretendían mejorar las condiciones de los habitantes del período. Por 

medio de los objetos y las técnicas que allí se exhibían, se quería inserir en la vida cotidiana 

aportando nuevas alternativas. Mediante la observación, el debate y la experimentación, se 

alentaba al aumento de las bases del conocimiento de los visitantes e incitar al progreso a 

partir de los materiales expuestos.  

- Enfoque popular y festivo: estos espacios de exposición pretenden crear una experiencia 

alternativa a la vida cotidiana del período. En un ambiente informal y festivo, los usuarios 

podían gozar de una exposición donde, además de aprender, podían divertirse.  

- Espacios democráticos: como hemos mencionado anteriormente, dichos espacios 

agrupaban a distintas clases sociales que frecuentaban el recinto en igualdad de 

condiciones. 

A diferencia del carácter popular de las bussankai, los museos desarrollados durante la época 

moderna fueron concebidos a imagen y semejanza a los museos occidentales tras la visita de 

las distintas comitivas a Europa y Estados Unidos. Basándose en los modelos teóricos de la 

museología tradicional, los Museos Imperiales mostraban la glorificación de la identidad a 

través de la exposición de objetos representativos que enaltecían el pasado de la nación. 

Durante este contexto, se adoptó esta concepción occidental de la museología por medio de 

la creación de un gran edificio que simbolizará el poder del estado y se erigió como un 

símbolo de la identidad nacional. Un ejemplo de esta interpretación la podemos observar en 

el Museo Nacional de Tokio, denominado en su origen como Museo Imperial, en el que se 

emuló el simbolismo interpretativo de grandes edificios como el British Museum o el 

Smithsonian. En este sentido, consideramos que la concepción museológica y museográfica 
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de los primeros museos del período Meiji se caracterizaba por la vinculación entre espacio, 

poder y Estado, en los que se seleccionaban los tesoros que representase el potencial de la 

nación para su conservación, estudio e inducción de un determinado conocimiento. Partiendo 

de este punto de vista, podemos enumerar las siguientes características que guardan una 

estrecha relación con la museología tradicional desarrollada en los países occidentales 

durante este contexto: 

- Símbolos de la Nación: eran espacios donde se mostraban y conservaban determinados 

objetos que representan el poder presente del Estado basándose en los principios 

teleológicos. Los primeros museos de Japón, los denominados “Museos Imperiales”, 

glorificaban la identidad japonesa y enaltecía la figura del Imperio a nivel nacional e 

internacional.  

- Monodisciplinaridad: la articulación de las exposiciones se basaba en la creación de un 

discurso monodisciplinar que dividía el contenido a través de distintas áreas del 

conocimiento. La creación de diferentes museos dedicados a una materia de conocimiento 

concreta, como es el caso de los bijutsukan [galería de arte], dividieron y fragmentaron las 

exposiciones en estos espacios.  

- Autoritarismo cultural: en estos recintos los expertos son aquellos que determinan la 

verdad de los materiales. Eran instalaciones donde los visitantes observaban sin cuestionar 

e, indirectamente, se les transmitía una corriente ideología afín al Estado.  

- Carácter clasista de la cultura: a pesar de ser lugares públicos, la composición del 

espacio, el lenguaje y la necesidad de un conocimiento previo, distanció paulatinamente la 

museología de las clases populares. Del mismo modo que sucedía en occidente, la cultura 

estaba reservada a las clases altas de la sociedad, convirtiéndose en una representación del 

estatus social.  

- Sistema museográfico tradicional: eran espacios permanentes, inmóviles y cerrados, 

dedicados a la conservación, preservación, exposición y estudio de los materiales.  

- Formalismo y sobriedad: a diferencia del factor lúdico de las exhibiciones pre-modernas, 

los museos modernos eran espacios formales en los que se representaba la nación con un 

objetivo formativo. La formalidad y la sobriedad de sus exposiciones convirtieron los 

museos japoneses en un reflejo del “templo de la verdad y las artes” que emulaba al 

discurso occidental del contexto.  
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Con el objetivo de facilitar la comparativa entre ambas tipologías, basadas en el modelo 

museológico y museográficos de los períodos pre-modernos y modernos, hemos resumido 

las principales características que ilustran las diferencias más significativas de ambas 

tipologías expositivas (Tabla 22).  

Tabla 22. Comparativa entre las características de las bussankai y la museología en la Era Meiji 
 

 

Bussankai (1750-1867) Museología del período Meiji (1872-) 

Naturaleza de los objetos 

Artículos Función Artículos Función 

Objetos nacionales e 
internacionales 

Describir la realidad 
Objetos con referencia 

simbólica 
Representación de la 
nación y la identidad 

Áreas que abarcan 

Temática Función Temática Función 

Pluridisciplinar, 
comunitaria y 

territorial 

Atender a las 
necesidades del 
conjunto social 

Monodisciplinal, 
destinada a un público 

objetivo concreto 

Antiguo paradigma 
teórico 

Concienciación del espectador 

Objetivo Función Objetivo Función 

Mostrar al público los 
nuevos avances y 
profundizar en el 

conocimiento de la 
realidad 

Motivar la 
participación y 

asimilación de la 
sociedad 

La cultura está 
destinada a las clases 
altas de la sociedad y 

expertos eruditos 

Carácter clasista de la 
cultura y 

representación del 
statuo quo 

Alcance y función social 

Sistema Intención Sistema Intención 

Dinámico y abierto 
Democratización 

cultural 
Sistema tradicional 

jerárquico 

Conservación, 
preservación, 
exposición e 
investigación 

Diálogo o discurso 

Metodología Acción Metodología Acción 

Debate abierto 
Participación activa 

del espectador 

Los expertos 
determinan la verdad, 

los visitantes son 
espectadores 

Autoritarismo cultural 

Objetivos 

Educar, informar y entretener Templo de la verdad y las artes de la nación 

Fuente: elaboración propia.  
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A pesar de esta concepción temprana de la museística en Japón, a finales de la década de los 

setenta surgió una nueva concepción de la actividad museológica que desvinculará el antiguo 

rol de la museología tradicional (Hooper-Greenhill, 1992; Bennett, 1994; Iniesta, 1994) y 

que influirá en la evolución de los museos del territorio japonés. A través del estudio de la 

denominada nueva museología y la museología crítica, se abrió un nuevo paradigma en el 

objetivo social y cultural de la actividad museológica, donde los museos empezaron a 

fomentar el diálogo entre el espacio y la sociedad con el fin de influir positivamente en el 

territorio en el que se encuentran. Este nuevo paradigma trataba de transmitir emociones e 

imaginarios a los visitantes por medio del conocimiento de hechos y conceptos, modulando 

así la experiencia y los procesos de aprendizaje (Hooper-Greenhill, 2000). En este sentido, 

se trataba de crear espacios democratizadores, abiertos y dinámicos, contraponiéndose a los 

modelos preestablecidos por la museología tradicional.  

En esta nueva etapa de la museología, el museo es concebido como un creador de 

experiencias mediante la preponderancia de la imagen sobre la palabra en el que se adaptan 

las necesidades del visitante al ritmo de exhibición para captar nuevos espectadores. En 

términos generales, basándonos en los nuevos modelos teóricos, es más importante la 

experiencia de la visita y el consumo que lo expuesto (Padró, 2003). Desde esta perspectiva, 

esta concepción del museo como un centro de consumo, y una alternativa del 

entretenimiento, abre un nuevo debate sobre la mercantilización de la cultura y la 

consideración de la institución como un espacio de masas que se verán reflejados en los 

museos del territorio japonés488 (v.g. Del Valle, 2011; Montenegro, 2010; Sordo y Damián, 

2016; González y Sarmiento, 2018). Con el fin de comparar los diferentes modelos teóricos, 

a continuación hemos desarrollado una descripción sobre los principales cambios en la 

concepción de la museología tradicional y la nueva museología de mediados de los años 

setenta (Tabla 23). 

  

 
488 A pesar de los cambios en este nuevo paradigma, se sigue fomentando una concepción académica, didáctica 
y elitista de los contenidos que se seleccionan para “hacerse” públicos, y por otro lado, se promueve un modelo 
sensacionalista, superficial, y profundamente recreativo que se justifica por el índice de asistencia (Roberts, 
1997). 
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Tabla 23. Comparativa entre la museología tradicional y la nueva museología 
 

Museología tradicional Nueva museología 

Puramente racional Tiene en cuenta las emociones 

Especializado Pone de manifiesto la complejidad 

Orientado hacia el producto final Orientado hacia el proceso 

Centrado en los objetivos Intentan visualizar los objetos 

Orientado al pasado Se inserta también en el presente 

Acepta únicamente originales Acepta copias y reproducciones 

Enfoque formal Enfoque informal 

Enfoque autoritario Enfoque comunicativo 

Objetivo / científico Creativo / popular 

Se conforma al orden establecido Inconformista e innovador 

 

Estos nuevos modelos estratégicos que articulan las dinámicas del museo han provocado un 

cambio en la forma de entender a sus visitantes, comprendidos actualmente como usuarios 

o consumidores, que han derivado a nuevas formas de articular el desarrollo de la 

experiencia. Basándonos en los estudios de Stephen E. Weil (1995), existen tres formas de 

analizar y adaptar las instalaciones basándonos en la tipología de público objetivo que se 

quiere atraer: 

- Museología formalista: este concepto hace referencia a la comprensión del visitante como 

un sujeto pasivo cuya función dentro del espacio se resume en la contemplación de los 

materiales. Esta tipología de visitantes es herencia de la museología tradicional, donde la 

contemplación, la exhibición y la conservación eran los pilares básicos que construían la 

estrategia museológica.  

- Museología analítica: según el autor, esta estrategia trata de captar visitantes presentados 

como sujetos entre pasivos y activos que adquieren el conocimiento que el museo ha 

seleccionado previamente. A pesar de que los usuarios son considerados activos, la 

participación dentro del espacio posee un escaso impacto y las directrices de conocimiento 

están dictaminadas por los profesionales. 

- Museología crítica: esta tipología realiza una vinculación entre profesionales y visitantes 

convirtiéndolos en creadores de conocimiento. Se trata de una nueva tendencia que busca 

Fuente: elaboración propia.  
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transmitir conocimiento basándose en el razonamiento crítico de los visitantes por medio 

de los materiales exhibidos. Esta nueva concepción del usuario del museo como ente 

participativo fueron las bases de la museología crítica, que trata de desvincularse de las 

teorías de la nueva museología.  

La museología crítica defiende el conocimiento desde una postura interdisciplinaria, 

contextual, política, reflexiva y emancipadora. En este sentido, el investigador Eilean 

Hooper-Greenhill (2000) sostiene que el nuevo museo es el que hace visible formas de 

significado excluidas, dentro de la narrativa pedagógica, a partir del porqué se ha excluido y 

quienes lo han excluido. Trata de motivar al usuario a razonar y pensar de forma crítica la 

realidad presentada en las exposiciones a través de la búsqueda de la interpretación propia 

del espectador del objeto expuesto. Desde esta perspectiva, son fundamentales las políticas 

de reconocimiento, la interacción entre el conocimiento especializado y el conocimiento 

basado en la vida cotidiana de los visitantes y de los denominados no-especialistas (Hooper-

Greenhill, 2000).  

Según los estudios de Hooper-Greenhill (2000), el autor sostiene que en esta nueva visión 

de la museología es importante transmitir las emociones e imaginaciones de los visitantes, 

además de reflejar los hechos y conceptos, que convierten la instalación en un espacio de 

interacción entre el público y una colección en donde se adaptan estrategias destinadas al 

consumidor contemporáneo. En este sentido, el objetivo final no es generar espectadores 

contemplativos, sino crear una ciudadanía más abierta a expresar su opinión mediante el uso 

de la razón y los objetos expuestos. Desde esta perspectiva, esta teoría museológica se 

convertirá en la opción más recurrente en las instalaciones culturales ubicadas en el territorio 

japonés junto a los ecomuseos, los cuales serán analizados en el siguiente capítulo.  

Como podemos observar, la búsqueda del razonamiento crítico por medio de los objetos de 

la museología crítica es comparable a las primeras actividades expositivas japonesas donde, 

a través de la contemplación del objeto y la interpretación de los visitantes, se lograba 

establecer un diálogo en el que el objetivo final era razonar. En este sentido, consideramos 

que estos elementos presentes en la museología contemporánea japonesa son la herencia de 

las bases que constituyeron las bussankai, unos espacios integradores, dinámicos y 

pedagógicos avanzados a su tiempo que se reflejan al contrastar los diferentes discursos 

museológicos (Tabla 24). 
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Tabla 24. Comparativa entre los diferentes modelos teóricos museológicos 
 

 

Basándonos en las similitudes entre los espacios pre-modernos y las nuevas metodologías 

de la museología contemporánea, podemos afirmar que los museos actuales deben sus bases 

en las formas expositivas presentes en las bussankai que hicieron posible una concepción 

abstracta de la percepción de los museos. Desde esta perspectiva, consideramos que aspectos 

como la creación de experiencias y la democratización del conocimiento crítico, parten de 

las bases que se establecieron en el período Edo influidas por la percepción del espacio desde 

el prisma cultural. En este sentido, consideramos que esta museología pre-moderna utilizo 

el conocimiento y objetos populares, siendo este el origen del uso de la cultura popular en la 

museística japonesa, convertidos en una herramienta para educar y formar a los visitantes 

que los frecuentaban.  

En relación con los citados factores, consideramos que la creación de experiencias junto con 

la relación entre el museo y el entretenimiento no es una característica nueva en las corrientes 

museográficas japonesas actuales. Se trata de una herencia de aquellos espacios de 

exposición que sirvieron para entretener a los residentes del período Edo mientras adquirían 

nuevos conocimientos que favorecían al progreso social. Consideramos que el uso de un 

lenguaje visual y la creación de contenidos a partir de los elementos populares provocó una 

Bussankai (1750-1867) Museología Meiji Nueva museología 

Naturaleza de 
los objetos 

Objetos 
nacionales e 

internacionales 

Símbolo de la 
nación 

Referente simbólico 
de la nación 

Democracia 
cultural 

Presencia de 
objetos de otras 

culturas 

Área que 
abarca 

Pluridisciplinar, 
comunitaria y 

territorial 

Antiguo 
paradigma 

Monodisciplinaria, 
público selecto en 

un edificio 

Nuevo 
paradigma 

Pluridisciplinaria, 
comunitaria y 

territorial 

Democratizador 
cultural 

Dinámico y 
abierto 

Sistema 
tradicional 

Inmóvil y cerrado 
(conservación, 
preservación y 

exposición) 

Sistema 
abierto 

Dinámico y 
abierto 

Diálogo entre 
los espectadores 

Participación 
activa de los 
espectadores 

Autoritarism
o cultural 

Los expertos 
determinan la 

verdad 

Diálogo entre 
sujetos 

Participación 
activa de los 

miembros de la 
comunidad. 

Educar, informar y entretener Templo de la verdad y las artes Educar e innovar 

Fuente: elaboración propia.  
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nueva concepción de la cultura como fuente de entretenimiento, la cual ha perdurado y está 

presente en la sociedad actual. En este sentido, los museos japoneses actuales son espacios 

donde cualquier contenido tiene oportunidad de estar, siempre y cuando favorezca la 

obtención de nuevas formas de conocimiento y su discurso mantenga una coherencia 

temporal y espacial.  

Tras la expansión del fenómeno Cool Japan y el auge del manga y el anime, la industria de 

contenido ha sido un motor recurrente para la configuración de determinados museos que 

han integrado en sus exposiciones elementos populares que sirven de promotores de los 

bienes exhibidos. Debido a la conexión entre la industria de contenido y la cultura de masas, 

hemos contextualizado el origen de dicha tendencia expositiva en las exposiciones pre-

modernas donde, a través de los materiales populares, se transmitía el conocimiento y el 

consumo expositivo. En este sentido, los orígenes históricos de la museología japonesa 

determinan el porqué del comportamiento presente de los museos contemporáneos en los 

que se han creado espacios de entretenimiento y formación integrados con elementos 

populares.  

Desde nuestro punto de vista, la industria de contenido y la museología japonesa pueden (y 

deben) convivir en un mismo espacio mediante el uso de su potencial motivador con el fin 

de lograr la transmisión de la cultura y el conocimiento. La integración del entretenimiento 

y el conocimiento cultural serán fundamentales para garantizar la supervivencia dentro de la 

sociedad post-contemporánea, donde la búsqueda de nuevas formas de consumo están 

vinculadas al ocio y la experiencia. En este sentido, aprovechar las oportunidades que ofrece 

de la industria de contenido favorecerá la concepción del museo como un espacio lúdico y, 

a su vez, alcanzar sus objetivos educativos dentro de la sociedad. Esta tendencia estará 

respaldada por la configuración del propio espacio, el cual se adapta a sus usuarios y al 

conjunto expuesto. 

En los siguientes capítulos analizaremos las tendencias y las dinámicas utilizadas 

actualmente para atraer nuevos visitantes y crear experiencias por medio de los diferentes 

roles e intervenciones de la industria de contenido. A partir del análisis comparativo entre 

las características del museo y los espacios de ocio expuestos anteriormente, propondremos 

un estudio que rompe con las percepciones de la imagen del museo convencional y plantea 

alternativas para crear lugares donde disfrutar de la experiencia, consumir y adquirir 

conocimiento.  
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16 Los museos japoneses: un lugar donde vivir experiencias 

Partiendo de las primeras exposiciones analizadas en el capítulo anterior, consideramos que 

una de las singularidades de la museología y museografía japonesa se centra en la 

subyugación del espacio al visitante en la que se enfatizan las necesidades del individuo para 

crear experiencia dentro de sus instalaciones. Estos factores convierten al usuario en el 

centro de la estrategia, transformando y adaptando las instalaciones en función de los 

individuos que conforman la sociedad. Desde esta perspectiva, consideramos que los museos 

japoneses se han adaptado a los diferentes contextos para enfatizar el vínculo con sus 

conciudadanos que han convertido el espacio en un eje integrador de sus respectivos 

territorios. 

Durante el transcurso de nuestra investigación hemos podido observar patrones comunes en 

diferentes instalaciones museológicas dentro del territorio, donde la vinculación con el 

mercado y la influencia de los espacios de consumo está presente. En este sentido, 

consideramos que las prácticas museográficas japonesas se han ido adaptando a las 

necesidades y demandas del público general, mayoritariamente residentes locales, para tratar 

de establecer un lugar idóneo donde disfrutar de la experiencia museística. A partir de las 

singularidades que conforman la museografía japonesa, en determinados aspectos distinta a 

la occidental, se evidencia la voluntad de articular la exhibición educativa al disfrute del 

visitante y su integración al mercado del ocio. 

Con relación a este factor, el autor Masahiro Nakuda (1996) desarrolló un estudio donde 

proponía los puntos de mejora de las instalaciones museológicas para adaptarse a las nuevas 

dinámicas de la sociedad. El autor plantea que los museos deben de priorizar la interacción 

con la región y los residentes locales, convirtiéndose en los ejes de la oferta, y desvinculando 

el museo como activo turístico. Desde esta perspectiva, Nakuda (1996) propone que la 

diversificación de la actividad educativa debe de centrarse en el ciudadano, con el fin de 

incidir en la vida de las personas a través de la voluntad pedagógica de la instalación. Para 

lograr estos objetivos, se deberán de crear de redes de contacto con universidades y expertos 

que buscarán la estrecha colaboración con la población local para generar una educación 

social que acerque el museo a sus residentes y se convierta en un ente integrador. Según el 

autor, estos propósitos se conseguirán si se desarrolla una mayor educación museológica en 

escuelas primarias y entornos familiares, relacionando las necesidades y gustos de los 
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individuos en las distintas instalaciones. En este sentido, el autor plantea la necesidad de 

adaptar los museos a las reglas del mercado por medio de la creación de entornos atractivos 

en el que los visitantes vean reflejados sus intereses personales y puedan servir de alternativa 

en sus tiempos de ocio.  

En una sociedad donde los placeres hedonistas y el disfrute del tiempo de ocio imperan, la 

concepción del museo como instalaciones educativas puede generar una percepción negativa 

en el momento de buscar alternativas al tiempo libre. Los museos occidentales se han 

convertido en espacios alternativos de complementación turística, desplazando así la función 

establecida de la nueva museología de representar y atraer a los miembros de la comunidad. 

En este sentido, consideramos que la concepción de museo como lugar de ocio queda 

desplazada en la sociedad occidental en el que la atribución educativa impera por encima del 

entretenimiento. A pesar de las nuevas herramientas que proporciona la tecnología, mediante 

el edutainment o infotainment exportados de América, la preponderancia de adaptar a los 

usuarios al contenido puede generar un impacto negativo a nivel motivacional. A pesar de 

que expertos como Elena González (2008, pp. 256) consideran que “el museo no puede ser 

esclavo de la cultura popular”, consideramos que la adaptación del espacio al conjunto social 

y sus hábitos de consumo de ocio garantizará una mayor tasa de afluencia a las instalaciones 

y una mayor comunicación del conocimiento.  

Basándonos en los estudios desarrollados en el bloque 2 de nuestra investigación, en el que 

hemos desarrollado las singularidades de los espacios de ocio, determinaremos cuáles son 

los puntos de sinergia entre los museos y los lugares de entretenimiento. A través de la 

adaptación del museo a sus visitantes, estableceremos las particularidades de la museología 

y museografía japonesa donde se pueden extrapolar múltiples oportunidades. Mediante las 

observaciones realizadas durante nuestro período de investigación, junto con la revisión de 

los escasos estudios museológicos y museográficos japoneses, determinaremos las 

particularidades diferenciales con sus homólogos occidentales. Esta propuesta de 

investigación pretende aportar una nueva concepción de los estudios museológicos 

japoneses que desplaza las líneas centradas en los materiales expuestos en determinadas 

instalaciones (v.g. Báguena, 2003; Sagaste, 2006; Tomas, 2014; Turull, 2012). En este 

sentido, queremos proponer que la museología y museografía japonesa son un área de 

estudio con grandes posibilidades dentro de la academia, las cuales podrían servir de ejemplo 

de referencia para la revitalización de los espacios a escala internacional.  
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En el presente capítulo describiremos, analizaremos e interpretaremos, las diversas 

singularidades percibidas en los museos japoneses tras nuestro período de investigación. 

Basándonos en el vínculo entre la museología popular del período pre-moderno, 

estableceremos los puntos que relacionan la función de las instalaciones y la influencia que 

ejerce el individuo en su construcción. A partir de las demandas y gustos de la población 

japonesa, indagaremos en los diversos mecanismos perceptibles en los museos y su vínculo 

con el mercado para conseguir generar experiencia en sus visitantes. El objetivo de nuestra 

investigación es proponer las oportunidades y fortalezas de la museología y museografía 

japonesa, centrada principalmente en los usuarios, con el fin de proponer soluciones a las 

debilidades presentes en los museos españoles. A partir de las bases que constituyen las 

líneas de intervención del mercado en los museos, el presente capítulo establecerá los 

factores que han hecho posible la creación de espacios culturales que integren la industria 

de contenido. A través del gusto, los hábitos y las características de los espacios de ocio, 

propondremos un modelo de intervención museológica y museográfica que tratará de 

combatir con la escasa tasa de fidelización y captación de residentes locales en las 

instituciones.  

La estructura de la presente investigación se distribuye a partir de los aspectos más 

influyentes en la construcción de experiencias de consumo, donde la confluencia entre los 

aspectos comerciales y el museo intervienen para adaptarse a sus usuarios. En primer lugar, 

desarrollaremos una aproximación de la concepción del museo en la sociedad japonesa, 

donde estableceremos el vínculo entre las instalaciones y las demandas sociales para generar 

experiencias atractivas dentro del mercado. En segundo lugar, desarrollaremos una 

interpretación de la composición del espacio museográfico basándonos en los estudios de 

Juan Carlos Rico (2011, 2014). Mediante las características descritas por el autor, 

aportaremos nuestras observaciones e interpretaciones que proponen un modelo diferencial 

entre los museos japoneses y occidentales. Este apartado establecerá las bases del conjunto 

espacial en el que se desarrolla la experiencia, a través de una interpretación de las 

particularidades diferenciales localizadas en los museos de Japón. En tercer lugar 

desarrollaremos una interpretación del vínculo entre los museos y las “fases de la 

experiencia” (fase de planificación, fase de experiencia, fase final), con las que 

propondremos mecanismos diferenciales para captar, seducir y satisfacer a los visitantes de 

las instalaciones.  
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Con el objetivo de analizar las particularidades que diferencian la museología japonesa con 

las prácticas en el sector homólogo occidental, nos centraremos concretamente en las 

estrategias adaptativas del espacio a los usuarios. Por medio del esquema creado por los 

curadores Kazuo Maya, Yoshikazu Ogawa, Masaya Kumano y Yū Yoshida (2014), podemos 

observar a grandes rasgos las dinámicas del trabajo museológico y museográfico japonés, en 

el que nos centraremos principalmente en la “exposición” y el “estudio de la exposición”, 

dejando así abierta la posibilidad de indagar en el resto del conjunto en futuras 

investigaciones (Figura 37).  

Figura 37. Mapa conceptual sobre la composición teórica de la museología japonesa  
 

 

 

Debido a la influencia de las tendencias en la atribución de la museología a un conjunto de 

influencias occidentales, los estudios académicos que analizan la museografía japonesa es 

actualmente es escasa y centrada en determinadas áreas concretas. En las últimas décadas, 

el campo de estudio de la museología japonesa se ha centrado en evidenciar las aplicaciones 

de la filosofía de los ecomuseos como eje de las investigaciones, junto con la concepción del 

museo como espacio conciliador entre la sociedad y las instalaciones culturales (v.g. Ohara 

y Yanagida, 2004; David, 2004; Ohara, 2006; Cerny, 2006; Navajas, 2012). Desde esta 

perspectiva, los investigadores asocian la museología japonesa al área de estudios de los 

Fuente: elaboración propia a partir de los estudios de Maya et al. (2014).  
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ecomuseos, un modelo museológico que plantea una ruptura con la museología tradicional 

basada en una nueva interpretación del espacio y sus funciones (Poujalde, 1971). Entre las 

singularidades contrapuestas al discurso anterior, esta metodología atribuye nuevas 

funciones de democratización cultural, la concienciación social, la integración de los 

residentes, el dinamismo, la creación de sentido de comunidad y la ampliación del radio de 

influencia en la sociedad de los museos (Maure, 1996). En este sentido, las investigaciones 

que analizan la aplicación de los modelos de la nueva museología, incluyéndose los 

denominados ecomuseos, se han convertido en un marco de estudio recurrente al analizar 

esta tipología de instalaciones japonesas.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos conveniente señalar que dichos estudios basan sus 

comparaciones en los modelos europeos y, por lo tanto, atribuyen características en el 

espacio basándose en las particularidades de occidente. Del mismo modo que ocurre con la 

determinación del origen, consideramos que la visión etnocéntrica del estudio museológico 

desvirtúa las innovaciones realizadas en el territorio japonés en el campo de la museología 

y museografía489. En un sentido interpretativo, consideramos que en determinados museos y 

exposiciones japonesas se ha producido un fenómeno extrapolable al sentido del 

Shingyoso490, rediseñando un nuevo concepto de museología y museografía al estilo japonés 

a partir de la concepción global del espacio (Matsuoka, 2011, pp. 26-27). Desde esta 

perspectiva, consideramos que las diferencias evidentes en el comportamiento y el carácter 

de los japoneses hace necesario un estudio paralelo de las disciplinas que se integran dentro 

de la museología, dado que las singularidades culturales y los hábitos de los residentes 

influirán en la construcción y articulación de sus espacios.  

De entre los distintos expertos que han evidenciado y defendido las diferencias entre la 

museología oriental y occidental, destacamos las aportaciones de Juan Carlos Rico (2014). 

 
489 Estas afirmaciones están respaldadas por las afirmaciones de Juan Carlos Rico (2014, pp.7), donde en 
preámbulo de su artículo “Diferencias en la exposición de obras de arte en la cultura occidental y oriental” 
menciona: “la manera de mostrar la obra de arte refleja muy bien como una sociedad entiende su cultura y 
patrimonio. El etnocentrismo occidental no nos ha dejado ver que hay otras formas de establecer dicho 
diálogo”. 

490 El término Shingyoso se conforma de los vocablos shin [verdad o autenticidad], gyo [camino] y so [hierba], 
frecuentemente aplicados en áreas como caligrafía, ibekana o la ceremonia del té. Las atribuciones que reciben 
cada uno de los términos hace referencia a la formalidad, semi-formalidad e informalidad, en el que los objetos 
sufren una transformación de forma e identidad. En un sentido metafórico, la combinación de los tres términos 
hace referencia a la readaptación de un objeto existente que se adapta y se convierte en uno nuevo, a partir de 
técnicas y valores culturales (Matsuoka, 2011, pp. 26-27). 
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A través de un análisis comparativo, el autor destaca las singularidades entre ambas 

museologías y establece la necesidad de desarrollar un estudio diferencial al influir los 

elementos culturales de las sociedades orientales. En este sentido, Rico (2014) trata de 

enfatizar la necesidad de diversificar el estudio museológico en función de la cultura donde 

se desarrolla, dado que las diferencias culturales influirán significativamente en las prácticas 

realizadas en los museos. Basándonos en el punto de vista del citado autor, consideramos 

que analizar el desarrollo de los museos japoneses, sin entender el comportamiento de los 

residentes y las mecánicas de los espacios, nos proporcionará una imagen superficial que 

nos impide aprovechar las oportunidades que ofrecen.  

En un contexto donde los museos están en decadencia, desde el punto de vista de la 

fidelización de los residentes locales, la necesidad de captar y fidelizar es actualmente uno 

de los retos sobre la mesa. Según afirma Anna Omedes (2005, pp. 78), “el actual reto que se 

plantea a los museos es no solo fidelizar a su público, sino captar a nuevas generaciones con 

comportamientos diferentes, habituadas a otras formas de acceso a la información”. Desde 

esta perspectiva consideramos que se deben desarrollar mecanismos que redefinan la imagen 

universal, o en ocasiones percibida, del museo como recinto educativo. La reconversión 

mediante diferentes técnicas expositivas o la aportación de un valor lúdico a la experiencia, 

como es el caso de la gamificación, convertirá la percepción del museo en espacio de 

entretenimiento que atraerá a los usuarios por medio de nuevas formas de entender la cultura.  

En la sociedad actual, donde el entretenimiento y el espacio de ocio son parte de las rutinas 

del individuo, la gran variedad de ofertas destinadas a cubrir estas necesidades sigue 

aumentando significativamente. Los lugares de ocio se han convertido en los espacios donde 

se invierte el tiempo libre en el que el individuo busca la autorrealización y el 

distanciamiento con las obligaciones cotidianas; unos factores que distancian dicha 

búsqueda dentro de las instalaciones culturales por su propia percepción. A través de los 

datos que ofrecen los distintos museos españoles en volumen de visitantes, en los que la gran 

mayoría de estos son turistas, podemos afirmar que la concepción de “lugar de 

entretenimiento” no se aplica a dichas instalaciones culturales. Estas afirmaciones se reflejan 

en el número de visitantes del Museu Nacional d’Art de Catalunya (MNAC, Barcelona), 
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donde en su informe del año 2017 podemos observar porcentajes que evidencian la falta de 

atractivo motivador de sus instalaciones en residentes locales491.  

A pesar del acercamiento de los museos a la comunidad, la sociedad sigue mirando estos 

espacios como un lugar sagrado donde los protagonistas son los tesoros que allí se 

almacenan, desmotivando así la visita durante las jornadas de ocio en las que los individuos 

buscan su propia autorrealización. Ante esta situación de desplazamiento del museo del 

mercado del entretenimiento, se deberán de buscar alternativas que enfaticen su atractivo y 

capten y fidelicen a los usuarios de la propia comunidad. 

Durante el transcurso de nuestra investigación, hemos podido observar una diferencia 

notoria en el público objetivo de los museos japoneses en contraposición al panorama del 

sector homólogo español, donde el porcentaje de usuarios locales supera el volumen de 

visitantes extranjeros. Un ejemplo de esta tendencia la podemos observar en el Museo de 

Arte Contemporáneo del siglo XXI de la ciudad de Kanazawa (prefectura de Ishikawa), 

donde en el año 2018 recibió 2,58 millones de visitas de las cuales un 8% fueron turistas 

(Bunka, 2018). Esta tendencia se repite en diferentes grados en los diferentes museos del 

ámbito nacional, en los que según los datos del Bunkachō [Agencia de Asuntos Culturales], 

tan solo un 29,3% de turistas visitan los museos japoneses (Ibid)492. 

Consideramos que la adaptación de dichas instalaciones a las necesidades de los 

consumidores, y por ende al mercado, son el motivo principal de este contraste en relación 

con el museo occidental. A través de las medidas que se han desarrollado en las últimas 

décadas, podemos afirmar que los museos japoneses se han convertido en espacios de 

 
491 Los datos muestran que el 56% de los visitantes eran extranjeros, un 22% residentes locales, un 19% 
miembros de la comunidad autónoma y un 3% fueron visitantes del resto de España. Cabe destacar que en los 
porcentajes de la población local y residentes de Cataluña no están diferenciadas las rutas establecidas por 
obligatoriedad educativa, como por ejemplo las visitas de los escolares u otras situaciones que fuerzan la visita 
al museo.  

MNAC (s.f.). Memoria de actividades e información estadística. Museu Nacional d’Art de Catalunya, España 
[Recuperado el 1 de mayo de 2019 en «https://www.museunacional.cat/es/memoria-de-actividades-e-
informacion-estadistica»]. 
492 Bunka (s.f.). Bunka shisetsu o chūshin to shita bunka kankō no arikata nikansuru kentō kaigi [Reunión de 
revisión sobre la forma ideal de turismo cultural centrada en equipamientos culturales]. Agencia de asuntos 
culturales, Japón [Recuperado el 20 de abril de 2020 en «https://www.bunka.go.jp/seisaku/ 
bunkashingikai/kondankaito/bunkashisetsu/»]. 
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entretenimiento en los que se puede disfrutar una experiencia de ocio alternativa con un valor 

añadido, enfatizándose así la posibilidad de adquirir conocimientos de forma efectiva.  

Desde una perspectiva cultural, consideramos que esta influencia del mercado de ocio con 

los museos y exposiciones es posible interpretarse por medio de los principios del awase 

[emparejar los artículos], kasane [hacer asociaciones entre los elementos emparejados], kisoi 

[presentarlos al mercado] y soroi [clasificación, puntuación e interacción del usuario] 

japonés (Matsuoka, 2011). En este sentido, a través de la percepción de dos sectores del 

mercado diferenciados (awase), se creará una nueva redefinición e incrementará el valor al 

objeto (kasane). En relación con este factor, con el crecimiento del número de museo que se 

desplazan de la percepción contemplativa de sus instalaciones, adaptándose progresivamente 

al mercado, se genera una gran variedad de espacios culturales que compiten para captar a 

los posibles visitantes (kisoi). Esto provoca un proceso de creación y competición en la 

museología y museografía actual japonesa (sorio), donde la adaptación del espacio al 

mercado determinará una nueva concepción de las instalaciones493.  

Al margen de la importancia y la forma de interpretar o entender la cultura desde una 

perspectiva antropológica, los espacios culturales han logrado adaptar la oferta museológica 

a las demandas del mercado del entretenimiento, convirtiéndose así en una alternativa 

concurrente en los tiempos de ocio. En este sentido, cubrir las necesidades de los visitantes 

y lograr un mayor impacto in situ, además de las diversas herramientas de promoción y 

marketing, son parte de las medidas que en la última década han logrado aumentar el número 

de visitantes y la fidelización del público residente. Un ejemplo de estas dinámicas las 

podemos localizar en el año 2012, en el contexto de auge internacional de la imagen de Japón 

gracias al proyecto Cool Japan, donde el Tōkyōto Bijutsukan [Museo Metropolitano de Arte 

 
493 La citada metáfora hace referencia al sentido de transformación de los objetos a partir de la integración de 
otro artículo, del mismo modo que sucede con las kai aware (conchas de pintadas). La definición del término 
awase haría referencia al disfrute del cambio percibido tras la fusión de dos objetos que se transforman para 
obtener una nueva definición. El término kasane hace referencia a la atribución de un nuevo valor de los objetos 
fusionados, en el que se superponen las cualidades diferentes. Tras estos procesos se empiezan a desarrollar 
nuevos productos similares, creando así un sentido de competencia denominado kisoi. Para finalizar, el término 
soroi haría referencia a la fase final donde se establece una valoración de los objetos en función de los diferentes 
elementos que compiten en el mercado (Matsuoka, 2011, pp. 30-31).  
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de Tokio] asentó las bases que definen su espacio a través de las siguientes voluntades 

integradoras (Tōkyōto Bijutsukan 494, 2013) :  

! “Un museo sirve como lugar para que la gente interactúe y crear nuevos valores: 

son espacios donde el espectador y el creador puedan trabajar conjuntamente para 

desarrollar un nuevo campo y nuevos valores que favorezcan las actividades de 

expresión.  

! Un museo que fomente actividades artísticas y profundice en la experiencia de 

apreciación: en cooperación con organizaciones públicas y la contratación de diversas 

organizaciones, se debe desarrollar un negocio que apoye a los creadores con abundantes 

posibilidades. Nos esforzaremos por permitir que los espectadores disfruten más 

profundamente de las obras de arte.  

! Un museo que enfatiza la tradición y promueve la fusión con un nuevo aliento: el 

museo debe desempeñar un papel activo en el fomento de encuentros entre la tradición 

y las nuevas sensibilidades, proponiendo un estilo de vida lleno de belleza y armonía 

entre el pasado y el presente.  

! Un museo donde puedes conocer obras maestras del mundo y japonesas: es un 

espacio donde encontrar excelentes obras de japonesas e internacionales, a través de la 

celebración de atractivas exposiciones, adecuadas para la capital.” 

A raíz de estas voluntades, podemos observar la asociación de términos como experiencia, 

progreso, negocio, interactividad y oportunidad, los cuales han constituido las bases de la 

museología japonesa contemporánea adaptada a múltiples espacios. La preponderancia de la 

experiencia de los usuarios, junto con las estrategias de desarrollo de un aprendizaje 

atractivo, convierten al museo en un lugar competitivo dentro del mercado del ocio y el 

entretenimiento. A modo de ejemplo, por medio del Kokuritsu kagaku hakubutsukan kenkyū 

shinsa īnkai hōkoku [Informe del comité de investigación y revisión del Museo nacional de 

naturaleza y ciencia] (2013), podemos observar los cuatro pilares que conforma su 

experiencia en la que a través del discurso, el diálogo, el espacio y los objetos, se logrará 

crear un mayor grado de satisfacción y un incremento de la tasa de flujo. Según el citado 

informe del Kokuritsu Kagaku Hakubutsukan [Museo nacional de Naturaleza y Ciencias], la 

 
494  Tōkyōto Bijutsukan (2013). Teian shorui (jigyō keikakusho) [Documentos de propuestas (plan de 
negocios)]. Museo de Arte Metropolitano de Tokio, Japón.  
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confluencia del espacio y los usuarios será fundamental para lograr la consolidación de los 

objetivos en un lugar de tráfico en el que se integra el aprendizaje y el entretenimiento 

(Kokuritsu Kagaku Hakubutsukan, 2013)495:  

- Espacios de comunicación: enfatizar el intercambio y la interactuación entre personas 

por medio de diversas posibilidades (intercambios comerciales, talleres, seminarios, etc.). 

- Espacios de exhibición pública: fomentar la alegría de crear, convirtiendo el recinto en 

un lugar de expresión. 

- Espacio de exposición: compartir la alegría de ver y la alegría de saber (experiencia de 

apreciación).  

- Espacio de cómodos: enriquecer el disfrute de la visita mediante la comodidad. 

Para lograr conseguir motivar a los consumidores al disfrute de la experiencia, los museos 

japoneses han conseguido adaptar los espacios con el fin de crear afinidad con los miembros 

de la comunidad a través de sus demandas. La concepción de los bienes culturales adopta un 

carácter integrador, capaz de adaptar elementos cotidianos y crear espacios dedicados a ellos.  

Para ilustrar con algunos casos singulares: el “Museo del Ramen” (Shin-Yokohama) ofrece 

la posibilidad de conocer la historia del plato, en el “Centro de prevención de desastres” 

(Ikebukuro, Tokio) se educa a lidiar en situaciones adversas como terremotos, el “Cup 

Noodles Museum” (Yokohama) se dedica a rendir importancia a las sopas instantáneas, o el 

“Tokyo Sewerage Museum Rainbow” en el que se puede experimentar y aprender la 

importancia del alcantarillado. Los mencionados casos nos ayudan a entender la capacidad 

integradora de los museos japoneses que logran adaptar los elementos cotidianos a un 

discurso educativo con el fin de empatizar con el visitante. Esta singularidad es aplicable a 

los activos mediáticos y temporales, donde la integración de un elemento popular en un 

contexto determinado formará parte de la museología japonesa (v.g. Mukaida et al., 1999). 

En relación con la integración de las instalaciones a los cambios de la sociedad, en el año 

2017 se publicó la modificación de Bunka geijutsu kihonhō [Ley básica de Cultura y Arte] 

 
495 Kokuritsu kagaku hakubutsukan (marzo de 2013). Kokuritsu kagaku hakubutsukan kenkyū shinsa īnkai 
hōkoku [Informe del Comité de Investigación y Revisión del Museo Nacional de Naturaleza y Ciencias]. Museo 
nacional de naturaleza y ciencia, Tokio, Japón. 



CAPÍTULO 16 

LOS MUSEOS JAPONESES: UN LUGAR DONDE VIVIR EXPERIENCIAS 

 

819 

del año 2001496, con el objetivo de promocionar las futuras medidas relacionadas con la 

cultura, el arte y la importancia de la educación en artes culturales en estudiantes. Entre los 

aspectos más destacados de la mencionada ley, se enfatiza la creación de valores 

diversificados, entre los que destacan el valor intrínseco, social y económico de la cultura y 

el arte para construir la sociedad (cap.1, art.2). Como parte de los proyectos que surgieron a 

raíz de la promulgada ley, se desarrolló la denominada «Mirai tōshi senryaku 2017» 

[Estrategia de Inversión Futura 2017]497, cuyo objetivo se centraba en la mejora del atractivo 

de los recursos culturales para hacerlos más atrayentes dentro del mercado. A través de la 

integración de diversos sectores, entre los que destacan el turismo y los deportes, se pretende 

mejorar la percepción de los bienes culturales y el territorio con el fin de lograr motivar la 

captación y fidelización a las instalaciones culturales. Este proyecto trata de establecer las 

bases de la Sociedad 5.0 y la metodología para vincular los nuevos enfoques sociales, los 

cuales permiten la integración de los espacios tradicionales en la nueva concepción de la 

sociedad498. 

En esta nueva modificación se menciona el interés especial por promover las artes mediáticas 

con la colaboración del gobierno central mediante la adaptación de los activos inducidos 

dentro de los espacios culturales del país. Esta legitimación del arte mediático, en los que se 

incluyen los activos de la industria de contenido, favorecerá la creación de una nueva 

concepción cultural atribuida a los activos de la industria de contenido. La importancia del 

manga y el anime dentro de los museos ha adquirido un rol fundamental para atraer y motivar 

a los aficionados locales y turistas. Esta integración de los elementos de la industria de 

contenido con las instalaciones museológicas genera un nuevo paradigma, donde el mercado 

del entretenimiento y el sector museológico cooperan activamente para la redefinición de la 

imagen de los espacios. 

 
496 “Ley Básica para la Promoción de la Cultura y las Artes” promulgada en la 193 Asamblea Nacional (sesión 
ordinaria) fue promulgada y aplicada como Ley No. 73 de 2017 el 23 de junio de 2017.  

Bunkachō (2017). Bunka geijutsu kihonhō [Ley básica de Cultura y Arte]. Agencia de Asuntos Culturales, 
Japón [Recuperado el 2 de mayo del 2019 en «https://www.bunka.go.jp/seisaku/bunka_gyosei/ 
shokan_horei/kihon/geijutsu_shinko/index.html»]. 

497  Bunkachō (noviembre de 2017). Bunkazai nikansuru kiso shiryō [Materiales básicos sobre bienes 
culturales]. Agencia de Asuntos Culturales, Japón [Recuperado el 2 de mayo del 2019 en 
«https://www.bunka.go.jp/seisaku/bunkashingikai/bunkazai/kikaku/h29/14/pdf/r1398293_07.pdf»]. 

498 Ibid. 
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Para lograr este objetivo y la nueva percepción de los activos en el campo museístico, 

consideramos que fue necesaria la legitimación de la industria de contenido como activo de 

interés nacional, ya que adquirió un nuevo estatus privilegiado (arte mediático) dentro de las 

organizaciones museísticas. Gracias a la legitimación por parte de las instituciones 

gubernamentales de las artes mediáticas, consideramos que entramos en un nuevo paradigma 

en la consideración de bienes culturales destinados al consumo499. Estos factores quedan 

reflejados en el artículo 9 de la citada ley, donde podemos observar la voluntad de preservar 

y fomentar el “arte mediático” (Bunkachō, 2017)500: 

“Artículo 9: el gobierno nacional apoya la producción, proyección, exhibición, etc, de arte mediático, 

con el fin de promover el arte mediante películas, dibujos animados, animaciones, computadoras y 

otros dispositivos electrónicos (en adelante, "arte mediático"). Se tomará apoyo para la preservación 

de bienes relacionados con la producción de arte mediático, apoyo para la transmisión de 

conocimientos y habilidades relacionados con el arte mediático, realización de festivales de arte y 

otras medidas necesarias”. 

En el caso de la cultura pop japonesa, concretamente la industria de contenido, desde la 

expansión del Cool Japan podemos afirmar que forma parte de las singularidades y bienes 

de la cultura japonesa, los cuales se han convertido en activos que constituyen la propia 

identidad nacional. A diferencia de los casos europeos, donde consideramos que la industria 

mediática está relegada al ámbito comercial, Japón ha integrado en su propia cultura la 

industria de contenido que ha hecho posible su presencia justificada en las instalaciones 

museísticas. Gracias a la legitimidad de carácter cultural del contenido, y la aceptación 

nacional e internacional de los activos, consideramos que la museología japonesa adquirió 

la posibilidad de atraer a un amplio nicho de mercado 501 . Desde esta perspectiva, 

consideramos que se genera una de las particularidades de la museología japonesa, la cual 

es capaz de integrar las demandas del mercado y adaptarlas al espacio reservado a la 

investigación y al estudio. En este sentido, la incursión de la industria de contenido en los 

 
499 Esta relación entre consumo mediático (cultura de masas) y cultura tradicional ha protagonizado extensos 
debates en torno a la progresiva banalización del contenido cultural (Vargas, 2012).  

500 Bunkachō (2017). Bunka geijutsu kihonhō [Ley básica de Cultura y Arte]. Agencia de Asuntos Culturales, 
Japón. 

501 La capacidad de motivar a los visitantes a las instalaciones culturales, mediante el uso de determinados 
elementos reconocibles, favorece en el impacto receptivo del futuro visitante gracias a la afinidad y familiaridad 
de los activos presentes en el espacio. 
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museos es un ejemplo de este proceso de adaptación al mercado del entretenimiento, una 

alternativa que redefine las instalaciones y aporta un nuevo valor vinculado al ocio.  

Con el objetivo de analizar las características de la industria de contenido en los museos, las 

cuales hemos desarrollado en el siguiente capítulo, consideramos indispensable analizar las 

bases y características de la museología y museografía japonesa actual. Con el fin de 

proponer una descripción de sus singularidades, en el siguiente apartado analizaremos las 

características museográficas y cómo se desarrollan dentro del espacio expositivo para crear 

experiencias de consumo. A través de las aportaciones de Juan Carlos Rico (2014), junto 

con la comparativa con la experiencia de ocio japonés y las singularidades culturales, 

propondremos las particularidades de la museografía japonesa y sus estrategias para adaptar 

los espacios a una sociedad de consumo.  

 

Desde el punto de vista del vínculo entre residentes y el museo, el arquitecto japonés Kengo 

Kuma (1954) afirmó, durante la celebración del Congreso de 2019 del ICOM, la importancia 

del edificio y el espacio como parte de las bases para el correcto desarrollo de la actividad 

museológica. Según el citado conferenciante: “la arquitectura del espacio debe de estar 

conectada al territorio y respetar el entorno en el que se encuentra el edificio en lugar de 

dominarlo” (Kuma, 2019). El arquitecto subraya “la necesidad de volver a los orígenes de 

los museos, utilizar materiales de construcción locales, adaptar las medidas a las condiciones 

locales y, lo que es más importante, contratar trabajadores de la construcción locales para 

crear una economía local próspera” (Ibid). En este sentido, el autor sostiene que para 

aumentar el grado de empatía con las instalaciones se debe de generar una conexión 

emocional entre el territorio y sus residentes, aumentando así las posibilidades de consumo 

por medio de la relación entre el espacio y las demandas de los usuarios locales.  

Desde esta perspectiva, consideramos que el museo japonés se subordina a la población a 

través de la creación de una sinergia entre el espacio y ciudadanos, la cual genera un vínculo 

emocional con la comunidad donde se emplaza (v.g. Kamada, 2005). En relación con este 

factor, esta concepción del conjunto arquitectónico no solamente se aplica a los museos 

permanentes, sino que puede extrapolarse a los múltiples espacios cotidianos en los que se 

realizan exhibiciones. La presencia de exposiciones en centros comerciales, lugares de culto 

u otras áreas funcionales, favorecen a la integración y la percepción del concepto museo, 
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desplazando la idea de “templo” para convertirse en parte del paisaje urbano cotidiano. A 

partir de estas bases con las que se implica emocionalmente a los residentes, consideramos 

que se empieza a desarrollar la motivación de consumo, provocada principalmente, por la 

familiaridad y cotidianidad del objeto que garantiza una mayor atracción e identificación.  

A pesar de la integración del museo en su entorno comunitario, la necesidad de potenciar 

sus instalaciones dentro del mercado condiciona al desarrollo de exposiciones adaptadas al 

consumidor. La creación de ofertas atractivas, las cuales se adaptan a las demandas del 

mercado o los acontecimientos contextuales, son complementadas por una redefinición 

óptima del espacio de consumo. A través de la integración y armonía de su conjunto, los 

museos japoneses se convierten en escenarios idóneos donde experimentar, aprender y, a su 

vez, consumir. En este sentido, consideramos que es por este motivo que todos los elementos 

están bien definidos dentro del espacio japonés, integrando y armonizando desde los 

elementos decorativos hasta el lugar de exposición de las obras que transforman la visita en 

una experiencia placentera. 

A pesar de que la configuración básica del espacio sigue una tendencia heredada de la 

museografía occidental, los museos japoneses han adquirido una nueva percepción que se 

adapta por medio de los rasgos culturales de su propia identidad. Esta concepción de la 

museografía adaptada a la cultura del territorio favorece a la singularización dentro del 

sector, factor que hace posible la creación de museos y explosiones con un marcado carácter 

identitario. Para sintetizar estas diferencias con respecto a la museística occidental, hacemos 

referencia a las palabras de Rico (2014, pp. 52) cuando afirma que: “podríamos definir que 

mientras que en occidente es una ventana al paisaje, al exterior, ajeno; en la cultura oriental 

es un espacio dentro de otro espacio que en todo caso ha de volverse a integrar en una nueva 

unidad”. 

Desde esta perspectiva, podemos observar una serie de características que mejoran la 

experiencia del visitante dentro de las instalaciones en función de los hábitos y necesidades 

de los residentes. A través de la adaptación del espacio al conjunto social, las instalaciones 

culturales buscan mecanismos que facilitan la visita y mejoran la satisfacción de la 

experiencia con el fin de convertir a los visitantes en promotores del museo.  

En los estudios de Rico (2014), el autor sostiene que la museología y museografía oriental 

deben de analizarse y estudiarse detenidamente para tratar de establecer unas bases que 
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permitan el estudio en particular. Las diferencias a nivel compositivo, junto con la 

articulación de determinados elementos que favorezcan la experiencia, se contraponen 

ligeramente a los cánones occidentales. En este sentido, el autor resumió los conceptos más 

característicos para abrir una línea de investigación sobre las particularidades y 

singularidades diferenciadoras, las cuales contrapone con la visión occidental del museo 

(Figura 38).  

Figura 38. Esquema comparativo de las características de la museografía Occidental y Oriental  
 

 

Con el fin de profundizar en el estudio de las diferencias señaladas por el autor, a través de 

las observaciones realizadas durante el transcurso de nuestra investigación, en los siguientes 

puntos expondremos las singularidades que consideramos constituyen las características del 

espacio museográfico japonés. A partir de los elementos que proponemos, podemos llegar a 

comprender el vínculo que se establece entre los consumidores y la subyugación del área 

expositiva que favorecen a la creación de lugares adaptados para competir dentro del 

mercado del ocio:  

Distribución de los materiales 

Desde el punto de vista del entorno expositivo, el espacio desarrolla una función integradora 

de todos los elementos que aparecen en escena, en el que la armonía entre el conjunto 

exhibido y el recipiente que lo expone crean un ambiente plácido para el disfrute de la 

experiencia (Imagen 283). Desde una perspectiva cultural, el sentido decorativo del espacio 

Fuente: elaboración propia a partir del esquema de Rico (2014).  
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museográfico japonés puede ser vinculado con la concepción estética del kanzo y el wa502, 

donde el minimalismo compositivo y la escasa aglomeración de obras se contrapone a la 

necesidad de aprovechar el área de exhibición de las exposiciones occidentales (Rico, 2014). 

En este sentido, consideramos que la distribución de los materiales en el espacio expositivo 

tratan de contrarrestar la fatiga visual del espectador, generada principalmente por la 

abundancia de elementos en un punto definido. Este factor favorece la relajación y enfatiza 

la tranquilidad del visitante mediante su descanso psicológico que propicia al grado de 

satisfacción positivo de la experiencia. 

Imagen 283. Imágenes de diversas salas del Museo Nacional de Tokio 
 

 

Ergonomía 

Los distintos materiales distribuidos por la sala tienen en cuenta los principios de la 

ergonomía, adaptándose a los perfiles de los visitantes que frecuentan las instalaciones. 

Podemos observar que la colocación de las piezas está alineada a la altura media de los 

usuarios japoneses503, factor que facilita la fluidez visual en el momento de contemplar las 

obras (Imagen 284). En función del público objetivo al cual va dirigida una determinada 

exposición, la colocación de los materiales seguirá estos principios ergonómicos que 

enfatizan su disfrute mediante la minimización del esfuerzo para apreciar el contenido, 

reflejando así la subyugación del espacio al consumidor.  

 
502 En un sentido estético, el término kanzo hace referencia a la simpleza, pudiéndose extrapolar a la ausencia 
de excedentes. Este factor favorece al término wa, el cual hace referencia al sentido de armonía, paz y balance 
que se genera en un espacio.  

503 Según el estudio “A century of trends in adult human height, NCD Risk Factor Collaboration” (NCD-RisC, 
2016), la altura media de la población japonesa es de 164,6 cm.  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Imagen 284. Adaptación ergonómica en las instalaciones del Museo Nacional de Tokio 
 

 
Seguridad  

Las barreras que protegen la obra suelen ser perceptibles, pero a su vez integradas en el 

conjunto, favoreciendo así a la armonía entre el visitante, la seguridad y el objeto expuesto. 

En este sentido, el visitante intuye que no debe de traspasar esos límites, pero sin afecta a la 

contemplación de la obra, dado que las pautas de señalización no actúan visualmente de 

forma agresiva (Imagen 285). Suelen estar colocadas en la parte inferior y actúan de límite 

entre espectador y objeto de forma desapercibida, pero cumpliendo su función. 

Consideramos que estos elementos “no agresivos visualmente” son factibles dentro de la 

sociedad japonesa, dado que los valores de respecto son un rasgo conductual habitual. 

Imagen 285. Barreras de seguridad en las instalaciones del Mori Art Museum (Tokio) 
 

  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Iluminación 

Además de la integración del conjunto expuesto, el espacio y el usuario, la iluminación y los 

juegos de sombras forman parte de la concepción del propio escenario que generan una 

atmosfera armónica que integran el conjunto. A través del contraste creado, el espectador 

puede apreciar los detalles de la obra mientras se crea una atmósfera íntima y especial 

(Imagen 286). Desde una perspectiva interpretativa, consideramos que la combinación entre 

el objeto y su juego de luces se extrapola al sentido estético del yohaku no bi504, donde el 

conjunto armónico influye en la percepción del objeto. Un ejemplo lo podemos localizar en 

las exposiciones de esculturas religiosas, donde los claroscuros que se generan alrededor de 

la figura provocan una ambientación mística relacionada con la funcionalidad de dichos 

materiales. 

Imagen 286. Casos de efectos de iluminación en el Museo Nacional de Tokio y el Mori Art Museum 
 

 
Recorrido 

Las exposiciones japonesas habitualmente parten de un recorrido libre, donde el espectador 

tiene libertad de movimiento dentro del espacio siendo este el que marca el ritmo de la 

experiencia. A pesar de la aparente libertad del espectador, a través de la relación entre la 

 
504 El término yohaku no bi hace referencia a la apreciación de la belleza mediante la observación de los no 
tácito. En este sentido se desplaza el enfoque hacia lo que está fuera de percepción, donde el conjunto de ambos 
genera una concepción armónica entre el objeto y los que le rodea.  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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iluminación y la disposición de los materiales dentro del espacio (entre ellos los paneles 

explicativos), las obras están distribuidas de tal forma que permite el entendimiento del 

discurso narrativo. Desde nuestra perspectiva consideramos que se genera un falso recorrido 

libre donde, por medio de los estímulos visuales, se traza un camino invisible que el visitante 

recorre con sensación de libertad. Esta estrategia de movimiento favorece la satisfacción de 

la experiencia del consumidor, al no verse obligado a transitar por un recorrido prefijado. A 

través de la libertad de movimiento también se influye en la distribución de los flujos, dado 

que se produce una descongestión y desaturación de visitantes en las salas. En este sentido, 

esta aparente libertad está supeditada a los estímulos visuales que atraen al espectador hacía 

un punto concreto del espacio, los cuales permiten al curador trazar las líneas del discurso y 

generar un posible recorrido sin estar específicamente marcados.  

Descanso 

Desde el punto de vista fisiológico, los diferentes áreas de las instalaciones están dotadas de 

puntos de descanso donde el visitante puede reposar durante el recorrido en función de sus 

necesidades. A partir de las características de los espacios de consumo mencionados en los 

capítulos anteriores (Capítulo 10), consideramos que la museografía japonesa está adaptada 

a los visitantes para crear una experiencia satisfactoria dentro del espacio. Basándonos en el 

factor que relaciona satisfacción y visita, la distribución de diferentes elementos que cubran 

las necesidades fisiológicas durante el recorrido favorecen el disfrute de la experiencia. Un 

ejemplo de esta adaptación lo podemos observar en la colocación de fuentes de agua y la 

distribución de las zonas de aseo, las cuales permiten cubrir las necesidades básicas del 

usuario sin entorpecer el recorrido y la experiencia.  

Desde una perspectiva cultural, las áreas de descanso buscan generar un intervalo de tiempo 

entre la exhibición y las necesidades en las que se enfatiza el concepto de ma dentro del 

conjunto del museo 505 . Estos espacios priorizan el bienestar del individuo durante el 

recurrido, mejorando así la satisfacción de la experiencia y su propia percepción, las cuales 

se constituyen como uno de los rasgos más destacados de los museos y exhibiciones 

japonesas.  

 
505 El concepto japonés ma hace referencia al intervalo de tiempo o pausa fundamental para el crecimiento, un 
tiempo donde meditar, reflexionar, descansar y continuar el camino de cada individuo.  
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Con el fin de ilustrar las anteriores afirmaciones con un caso destacado, el Museo Nacional 

de Tokio posee asientos en cada una de las salas que permiten al usuario reposar en algún 

punto de la visita (Imagen 287). Estos espacios se encuentran aislados de la exposición, o 

colocados en un punto concreto, sin entorpecer la visita del resto de usuarios. Desde un punto 

de vista comparativo con el museo occidental, consideramos que en dichas instalaciones se 

ha generalizado el uso de las áreas de descanso con el objetivo de contemplar las obras con 

una mayor facilidad, colocándose habitualmente en los centros de las salas con el fin de 

obtener una panorámica de conjunto. Desde el punto de vista de la museografía japonesa, 

consideramos que la colocación aislada dentro del propio espacio permite el descanso sin 

entorpecer al resto de visitantes, característica que podemos extrapolar a las bases del 

respecto mutuo japonés.  

Imagen 287. Asientos colocados en distintas salas del Museo Nacional de Tokio 
 

 

En el caso de estas áreas en los museos japoneses, la particularidad del descanso no 

solamente atiende a necesidades físicas, sino que tienen en cuenta las necesidades 

psicológicas durante la visita. Entre las diferentes salas, si nos encontramos en un museo de 

amplias dimensiones, podemos encontrar zonas de descanso que rompen la dinámica de la 

exhibición proporcionando un momento de tranquilidad visual (Imagen 288). Estas zonas 

están dotadas de áreas wifi y otros elementos que permiten desconectar de la exposición que 

favorecen al bienestar físico y mental del usuario. Gracias a la presencia de dichos espacios, 

el espectador podrá continuar la visita en condiciones óptimas de relajación y receptividad 

que beneficiarán al grado de satisfacción de la experiencia.  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Imagen 288. Áreas de descanso habilitadas en el Museo Nacional de Tokio 
 

 

En determinados museos, podemos encontrar salas de descanso que permiten salir al exterior 

de las instalaciones o dotadas de un gran ventanal con vistas a la naturaleza. Esta 

característica favorece a crear un clima de tranquilidad y armonía en el visitante que rompe 

con la sensación claustrofóbica de las grandes instalaciones. Además, a través de estos 

espacios, el visitante puede recorrer diversos puntos de las instalaciones y permite 

desplazarse en función de sus necesidades a un lugar determinado 506 . Un ejemplo lo 

compone el área del Honkan [Galería japonesa] del Museo Nacional de Tokio, en el que se 

ha habilitado una terraza al jardín donde a través de la función del descanso interpretamos 

que se busca el sentido del seijuku mediante la contemplación de la naturaleza (Imagen 

289)507. 

Imagen 289. Espacios de descanso donde se prioriza el contacto con el exterior 
 

 
506 Para ilustrar con un ejemplo, en determinados museos se permite el acceso a las áreas de fumadores para 
aquellos usuarios que sientan la necesidad de utilizarlas, evitando así la ansiedad durante el recorrido de la 
visita. 

507 El término seijuku se puede interpretar como la recuperación de la energía del individuo al encontrarse con 
la naturaleza, la cual infunde una calma energizada después de realizar una actividad.  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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En este sentido, consideramos que estos espacios son de vital importancia para el transcurso 

favorable de la experiencia dentro del museo. Su función es aliviar la sobrecarga psicológica 

y física que provoca la observación constante de los materiales expuestos con el fin de 

favorecer la recuperación de energías, cubrir las necesidades específicas de cada individuo 

y lograr la relajación física y mental del visitante.  

Condiciones ambientales 

Como última característica singular del espacio expositivo japonés queremos destacar la 

resolución de las inconveniencias provocadas por las condiciones climáticas (temperatura y 

humedad) y los fenómenos naturales adversos (terremotos) que presenta el territorio.  

Japón es un país de altos contrastes térmicos, con altas temperaturas en los meses estivales 

y bajos porcentajes durante el invierno, factores que condiciona las medidas de protección y 

seguridad del museo. El mantenimiento de la temperatura y la humedad relativa adecuadas 

es fundamental al depositar materiales en salas de almacenamiento y exposición, en las que 

se utilizan herramientas y controles que garanticen la conservación de los artículos.  

Según los datos que aportan Maya, Ogawa, Kumano y Yoshida (2014), las instalaciones 

museográficas deben de mantener una temperatura constante de entre 20 ºC y 25 ºC en 

función de las temperaturas estacionales. Los bajos y altos contrastes entre la temperatura 

exterior y la interior pueden provocar, a medio y largo plazo, un desgaste de los materiales 

e influir negativamente en la sensación térmica del visitante. El mayor problema de la 

climatología japonesa, que afecta gravemente a la conservación de las obras, es el alto 

porcentaje de humedad de los meses estivales. En este sentido, es necesario configurar y 

gestionar la humedad relativa que dependerá en función de las características de los bienes 

expuestos. Los autores advierten que el mencionado control del rango térmico, el cual 

previene la degradación de determinados materiales, puede provocar la aparición de moho 

si la humedad relativa supera el 65% (Maya, et al., 2014). Para lograr su prevención, se 

deben de adaptar las instalaciones a los materiales expuestos en cada sala con el fin de 

controlar las necesidades de cada uno de los materiales508. En el caso de las salas que se 

 
508 Este factor influirá en el discurso narrativo de la exposición que condicionará la presencia de los materiales 
en función de sus particularidades materiales.  
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exponen diversas variedades de artículos, se establece un rango término de entre 55% y el 

60% de humedad relativa que permite la conservación generalizada de los artículos.  

En lo relativo a las medidas fluctuantes de las condiciones climáticas estacionales, las 

exposiciones japonesas se adaptan para la prevención térmica que garantice la seguridad de 

sus instalaciones en función de la época del año. Entre los casos destacados de dicha 

seguridad térmica, el mantenimiento de la presión de la sala ajustando el aire acondicionado 

evita la entrada de aire con diferente temperatura y humedad al espacio adyacente. Este 

factor también influye en la prevención de la invasión de sustancias químicas en el aire, las 

cuales podrían afectar a los materiales o incluso la creación de moho en el edificio. De los 

casos más relevantes que hemos podido encontrar sobre la seguridad ambiental en los 

museos japoneses, lo localizamos en el Museo Nacional de Tokio en el que se han instalado 

pequeñas salas herméticas que tratan de evitar los contrastes con el exterior (Imagen 290). 

En cada una de las salas de exposición, que colindan con una salida exterior, se ha habilitado 

una cámara de ventilación que favorecen la conservación del espacio expositivo.  

Imagen 290. Espacios de aislamiento térmico del Museo Nacional de Tokio 
 

 

Además de los cambios bruscos de temperatura, Japón tiene la particularidad de ser uno de 

los países a escala global con más índice de terremotos anuales. Este factor provoca la 

adecuación del espacio expositivo a través de la instalación de mecanismos que impidan el 

movimiento y preserven la integridad de la obra (Washizuka, 1985). Por medio de distintas 

herramientas, se minimizan el riesgo de caída de los objetos en casos extremos y forman 

parte del paisaje habitual dentro del museo (Imagen 291). Entre los casos observados 

destacamos las placas de aislamiento sísmico, las cuales acompañan el movimiento del 

expositor para prevenir caídas y rotura de la vitrina, y varios soportes que sujetan los 

artículos más pequeños. En este sentido, estos elementos se adaptan a las necesidades del 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 



CAPÍTULO 16 

LOS MUSEOS JAPONESES: UN LUGAR DONDE VIVIR EXPERIENCIAS 

 

832 

territorio que convierten al museo en un refugio de conservación y difusión del 

conocimiento.  

Imagen 291. Materiales para prevenir los movimientos sísmicos y garantizar la seguridad de las piezas 
 

 

Como hemos podido observar, las particularidades de la sociedad japonesa y la estrategia de 

desarrollo de experiencias afectan en gran medida al diseño museográfico de las 

exposiciones. Consideramos que estas medidas son las más destacadas dentro de la visión 

del museo japonés, las cuales deberán complementarse con investigaciones posteriores. 

Estos elementos que hemos descrito constituyen las bases que relacionan el espacio con la 

exposición, el cual se complementa con la articulación de mecanismos que modulan la 

experiencia en los museos. Con el objetivo de profundizar en su creación, en el siguiente 

apartado analizaremos las bases estratégicas para el desarrollo de exposiciones adaptadas al 

visitante a través de los paralelismos con los espacios de ocio y consumo. Para desarrollar 

nuestro análisis, partiremos de las fases de experiencia de consumo desarrolladas en el 

capítulo 10, con las que describiremos los mecanismos frecuentemente utilizados por las 

instalaciones culturales para atraer a nuevos (captación) y habituales usuarios (fidelización).  

 

Con el objetivo de establecer las diferentes estrategias museológicas y museográficas, en el 

siguiente apartado analizaremos las fases de la experiencia en los museos, desde el punto de 

vista del usuario, para esclarecer los mecanismos que los hacen atractivos como espacios de 

entretenimiento. Como hemos mencionado anteriormente, las instalaciones museísticas 

deben de competir dentro del mercado del ocio para atraer nuevos visitantes incitados por 

sus motivaciones, factor que condiciona el paralelismo entre ambos sectores. En este sentido, 

consideramos que las instalaciones deben de renovarse periódicamente y adaptarse a las 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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demandas del mercado con el fin de establecer un diálogo constante entre futuros visitantes 

y los espacios culturales. Para facilitar la comprensión de los mecanismos utilizados por 

estas instituciones, a partir de las observaciones desarrolladas durante nuestro período de 

investigación, hemos dividido los siguientes apartados en fases de experiencia (fase de 

contacto, fase de experiencia y fase final). A través de los diferentes períodos de la visita, 

expondremos y proponemos las oportunidades que ofrece la museología japonesa con el fin 

de crear experiencias lúdicas y educativas.  

16.3.1 La planificación de la visita (Fase de contacto) 

En la fase de contacto, en la que el visitante descubre las actividades del museo, se establecen 

las comunicaciones de publicidad y se inicia el diálogo para lograr captar la atención de los 

futuros visitantes. A pesar de la existencia de múltiples factores que influyen en el usuario a 

frecuentar la instalación, hemos dividido los siguientes apartados con el objetivo de exponer 

los procesos que incitan al consumo. A través del estudio de campo desarrollado en diversas 

exposiciones, propondremos el siguiente análisis de la fase de aproximación basándonos en 

los mecanismos de motivación, la adaptación al mercado y el marketing de las instalaciones.  

16.3.1.1 Mecanismos de motivación 

Para lograr captar la atención de los visitantes y motivar el consumo del museo debemos de 

considerar las experiencias y expectativas que los usuarios han tenido previamente, las 

cuales constituye la imagen percibida del espacio y la adquisición del conocimiento en las 

instalaciones. Partiendo de los estudios de John H. Falk y Lynn D. Dierking (1996), la 

experiencia educativa en los museos está determinada por tres contextos diferenciales que 

favorecen el disfrute de la visita y la adquisición de conocimiento (contexto personal, físico 

y social). Ante esta premisa, los citados autores afirmar que cada visitante desarrolla su 

propia experiencia y, como consecuencia, los resultados del aprendizaje también son únicos 

en cada uno de los individuos. En este sentido, para tratar de establecer una estrategia viable 

que defina la experiencia de aprendizaje de los visitantes, los autores proponen un análisis 

basándose en los distintos contextos que favorece al grado de satisfacción y la experiencia 

educativa de los usuarios (Figura 39). 
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Figura 39. Esquema sobre los contextos que influyen las experiencias interactivas 
 

 

Basándonos en la perspectiva de Falk y Dierking (1996), en primer lugar se debe de 

considerar la importancia del “contexto personal” de los usuarios que frecuentan las 

instalaciones, con el objetivo de garantizar su correcto desarrollo estratégico. A través de la 

educación y las motivaciones del visitante, se logra establecer el primer contacto con las 

instalaciones museológicas, el cual está influido por sus círculos más cercanos. En este 

sentido, el comportamiento de la familia y la normalización del museo como espacio de 

disfrute facilitará al individuo el acercamiento a las instalaciones. Desde la perspectiva del 

museo japonés, las distintas estrategias tratan de incitar a las familias a visitar los museos 

desde edad temprana, con el objetivo de motivar una formación museológica por medio del 

vínculo entre el museo y el individuo. Esta relación que se establecerá entre el espacio y los 

jóvenes cosechará sus beneficios a largo plazo, motivando así su visita en edades más 

avanzadas como parte de su familiaridad.  

El segundo contexto que destacan los autores es el contexto social, donde se tienen en cuenta 

las relaciones e impresiones de otros individuos. Este aspecto social es también un factor 

importante para determinar el efecto de aprendizaje y el grado de satisfacción dentro de las 

instalaciones, entre los que se incluyen acompañantes o la popularidad del espacio. En este 

sentido, a partir de las impresiones que las personas que visitan o trabajan en las 

instalaciones, se modularan las motivaciones en visitar el lugar y afectarán al grado de 

aprendizaje y la satisfacción del individuo en una determinada instalación.  

Fuente: elaboración propia a partir de los estudios de Falk y Dierking (1996).  
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En última instancia, los autores destacan el contexto físico como punto de encuentro entre 

el espectador y la muestra (fase de experiencia). La interacción con el espacio y las 

exposiciones afectará al grado de aprendizaje y la satisfacción final de la experiencia, 

provocando así la fidelización o el rechazo a medio y largo plazo. 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que la influencia de los distintos contextos 

determinará la creación de la relación perceptiva y la categorización de la instalación a partir 

de los primeros contactos del individuo con el espacio. Es por este motivo que consideramos 

que la familiaridad con el museo debe de implementarse en edades tempranas mediante la 

creación de una percepción positiva (lúdica) al margen de la visión educativa que 

frecuentemente se utiliza en las escuelas. En este sentido, la visita a los museos en compañía 

de familiares y amigos durante la infancia, junto a su prolongación y conversión a hábito 

cotidiano, favorecerá su propia concepción y su futura fidelización. Si los primeros contactos 

se desarrollan durante la etapa escolar, la función educativa de las instalaciones y la 

justificación de la visita provocarán una delimitación en la percepción subjetiva del 

individuo al atribuirle una relación contextual. En la sociedad occidental, consideramos que 

la imagen universal de espacio educativo hace que la percepción de las instalaciones se rija 

por estos cánones, los cuales alejan a los museos de las alternativas de ocio dentro del 

mercado.  

En la sociedad japonesa esta relación familiar, en determinadas ocasiones, logra cumplir 

dicho objetivo. Según afirman autores como Masahiro Nakuda (1996), la introducción del 

museo en la educación primaria y secundaria, junto a la relación que se establece por los 

contactos con familiares, provocaron un aumento en el número de visitantes desde la década 

de los noventa. Este acercamiento con amigos y familiares en edades tempranas favoreció a 

la percepción positiva del espacio que convirtió a los museos en lugares en el que invertir el 

tiempo de ocio. Este vínculo se puede apreciar al observar a familias y grupos de amigos 

reunidos en las puertas de los museos durante los fines de semana, evidenciando su 

percepción como lugar en el que invertir el tiempo libre. En este sentido, consideramos que 

estos primeros pasos en la normalización del espacio, como lugar de entretenimiento, 

incrementarán las motivaciones futuras de los individuos y fidelizará al consumidor en 

próximas exposiciones.  

Con el fin de lograr dichos objetivos, los museos japoneses fomentan las visitas familiares a 

través de distintas actividades que garantizan la cercanía con el espacio para optimizar su 
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propia percepción. Estos primeros contactos se consolidan en los cursos escolares, donde la 

visita como herramienta educativa ayuda al individuo a comprender las actividades que allí 

se realizan. Los citados factores influirán en las nuevas generaciones a establecer el primer 

contacto con la instalación museográfica al obtener una valoración personal a través de la 

experiencia. Mediante la creación del sentimiento de fureai509, la museología trata de generar 

una conexión con sus visitantes por medio de un vínculo afectivo que convierte al usuario 

en parte del conjunto de la instalación. Estas emociones, y la relación con otros individuos 

y el propio espacio, establecerán las bases de la experiencia museística que favorece a la 

captación y fidelización de los visitantes.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que la singularidad más destacable de la 

museología japonesa es la capacidad de promover a través de la propia interpretación del 

museo, la cual ha rediseñado el imaginario que se genera en torno a su propia percepción. 

En lo relativo a este factor, los jóvenes que han visitado las instalaciones con sus progenitores 

y familiares han logrado establecer un primer vínculo emocional, relacionados con la 

nostalgia del pasado, que se verán consolidados en sus posteriores visitas educativas. Los 

jóvenes visitantes establecen una relación entre museo y espacio de entretenimiento que 

beneficia a la propia interpretación del lugar más allá del valor cultural de su concepción. 

En un sentido cultural, consideramos que estos modelos de enseñanza y percepción son 

extrapolables al sentido filosófico del Shuhari510, con el que los jóvenes procesan una etapa 

de aprendizaje en la que formulan la interpretación del museo.  

Desde una perspectiva contrapuesta, consideramos que los individuos que tienen un primer 

contacto con los museos durante la etapa escolar, a través de visitas obligatorias, concebirán 

el espacio como un lugar educativo y minimizaran su aproximación futura en búsqueda de 

entretenimiento. Para lograr construir una “educación museológica” que redefina las visitas 

futuras, los museos deben de fomentar la participación en edad temprana para formalizar una 

 
509 Desde una perspectiva cultural, en Japón se utiliza la palabra fureai para hacer referencia a los vínculos 
establecidos entre seres humanos y animales a través de una conexión emocional. 

510 Desde un punto de vista cultural, consideramos que estos modelos de enseñanza y percepción del espacio 
son extrapolables al sentido filosófico del Shu ha ri en las artes marciales, con el que los jóvenes procesan una 
etapa de aprendizaje para su posterior reinvención. Partiendo de las identificaciones de Seigow Matsuoka 
(2011, pp. 28-29), se debe de prestar atención a la tradición (shu), romper el molde (ha), partir hacia un nuevo 
camino (ri). Estas atribuciones de la práctica del kata son aplicables de forma metafórica en la educación del 
museo, en el que por medio de la visión tradicional y la construcción de una identidad museológica, los futuros 
adultos concebirán el museo desde una visión más cercana que incitará al consumo a largo plazo. 



CAPÍTULO 16 

LOS MUSEOS JAPONESES: UN LUGAR DONDE VIVIR EXPERIENCIAS 

 

837 

relación entre los usuarios y el conjunto de la instalación. Desde el punto de vista filosófico 

japonés, consideramos que la educación de los jóvenes en el concepto de museos es 

extrapolable a la visión de nawashiro [semillero], taue [trasplantar el arroz] y karitori 

[cosechar]. A través del asentamiento de unas bases que cimienten la visión del museo 

(nawashiro), los cuales se ampliarán y definirán en a lo largo de su vida estudiantil (taue), 

constituirán las prácticas de visitar el museo en edad adulta (karitori)511.  

Partiendo de las singularidades presentes en la sociedad japonesa y su museología, 

consideramos que uno de los primeros pasos para revitalizar los museos a largo plazo se 

debe de desarrollar a temprana edad en los núcleos familiares. A pesar de que la concepción 

del museo variará en función del individuo y sus intereses, es importante desarrollar una 

educación museológica en edades tempranas con el objetivo de establecer un primer contacto 

positivo en los individuos. En este sentido, a través de visitas familiares y la adaptación de 

la oferta del museo hacia este público objetivo se consigue garantizar la afluencia de 

visitantes a medio y largo plazo, logrando así motivar la fidelización y captación dentro de 

las instalaciones japonesas.  

16.3.1.2 Adaptación al mercado  

Desde el punto de vista motivacional, los museos japoneses han conseguido adaptar su oferta 

formativa a las necesidades del mercado del entretenimiento hasta convertirse en una posible 

alternativa de ocio que compite con otros espacios. Los casos más significativos de esta 

relación entre el museo y el mercado se puede observar en la articulación de las exposiciones 

temporales, las cuales que se realizan en función del contexto y la demanda. En este sentido, 

es habitual observar determinadas exhibiciones que guardan cierta relación con los 

acontecimientos o gustos de la población en un determinado contexto que potencian la 

motivación de consumo de los usuarios. Esta conexión entre los gustos del mercado y el 

 
511 A través de una metáfora vinculada al cultivo de arroz, la filosofía del nawashiro, taue y karitori fueron 
aplicados durante la expansión del Cool Japan y la inducción de la imagen de Japón internacionalmente 
(Matsuoka, 2011, pp. 34-35). El término nawashiro hace referencia a la creación de un entorno estable en el 
que las semillas puedan crecer y convertirse en plantas. Una vez que las plantas han madurado, se transfiere al 
campo de arroz a través de un proceso denominado taue. Para finalizar, cuando la planta estaba lista, se 
procederá a la cosecha de los frutos denominada karitori. Partiendo de esta analogía vinculada al cultivo, las 
bases que establecen el museo obtendrán una recompensa final en la captación del público residente en edad 
adulta.  
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museo permite motivar a cierto nicho de población mediante ofertas formativa, con una 

experiencia alternativa, que aportan un valor añadido cultural a las tendencias de consumo.  

En relación con este factor, en los anteriores capítulos, donde hemos analizado la industria 

de contenido y su relación con los espacios de ocio, hemos mencionado la capacidad 

motivacional de las colaboraciones para atraer a los visitantes. En función de la temporalidad 

y el contexto del mercado, los espacios destinados al consumo y al entretenimiento atraerán 

a sus visitantes con colaboraciones periódicas, las cuales tienen como objetivo lograr la 

fidelización y la captación. Estas estrategias que utilizan la temporalidad y las demandas del 

mercado se reflejaran en diversas instalaciones museísticas, donde en función de un 

determinado estímulo se crearán una amplia variedad de exhibiciones. A través de las 

exposiciones temporales, que logran captar la atención del espectador mediante una oferta 

relacionada con el contexto en el cual se desarrolla, se genera una motivación de consumo 

del activo promovido y del conjunto del espacio. En este sentido, consideramos que el uso 

de este vínculo entre el mercado y los museos provoca un aumento del flujo de visitantes 

durante el evento que podrían llegar a convertirse en promotores de la experiencia y sus 

instalaciones. Desde esta perspectiva, consideramos que con el citado diálogo entre el museo 

y el gusto social permite crear alternativas de ocio con un alto valor educativo que favorecen 

al aprendizaje y modulan la imagen de las instalaciones culturales. 

Con el fin de aportar algunos casos de la citada conexión contextual entre espacio y gusto, 

hemos desarrollado un análisis que relaciona las exposiciones temporales de Mori Arts 

Center Gallery (2004 - 2021) con el contenido temático (Tabla 25). Los siguientes casos 

evidencian el constante diálogo entre la sociedad y el museo, capaz de crear experiencia que 

aportan valor añadido a las demandas de consumo del mercado que se vinculan a un contexto 

expositivo concreto.  
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Tabla 25. Exposiciones vinculadas con el contenido en Mori Arts Center Gallery (2004-2021) 
 

Título de la exposición Período Vinculación contextual 

My hero Academia Exhibition: Drawing Smash 
23/04/2021 
27/06/2021 

Estreno de la 5ª temporada del Anime Boku no hero 
Academia (27/03/2021). 

Mickey: The true original and beyond 
20/10/2020 
11/01/2011 

92nd Aniversario de Mickey Mouse y estreno de la 
serie The Wonderful World of Mickey Mouse 

(14/09/2020). 

Attack on Titan Final exhibition 
05/07/2019 
08/09/2019 

Estreno de la segunda parte de la 3ª temporada del 
anime Shingeki no kyojin (28/04/2019 – 30/06/2019). 

Moomin: The art and the story 
09/04/2019 
16/06/2019 

Estreno de la serie Moominvalley (25/02/2019). 

Cardcaptor Sakura Exhibition – the Enchanted 
Museum- 

26/10/2018 
03/01/2019 

Tras la finalización de la nueva temporada del anime 
Cardcaptor Sakura Clear Card (07/01/2018 – 

10/06/2018). La exposición fue programada durante 
la emisión de la obra. 

50th Anniversary Commemoration Weekly Shōnen 
Jump Exhibition Vol. 3. The 2000s – The ever-

evolving ultimate magazine 

17/07/2018 
30/09/2018 

Tercera edición de la exposición dedicada al 50 
aniversario de la revista Shōnen Jump. 

50th Anniversary Commemoration Weekly Shōnen 
Jump Exhibition Vol. 2. The 1990s – A historical 

6.53 million copies in circulation 

19/03/2018 
17/06/2018 

Segunda edición de la exposición dedicada al 50 
aniversario de la revista Shōnen Jump. 

Final Fantasy 30th Anniversary exhibition – 
Memories of you 

22/01/2018 
28/02/2018 

Conmemora el 30 aniversario del videojuego Final 

Fantasy. 

The Doraemon Exhibition Tokyo 2017 
01/11/2017 
08/01/2018 

Con motivo del estreno de la película Doraemon: 

Nobita no Nankyoku Kachikochi Daibouken 
(04/03/2017) y ser el embajador de los JJOO 2020. 

50th Anniversary Commemoration Weekly Shōnen 
Jump Exhibition Vol. 1. From the First Issue to the 

1980s – The Beginning of the Legend 

18/07/2017 
15/10/2017 

Primera edición de la exposición dedicada al 50 
aniversario de la revista Shōnen Jump. 

The art of Gundam 
18/07/2015 
27/09/2015 

Con motivo del estreno del anime Mobile Suit 

Gundam: Iron-Blooded Orphans (04/10/2015) y la 
obra manga de Kazuma Isobe (26/12/2015). 

The World of Tim Burton 
1/11/2014 
4/01/2015 

Estreno de la película Big Eyes del director Tim 
Burton (25/12/3024). 

Takehiko Inoue Interprets Gaudi’s Universe 
12/07/2014 
07/09/2014 

Conmemora los 400 años de intercambios amistosos 
entre Japón y España. 

Hirohiko Araki Jojo Exhibition 
06/10/2012 
04/11/2012 

Proyecto que conmemora el 30 aniversario de JoJo’s 

Bizarre Adventure’s. 

Supervisor: Eiichiro Oda One Piece Exhibition – 
Original Art x Movies x Experience ONE PIECE 

20/03/2012 
17/06/2012 

Conmemora el 15 aniversario de la obra One Piece 
(Eiichiro Oda). 

The Dragon Quest chronicle of a quarter century 
08/10/2011 
04/12/2011 

Conmemoración del 25 aniversario de la obra Dragon 

Quest. 

Ultraman Exhibition: Operation Roppongi Sky 
06/12/2007 
20/01/ 2008 

Conmemoración del 40 aniversario de Utra Q, 

Ultraman 

Spider-man Exhibition 
12/04/2007 
20/05/2007 

Estreno de la película Spider-man 3 (04/05/2007). 

Pixar: 20 years of Animation 
01/07/2006 
27/08/2006 

Conmemoración del 20 aniversario de Pixar. 

The Da Vinci Code Museum 
27/04/2006 
23/06/2006 

Estreno de la película “El código Da Vinci” 
(18/05/2006). 

The FIFA 100 
18/09/2004 
17/10/2004 

Exposición basada en la lista realizada por el 
exfutbolista Pelé para conmemorar los 100 futbolistas 

más significativos de la historia. 

Fuente: elaboración propia.  
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En paralelo a las colaboraciones de consumo y ocio, las citadas exposiciones temporales 

garantizan la fidelización del usuario al espacio, ya que su visita en diferentes momentos del 

año permitirá disfrutar de distintas experiencias. Como hemos mencionado en capítulos 

anteriores, desde una perspectiva generalista, los japoneses tienden a consumir los productos 

únicos y exclusivos con una temporalidad reducida otorgándoles un valor único vinculado a 

su temporalidad. Las citadas tipologías de exposiciones utilizan este hábito de consumo para 

atraer a los espectadores en múltiples momentos del año mediante la incitación del consumo 

que beneficia a la misión educativa de las instalaciones. 

El valor añadido de la temporalidad, junto con la posibilidad de vivir nuevas experiencias 

que rompen con la rutina diaria, favorece a una mayor tasa de fidelización y captación en los 

museos japoneses. Un ejemplo destacable lo podemos observar en el Museo Nacional de 

Tokio, en el que periódicamente se exponen diferentes materiales que varían dentro de la 

exposición permanente, las cuales generan una mayor fidelización de los usuarios que 

buscan nuevas muestras. Además de estas pequeñas variaciones dentro del conjunto, 

anualmente se realizan cinco grandes exposiciones temporales en el Heiseikan denominadas 

“Specials exhibitions”, en las que los curadores recopilan y exponen grande obras del 

patrimonio nacional512. En este sentido, el “valor mutable” de las exposiciones permanentes, 

junto con las exposiciones temporales que se realizan, provoca que la temporalidad 

expositiva se convierta en una de las características más significativas de la museología 

japonesa.  

Además de la temporalidad y el valor único de experimentar una exhibición con una fecha 

de finalización programada, los museos aportan un valor añadido por medio de actividades 

que incrementan la motivación del visitante a frecuentar las instalaciones. Es habitual que 

en dichas exposiciones estén acompañadas de actividades alternativas que guarden relación 

con los materiales exhibidos, garantizado una interacción con el espacio y su contenido. 

Entre los distintos casos del uso del valor lúdico en el recinto, factor que genera un proceso 

 
512 En la página web oficial describen estos eventos como: “las exposiciones especiales son exhibiciones a gran 
escala con temas fijos, que se llevan a cabo unas 5 veces al año. Dependiendo del tema, reunimos exhibiciones 
de todo Japón y de todo el mundo en el Museo Nacional de Tokio”.  

Museo Nacional de Tokio (s.f.) Portal oficial del Museo Nacional de Tokio. Tokio, Japón [Recuperado el 2 de 
mayo de 2020 en «https://www.tnm.jp/modules/r_free_page/index.php?id=1255»].  
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de gamificación de la exhibición, destacan el uso de la realidad virtual513 , los talleres 

interactivos y las actividades programadas para distintos perfiles generacionales. Un ejemplo 

de esta voluntad de vincular el ocio con los museos la podremos observar el portal oficial 

del “Museo Nacional de Tokio”, en el que figura un apartado dedicado al “entretenimiento” 

en el que se enumeran y programan las distintas actividades que se desarrollan mediante esta 

metodología514. 

Como podemos observar, el vínculo entre los individuos que conforman la sociedad y las 

instalaciones japonesas queda constatado por sus características museísticas. A través de los 

hábitos de consumo de sus usuarios podemos relacionar los museos a las singularidades de 

los espacios de consumo por su conexión con las demandas y ofertas del mercado (Capítulo 

10). Estas consideraciones siguen las afirmaciones descritas por Nunotani Tomō (2004), el 

cual expone que el futuro de los museos tan solo es factible si las instalaciones dan la 

bienvenida a los usuarios a través del fortalecimiento de sus relaciones “amistosas”. 

Siguiendo esta interpretación, consideramos que la integración de la industria de contenido 

en las instalaciones ha propiciado un panorama atrayente para captar y fidelizar a turistas y 

residentes mediante los vínculos entre el gusto y la misión del propio espacio.  

16.3.1.3 Marketing 

Como hemos podido comprobar durante el transcurso de nuestra investigación, la sociedad 

japonesa está muy familiarizada con la publicidad visual ubicada en los diferentes ámbitos 

del espacio urbano, los cuales se han convertido en una parte intrínseca de la imagen de los 

territorios. El impacto de su uso garantiza el reconocimiento por parte de los futuros 

consumidores, facilitando así la popularidad de un determinado anuncio basándose en la 

estética utilizada en su composición visual. Tal y como hemos analizado en capítulos 

anteriores, el marketing visual japonés trata de crear empatía y cercanía con el consumidor 

potencial con el fin de aumentar su reconocimiento y su percepción en el ámbito social. La 

popularidad de un producto, junto con su consumo por un gran número de individuos, 

garantiza el éxito dentro del mercado basándose en el valor añadido que otorga dicho factor. 

 
513 El espacio TNM & TOPPAN Museum Theatre forma parte de las instalaciones del Museo Nacional de 
Tokio, el cual permite experimentar una nueva forma de ver los activos culturales a través de la realidad virtual. 
A través de una pantalla gigante y un proyecto 4K, los usuarios pueden disfrutar de una experiencia única que 
aumenta el atractivo de las instalaciones y las motivaciones de visita. 

514 Ibid. 
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Es por este motivo que la inversión en la publicación de contenidos publicitarios, en los 

principales áreas donde transcurre la vida cotidiana, garantiza el reconocimiento social y 

favorece al consumo. 

En este sentido, la comunicación de los museos utiliza un patrón similar al consumo 

ordinario por medio de la integración de sus espacios publicitarios en la esfera cotidiana de 

los residentes. A diferencia de los museos occidentales, donde la publicidad se encuentra 

habitualmente cerca de las instalaciones, las comunicaciones se desplazan a los lugares en 

los que se encuentran los posibles consumidores aumentando así su reconocimiento. A través 

del emplazamiento en las zonas concurridas se genera una sinergia entre los residentes y el 

objeto promovido, la cual favorece al impacto de la campaña mediante factores de 

reconocimiento y familiaridad. Con el objetivo de exponer un ejemplo de campaña visual, 

en las siguientes imágenes utilizaremos el marketing aplicado a la exposición «Kimono 

Fashioning Identities», una exhibición temporal del Museo Nacional de Tokio, para 

comprobar la distribución y tipologías de promoción (Imagen 292).  

Imagen 292. Cartel de la exposición Kimono Fashioning Identities en la estación de Shinjuku 
 

 

A pesar de la multicanalidad de las promociones, estando presentes en redes sociales y en 

medios de comunicación, la publicidad visual física en los espacios cotidianos es un modelo 

recurrente y frecuentemente utilizados en Japón. Desde el punto de vista del marketing 

japonés, el lugar óptimo para obtener una campaña publicitaria de éxito se encuentra en los 

medios de transporte y en las diferentes estaciones de paso. Según el estudio de Tokyo Metro 

Media Data del año 2020, un total de 6.84 millones de personas utilizan el metro 

Fuente: Tōhaku Kōhōshitsu [@TNM_PR]. (s.f.). Tweets [Perfil de Twitter]. Recuperado el 25 de enero de 
2021.  
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diariamente, un factor que favorece al reconocimiento de las acciones publicitarias ante un 

conjunto de población amplio 515 . En este sentido, esta afluencia de usuarios en los 

principales accesos del transporte público convierte las estaciones en un escaparate óptimo 

para captar nuevos clientes a través del alto tráfico de personas.  

Los museos utilizan dichas localizaciones para captar la atención de los viajeros y motivar 

la búsqueda de información para asistir al evento que compiten activamente con el resto de 

ofertas del mercado de consumo. Entre los múltiples mecanismos, este factor provoca que 

las campañas de los museos utilicen tonalidades que impacten en el receptor y sobresalgan 

por encima de sus posibles competidores visuales dentro del espacio. En este sentido, 

consideramos que la publicidad en los transportes públicos se ha convertido en parte de la 

estrategia de marketing de las instalaciones culturales que siguen patrones similares a otros 

productos y activos del mercado. En función del presupuesto del museo, podemos encontrar 

grandes propagandas que ocupan los puestos de mayor visibilidad, lugares más amplios 

dentro de los trenes o en las propias estaciones, los cuales favorecen al reconocimiento y la 

familiaridad de la exposición inducida (Imagen 293).  

Imagen 293. Publicidad en diversas estaciones de «Kimono Fashioning Identities» 
 

 

Desde un punto de vista comparativo con las promociones de los espacios de consumo, 

hemos podido observar diversas campañas de colaboración con las empresas ferroviarias 

para crear sutanpu rarī [ralis de estampas] con temáticas de la exhibición (Imagen 294). A 

partir de la colocación de estampas en las diferentes estaciones, los usuarios pueden buscar 

 
515 Metro Ad Agency (s.f.). Portal oficial del Metro ad Agency. Tokio, Japón [Recuperado el 20 de junio de 
2021 en «https://www.metro-ad.co.jp/en/»]. 

Fuente: Tōhaku Kōhōshitsu [@TNM_PR]. (s.f.). Tweets [Perfil de Twitter]. Recuperado el 25 de enero de 
2021.  
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y coleccionar los distintos materiales con el aliciente de un premio final, siguiendo las bases 

mencionadas en capítulos anteriores con el uso de estas colaboraciones como herramienta 

de promoción. En este sentido, a través de una actividad lúdica se genera un vínculo con la 

temática de la actividad que puede aumentar positivamente las posibilidades de un futuro 

consumo.  

Imagen 294. Sutanpu rarī del Machikado Art Museum (Oyama) y el Kushiro City Museum (Kushiro) 
 

 

Desde un punto de vista informativo, en el que se adquiere una mayor profundidad sobre el 

objeto inducido, en las distintas estaciones podemos encontrar panfletos donde el usuario 

puede consultar la oferta que los museos ofrecen, la cual es consumida habitualmente 

durante el transcurso de su trayecto (Imagen 295). Esta tipología de propaganda física, la 

cual simplifica el factor de conveniencia, está presente en determinados espacios de la vida 

cotidiana que acerca y promociona la exposición al posible consumidor. Habitualmente 

podemos encontrar anuncios en los supermercados de conveniencia, ayuntamientos, centros 

comerciales y otros edificios recurrentes en la vida diaria de los residentes, un factor que 

garantiza la familiaridad y el posible reconocimiento.  

Fuente: Kurashi no Jōhō Tokusengai [@tokusen55]. 
(s.f.). Tweets [Perfil de Twitter]. Recuperado el 26 de 
enero de 2021.  

Fuente: Kushiro Shiritsu Hakubutsukan 
[@kushiro_museum]. (s.f.). Tweets 
[Perfil de Twitter]. Recuperado el 26 de 
enero de 2021.  
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Imagen 295. Folletos de la exposición «Kimono Fashioning Identities» en espacios concurridos. 
 

 

Esta recepción pasiva de la información hace que los posibles visitantes tengan conocimiento 

sobre las actividades que se realizan en los distintos museos, minimizando la búsqueda de 

información de forma activa y garantizando el reconocimiento de los proyectos 

desarrollados. A través de una metodología social selling en el mundo físico, los museos 

proyectan su imagen en la vida de los residentes e inducen su consumo por medio de la 

familiaridad con el objeto. En este sentido, podemos afirmar que parte de las características 

del marketing del museo japonés es el dinamismo y el acercamiento del espacio a la vida 

cotidiana de los residentes mediante el uso de patrones similares a los entornos de consumo 

generalizados.  

Con el fin de generar un valor añadido a las campañas, los museos con mayor presupuesto 

hacen uso de la imagen de un determinado embajador para promocionar sus exposiciones. 

Como hemos observado en el capítulo de la industria de contenido y los espacios de 

consumo, el uso de un determinado elemento popular favorece la recepción por parte de un 

público objetivo delimitado, los cuales están motivados por la simpatía hacia su promotor. 

El uso frecuente de celebridades, o animaciones con un amplio número de seguidores, 

garantizan la motivación de sus aficionados en consumir un determinado producto. En este 

sentido, la confianza y la simpatía que las personas depositan en sus ídolos hace posible 

incentivar el consumo de un determinado producto, y en el caso concreto del museo, una 

exposición o la propia instalación. Partiendo del citado caso, la exposición «Kimono 

Fashioning Identities» nombró como embajadores al popular actor y seiyū Hiroki Suzuki y 

la artista Ikko para atraer a sus aficionados a la exhibición (Imagen 296). A través del 

marketing de influencers, se pretendía incentivar la visita de sus aficionados y fomentar el 

Fuente: Tōhaku Kōhōshitsu [@TNM_PR]. (s.f.). Tweets [Perfil de Twitter]. Recuperado el 25 de enero de 
2021.  
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consumo de materiales que relación a la celebridad y la exposición. Esta tipología de 

colaboraciones dependerá del presupuesto y el contexto en el que se desarrolla la exposición 

teniendo en cuenta la relación entre las celebridades, la exposición e incluso el propio 

territorio.  

Imagen 296. Carteles de la exposición «Kimono Fashioning Identities» con Hiroki Suzuki e Ikko 
 

 

Además de esta vinculación propagandística con determinadas celebridades, en 

determinadas ocasiones hemos podido observar una colaboración activa con ciertos 

materiales de la industria de contenido mediante la integración o la creación de un producto 

nuevo. En la citada exposición, la obra Koiseyo Kimono Otome [Fall in love with a girl in 

Kimono] (Zero, 2017) colaboró activamente con la exposición del Museo Nacional de Tokio 

(Imagen 297). Durante la fase de promoción del evento, se creó un manga especial que 

relacionaba a sus protagonistas con los materiales expuestos, gracias a la vinculación 

temática entre el manga y el discurso expositivo. Con el objetivo de potenciar el vínculo 

entre el contenido y el museo, los aficionados a la obra pudieron adquirir productos 

exclusivos en las instalaciones que generó, a su vez, una nueva motivación a partir de la obra 

de Yamazaki Zero.  

Fuente: Tōhaku Kōhōshitsu [@TNM_PR]. (s.f.). Tweets [Perfil de Twitter]. Recuperado el 25 de enero de 
2021.  
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Imagen 297. Colaboración del manga “Koiseyo Kimono Otome” con «Kimono Fashioning Identities» 
 

 

Esta tipología de colaboraciones son un recurso recurrente en determinadas exhibiciones 

japonesas, convirtiéndose en parte de las singularidades de sus herramientas de marketing. 

La atracción y afinidad con los contenidos y personajes, ya sean reales o ficticios, garantiza 

una motivación preliminar positiva a través de la vinculación de la exhibición con el gusto 

de los aficionados. Desde esta perspectiva consideramos que motivar al posible consumidor 

por medio de sus emociones, hacía un determinado embajador o elemento externo, 

garantizan el éxito de la campaña de marketing, su popularidad y su reconocimiento social, 

un factor que se ha convertido en un recurso recurrente en la comunicación de los museos 

japoneses516.  

Para finalizar la fase preliminar de la experiencia en el museo, hemos de destacar el rol de 

las redes sociales y la influencia que ejerce en las motivaciones de los posibles visitantes. 

En las últimas décadas, los museos se han adaptado a las dinámicas virtuales de los 

consumidores mediante el aumento de su presencia en las distintas redes sociales. A pesar 

de que las instituciones publicitan su contenido en sus portales oficiales, la opinión y la 

experiencia de los visitantes anteriores se ha convertido en la base de la elección en 

determinados posibles usuarios (boca-oído/ boca-red).  

 
516 A pesar de esta particularidad, este acercamiento del museo a las emociones de los consumidores forma 
parte de las campañas de marketing de las instalaciones con mayor presupuesto del país. 

Fuente: Tōhaku Kōhōshitsu [@TNM_PR]. (s.f.). Tweets [Perfil de Twitter]. 
Recuperado el 25 de enero de 2021.  
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Entre las diferentes alternativas y redes sociales que proporcionan información de los 

eventos museológicos, destacamos la página web “Artafterfive 517 ” donde los usuarios 

pueden recoger las distintas opiniones de los usuarios (Imagen 298). Esta herramienta es 

utilizada habitualmente por el público japonés para conocer el estado de la congestión en los 

diferentes lugares y opiniones de los visitantes, a través de los comentarios en Twitter de los 

distintos usuarios. Mediante el reconocimiento de las palabras claves, a partir del análisis 

Big data, los usuarios pueden obtener información del estado e itineraria del público en 

directo que favorece en la mitigación de las debilidades provocadas por determinados 

hábitos de consumo del mercado japonés (simplicidad e inmediatez). Consideramos que esta 

herramienta supone un factor positivo en el momento de establecer las motivaciones de 

consumo, las cuales incentivan a una mejora del número de visitantes a las instalaciones 

museísticas.  

Imagen 298. Imagen principal del portal “artafterfive” junto a su análisis del estado de la exposición 
 

 

En síntesis, podemos afirmar que la percepción del espacio museístico como alternativa de 

ocio está presente en las instalaciones japonesas actuales. Consideramos que la concepción 

mercantil de la cultura en la sociedad japonesa favorece el reconocimiento de los activos en 

el mercado, generando así un mayor consumo y un incremento en la cuota de aprendizaje. 

 
517 Hanagasaki and Partners (s.f.). Ano tenrankai konderu? [¿Esa exposición está llena de gente?]. Japón 
[Recuperado el 15 de enero de 2021 en «http://komu2.artafterfive.com»]. 

Fuente: Hanagasaki and Partners (s.f.). http://komu2.artafterfive.com. Recuperado el 15 de enero de 2021. 
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A través de las herramientas y metodologías del marketing de las ofertas generales, los 

museos se convierten en lugares en donde se integran las necesidades y demandas de los 

japoneses que crean una percepción atractiva de las instalaciones. En este sentido, la creación 

de la estrategia a partir de mecanismos comerciales garantizará la supervivencia de los 

museos a largo plazo, creando experiencias competitivas dentro del sector del ocio y el 

entretenimiento con un valor educativo latente.  

16.3.2 Fase de experiencia 

Definimos la fase de experiencia al contexto de desarrollo en el que se establece el primer 

contacto físico con el museo. Como hemos podido comprobar en la fase anterior, una de las 

características singulares de la museología japonesa se basa en la modelación del espacio al 

usuario consumidor, aportando una serie de beneficios que favorecen la satisfacción del 

visitante dentro de las instalaciones. Estas medidas no tan solo se refleja en las condiciones 

físicas del edificio, sino que se adapta el discurso narrativo para favorecer la transmisión de 

un conocimiento asequible y entendible para el conjunto de la población.  

En este sentido, y basándonos en las aportaciones de Hooper-Greenhill (2000), es 

fundamental establecer políticas y estrategias que establezcan el reconocimiento a través de 

la interacción entre el conocimiento especializado y el conocimiento basado en la vida 

cotidiana de los visitantes. Para lograr esta integración, se debe de enfatizar el diálogo entre 

curadores, usuarios y artículos exhibidos, mediante la sinergia entre todos los actores 

implicados que beneficiará al desarrollo de la visita. Según el citado autor, el museo no debe 

de concebirse como un edificio sino como un proceso o una experiencia, un lugar donde se 

transmiten emociones e imaginarios (Hooper-Greenhill, 2000).  

Basándonos en esta concepción dentro del paradigma de la museística, podemos afirmar que 

la museología y museografía japonesa ha logrado captar la atención del espectador y atraerlo 

a sus instalaciones para disfrutar de una experiencia alternativa de ocio y pedagogía. En los 

siguientes apartados, propondremos las características que hacen singular la articulación de 

la museografía japonesa para integrar el espacio y el contenido a los visitantes, en el que se 

intenta convertir los visitantes en agentes orgánicos que promocionen la experiencia 

basándose en la comodidad, la interacción, el diálogo social, la estética decorativa, la 

narrativa pedagógica y la integración de las demandas del mercado.  



CAPÍTULO 16 

LOS MUSEOS JAPONESES: UN LUGAR DONDE VIVIR EXPERIENCIAS 

 

850 

16.3.2.1 Comodidad 

Con el objetivo de establecer una experiencia satisfactoria en el visitante, se han de prestar 

atención a determinados elementos que garanticen su comodidad. En determinados museos, 

podemos observar que la comodidad empiezan incluso en los tiempos de espera, en los 

cuales se acondicionan elementos para garantizar el bienestar en los accesos.  

Uno de los casos que hemos podido observar lo localizamos en el MNT, en el que se intenta 

acondicionar al espectador a la experiencia a través de la mitigación del posible impacto 

climático. En función de las condiciones meteorológicas, los visitantes que esperan en las 

puertas reciben un paraguas, de sol o de lluvia, que garantizan las condiciones óptimas del 

visitante a priori mediante el reguardo de las posibles condiciones climáticas adversas 

(Imagen 299). Este gesto de omotenashi y kikubari, favorecerá la percepción de la visita y 

el transcurso de la experiencia dado que el visitante podrá disfrutar de las instalaciones sin 

incumbencias causadas por la meteorología (sudoración, humedad o dolores de cabeza 

provocados por la insolación). A su vez, con el fin de garantizar la comodidad de los usuarios 

al empezar la visita, en las diversas entradas se depositan taquillas y paragüeros individuales 

que ofrecen el resguardo de dicho utensilio que proporcionan una mayor comodidad y una 

predisposición positiva de los visitantes. 

Imagen 299. Adecuación de las condiciones de espera en la entrada del Museo Nacional de Tokio 
 

 

Como hemos mencionado anteriormente, las distintas salas poseen áreas equipadas con 

diferentes elementos que favorecen el descanso de los usuarios durante el transcurso de la 

visita. Las máquinas expendedoras, fuentes de agua, zonas de aseo, áreas de fumadores o 

asientos ergonómicos, satisfacen las necesidades físicas y fisiológicas de los visitantes que 

garantizan su predisposición satisfactoria de la experiencia. El objetivo de estos espacios es 

mitigar la sobrecarga visual y mental que puede llegar a provocar las exposiciones a través 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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de la adaptación del reposo al discurso narrativo de las exhibiciones. Este factor favorece en 

la disminución del agobio del visitante, mitigando así las preferencias de abandonar el 

recinto y ampliando el tiempo de permanencia dentro del museo.  

A pesar de que determinados acondicionamientos también están presentes en la museología 

europea, las características adaptativas del entorno al usuario en los museos japoneses 

suponen una particularidad propia de los complejos. Estas medidas de anticipación las 

podremos observar en la fase final de la experiencia, donde las instalaciones complementan 

la oferta con espacios gastronómicos y lugares donde socializar con los acompañantes. Estas 

medidas adoptadas en los museos siguen los principios que regulan la atención al cliente 

dentro de la sociedad, los cuales aportan un valor añadido al conjunto mediante la 

consideración de los visitantes como invitados.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que este proceso de acondicionar las necesidades 

para hacer más cómoda la experiencia se vinculan a la percepción cultural de la hospitalidad 

japonesa. A través del omotenashi, el shitsurai y el furumai, se crean las bases de la 

experiencia a partir de la concepción del usuario como invitado. Estos tres elementos 

conforman la trinidad de la hospitalidad japonesa (Matsuoka, 2011, pp. 32-33) que 

constituyen la experiencia dentro de las instalaciones del museo. En primer lugar, el término 

omotenashi hace referencia al sentido de hospitalidad que, por medio de los modales y las 

formas de actuación (kikubari), influyen en la percepción de los invitados, un rasgo que 

consideramos podemos extrapolar a determinadas interacciones dentro de la experiencia 

museística. En segundo lugar, el término shitsurai hace referencia a la disposición correcta 

de los objetos dentro del espacio, generando así un sentido armónico dentro del museo con 

el fin de lograr la percepción positiva del invitado. En tercer lugar, el término furumai hace 

referencia a la complementación de la experiencia a través de alimentos y bebidas, una señal 

de respecto o valor añadido que podría extrapolarse a las instalaciones de restauración del 

museo.  

16.3.2.2 Interacción 

Del mismo modo que en los espacios de ocio y consumo, la inmersión del visitante garantiza 

el éxito en la creación de la experiencia basándose en la interactividad y su participación. 

Con el objetivo de generar un diálogo entre los diferentes actores que componen la 

experiencia (profesionales - visitantes - exposición), es necesario establecer una interacción 
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física entre ellos dentro del propio espacio, generando así una coparticipación e inmersión 

en el contenido. Este proceso es extrapolable a las afirmaciones de Stephen E. Weil (1995), 

donde el autor sostiene que las bases de la museología crítica se desarrollan gracias al 

vínculo entre profesionales y visitantes que convierte a ambos en creadores de conocimiento. 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que la museología japonesa ha conseguido integrar 

la interacción del usuario dentro del entorno expositivo mediante el desarrollo de un sentido 

sinérgico entre los distintos actores implicados. Los casos más destacados son los juegos de 

enigmas, talleres o sutanpu rarī [ralis de estampas], con los que los usuarios pueden formular 

sus opiniones y establecer su punto de vista con respecto a los materiales expuestos, 

generando así un conocimiento crítico por medio de la gamificación del discurso.  

Esta interacción intelectual, con la que los usuarios adquieren un conocimiento mediante el 

razonamiento, está complementada por una interacción física por medio del contacto con 

diferentes elementos. Entre los casos más recurrentes de interactividad con el objeto, en 

determinadas exposiciones se colocan réplicas que el usuario puede tocar y explorar que 

favorecen a la obtención de otras formas de conocimiento a través de la experimentación y 

el contacto físico. Estos materiales no tan solo aportan un factor interactivo en los usuarios, 

sino que ayuda a los residentes con perdida de visión o problemas derivados que impidan el 

disfrute de la contemplación expositiva (Yamamoto, 2008). La gamificación del discurso y 

la capacidad de interacción con determinados objetos, hacen que la experiencia sea más 

amena y se desplace el carácter contemplativo de las instalaciones museísticas.  

Además de las citadas características, en determinadas exhibiciones hemos observado un 

mayor énfasis en el sentido interactivo de la experiencia en donde se incita al visitante a 

realizar una determinada acción vinculada al discurso narrativo. Por ejemplo, partiendo del 

caso de la exposición «Kimono Fashioning Identities», los organizadores incentivaron a 

acudir al evento con las vestimentas tradicionales con el fin de integrar al espectador dentro 

del discurso temático (Imagen 300). A raíz de los elementos expuestos, la interacción con 

diferentes mecanismos y la escenografía que creaban los visitantes, se generó una sensación 

inmersiva que favorecía al grado de satisfacción. Esta campaña también propiciaba en la 

promoción del espacio a través de las redes sociales que, mediante las imágenes de los 

visitantes, se convirtieron en agentes orgánicos de la experiencia.  
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Imagen 300. Integración de los visitantes dentro del conjunto expositivo  
 

 

Con este ejemplo podemos observar que la interacción en la experiencia museística también 

se extrapola al campo virtual, una práctica recurrente dentro de las instalaciones japonesas. 

Los museos incitan a los usuarios a realizar fotografías dentro del recinto con el fin de 

conseguir una promoción indirecta, transformando así las imágenes en agentes orgánicos 

“visuales” de la experiencia. Este factor permite a los museos obtener mecanismos que 

promocionan directamente sus respectivas instalaciones y aumentan la afluencia de público 

al establecer un diálogo directo con la sociedad. Estas prácticas de “interacción online” están 

condicionadas por la tematización y estética del espacio expositivo, donde es necesario 

generar una ambientación atractiva que aporté un rasgo distintivo para el consumo de la 

experiencia. En este sentido, esta escenificación del entorno ha provocado que espacios 

como TeamLab Borderless Tokyo o el Museo del Ramen (Shin-Yokohama) se hayan 

convertido en escenarios fotográficos que motivan al consumo.  

Con el fin de ilustrar con diferentes ejemplos del uso del espacio como referente de 

interacción, en el siguiente conjunto de imágenes podemos observar como se establece el 

vínculo entre la inmersión escénica y la articulación atractiva de la experiencia. En este 

sentido, exposiciones como la localizada en Galaxy Store, el Museo del Ramen de Shin-

Yokohama (Imagen 301), la exhibición del TeamLab Borderless Tokyo (Imagen 302), el 

Unko Museum (Imagen 303) o diferentes santuarios populares (Imagen 304), son un ejemplo 

del uso de la estética para atraer a los visitantes y provocar una interacción (real y virtual) 

en sus instalaciones.  

Fuente: Tōhaku Kōhōshitsu [@TNM_PR]. (s.f.). Tweets [Perfil de Twitter]. Recuperado el 25 de enero de 
2021.  
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Imagen 301. Imágenes de la exposición en Galaxy Store y el Museo del Ramen de Shin-Yokohama 
 

 
Imagen 302. Imágenes del interior del TeamLab Borderless Tokyo 
 

 

Imagen 303. Imágenes de la escenografía del Unko Museum 
 

 

Fuente: Superfuture (s.f.). https://superfuture.com. 
Recuperado el 12 de marzo de 2020. 

Fuente: Convención de Yokohama y Oficina de 
Visitantes (s.f.). https://yokohamajapan.com. 
Recuperado el 12 de marzo de 2020.  

Fuente: CNN Travel (2019). https://edition.cnn.com. Recuperado el 12 de marzo de 2020. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Imagen 304. Imágenes del Santuario Fushimi Inari (Kioto) y la entrada del Santuario Hakone 
 

 

Desde esta perspectiva, consideramos que la armonía expositiva y la tematización del 

entorno generan una integración global del conjunto que se ha convertido en parte de las 

particularidades más destacables de la museística japonesa. En relación con los citados 

factores, consideramos que el vínculo que se establece entre los hábitos del mercado y la 

voluntad pedagógica de las exposiciones forman parte de la adaptación contextual del 

museo, unos espacios que fluye y se adapta en función de los cambios de la sociedad 

japonesa actual. Por medio de las demandas de los usuarios y la interacción provocada por 

la escenografía japonesa, consideramos que se motiva al consumo a través de la estética y se 

adquiere una mayor facilidad de atraer a los residentes al aprendizaje de bienes de interés 

cultural 

 

16.3.2.3  Democratización a través del diálogo social  

Partiendo de las observaciones y datos adquiridos durante nuestra investigación, hemos 

podido comprobar que la integración del museo a los usuarios no solamente se aplica a las 

demandas o facilidades, sino que es evidenciable en el discurso narrativo que conforma la 

experiencia. Con el fin de desarrollar una práctica museográfica, que favorezca la 

satisfacción del visitante, se establece un diálogo visual y escrito comprensivo entre el 

discurso y los usuarios. En este sentido, en las diversas exposiciones se adapta el lenguaje 

científico para ser comprendido por el público no especializado a través de la adecuación de 

los kanjis y sus propias interpretaciones a causa de la complejidad del lenguaje escrito (Maya 

et al., 2014). Estas facilidades favorecen la transmisión del mensaje y garantiza el correcto 

desarrollo de la función pedagógica mediante la adaptación del lenguaje a un público 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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objetivo general. A su vez, y como consecuencia del auge de turistas extranjeros, los museos 

japoneses han adaptado sus descripciones a múltiples idiomas para tratar de integrar las 

nuevas necesidades de sus usuarios. 

Además de estas adaptaciones que pueden ser extrapolable a otros espacios homólogos 

internacionales, consideramos que el diálogo singular de la museología japonesa se establece 

a través de los intercambios entre los miembros de la sociedad. Entre las prácticas más 

recurrentes localizadas en los museos japoneses, destacamos la función que realizan los 

voluntarios seniors que colaboran activamente en las diferentes instalaciones museológicas. 

Estos colaboradores actúan como guías dentro de la experiencia museística y aportan sus 

percepciones subjetivas de los objetos expuestos que comparten con los visitantes. Esta 

participación de la población envejecida en las dinámicas del museo, denominada el diálogo 

de la reminiscencia518 (Kazuo et al. 2014), es una práctica museológica que trata de integrar 

la población senior en las dinámicas expositivas en las que se aporta su experiencia vital al 

propio discurso narrativo (Figura 40). Se trata de una estrategia que fomenta la participación 

activa de la tercera edad, cuyo objetivo es favorecer la experiencia de los visitantes jóvenes 

que frecuentan las instalaciones. En este sentido, por medio de materiales que producen 

nostalgia en los voluntarios, los curadores articulan un discurso en el que se enlaza el pasado 

y el presente a través de una exposición transgeneracional atractiva. Los voluntarios explican 

a los jóvenes los productos expuestos y, a su vez, los jóvenes enseñan a los voluntarios las 

adaptaciones modernas creando así un escenario integrador dentro de las instalaciones 

museográficas. 

  

 
518 Esta metodología parte de los estudios del psiquiatra Robert N. Butler que desarrolló la denominada “terapia 
de la reminiscencia”. El objetivo de dicha terapia es activar el cerebro recordando y hablando sobre eventos 
divertidos del pasado que ayuda a combatir y prevenir la demencia.  
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Figura 40. Esquematización del “diálogo de la reminiscencia” en la museología japonesa 
 

 

Desde una perspectiva demográfica y social, en las últimas décadas Japón ha buscado 

diversas alternativas para el problema del envejecimiento de la población. Una de las 

consecuencias de este fenómeno es el creciente aislamiento social de la tercera edad, 

provocado por el conocido ageism (Butler, 1969), que incapacita la adaptación de la 

población envejecida a las dinámicas de la sociedad contemporánea. Con el diálogo de la 

reminiscencia, los museos pretende romper con el aislamiento y fomentar la transmisión del 

conocimiento intergeneracional entre jóvenes y seniors. Se trata de crear un ambiente 

favorable, a través del trabajo de los curadores, donde los jóvenes puedan enseñar a los 

mayores y la población senior pueda participar activamente en la sociedad mediante sus 

experiencias vitales (Imagen 305). Esta práctica estandarizada de los museos japoneses 

convierte a la propia instalación en un agente integrador de la población más vulnerable, 

capaces de transmitir conocimientos a partir de sus experiencias y mejorar la calidad de vida 

de los miembros de la sociedad.  

Basándonos en los estudios de Robert Neil Butler (1969), consideramos que la participación 

activa de los voluntarios, junto con su función de transmisores de experiencias pasadas, 

garantiza el bienestar psicológico de los participantes (Achenbaum, 2015). A través de la 

implicación de los voluntarios seniors se ofrece una experiencia emotiva y nostálgica, con 

la que los jóvenes pueden aprender de sus predecesores, y se combate los problemas sociales 

Fuente: elaboración propia a partir de los estudios de Kazuo et al. (2014).  
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que afectan a la tercera edad519; una propuesta adaptada a las necesidades que buscan dar 

respuesta a problemas reales de la sociedad.  

Imagen 305. Voluntarios seniors en diversas instalaciones museológicas 
 

 

Además de los casos de los voluntarios senior, los museos japoneses fomentan la 

capacitación de voluntarios520 con el objetivo de atraer y fortalecer la participación activa de 

los residentes que garantizan la creación de experiencias positivas en los usuarios. En este 

sentido, con la participación directa de los miembros de la sociedad se incrementan las 

posibilidades de aprendizaje de los usuarios que visitan las instalaciones y, a su vez, hacen 

más atractivos y accesibles los espacios museológicos. Este factor fue afirmado por Yuki 

Katō (2012), curador del Museo de la prefectura de Kanagawa, que indicó que la labor de 

los voluntarios aporta al museo un rejuvenecimiento constante que mejora la revitalización 

de las instalaciones. Por medio del conocimiento, la pasión, la sinceridad y la humildad de 

sus voluntarios, los usuarios pueden disfrutar de una experiencia única a través del diálogo 

con los residentes locales que participan. Estas acciones fomentan el vínculo entre el espacio 

 
519 Durante nuestra visita al “Museo de la Arquitectura al aire libre Edo-Tokyo”, muchos de los voluntarios 
seniors nos enseñaron y mostraron sus habilidades y experiencias adquiridas durante su juventud. Un antiguo 
artesano nos mostró como elaboraba los paraguas tradicionales de papel, enseñándonos de forma práctica su 
elaboración. Una antigua regente de unos baños termales nos narró como eran los onsen antiguamente y cómo 
han cambiado. Al dialogar con algunos miembros nos comentaban la felicidad que sentían al venir a las 
instalaciones y conversar con otras personas, creando así un clima familiar que les ayudaba a combatir la 
soledad de sus casas.  

520 Entre las tipologías de voluntarios japoneses encontramos los denominados “voluntarios remunerados”. Se 
trata de personal voluntario que recibe algún tipo de ayuda (gastos de transporte, pequeñas remuneraciones, 
uniformes o comidas) para realizar la acción altruista. Esta tipología de voluntario son los más frecuentes en 
las instalaciones museísticas.  

Fuente: elaboración propia. Fotografía realizada en 
el año 2019. 

Fuente: Bura-vola (s.f.). https://bura-vola.org. 
Recuperado el 14 de enero de 2020.  
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y la sociedad, facilitando así la participación activa entre las instalaciones y los residentes 

locales.  

16.3.2.4 Atractivo estético 

En anteriores apartados, hemos mencionado las singularidades que componen a nivel 

expositivo las exhibiciones japonesas donde la armonía entre el espacio y los materiales 

constituyen el atractivo estético de la instalación. La disposición de las obras, escasas y 

distanciadas, genera un minimalismo compositivo que beneficia al disfrute visual y previene 

posibles problemas de ansiedad y agobio en la experiencia del usuario. Esta particularidad 

la podemos extrapolar al sentido estético del yūgen y el shibui521, con el que se favorece al 

flujo de los visitantes que admiran las obras y se descongestiona el espacio garantizando la 

libre circulación.  

Durante el transcurso de nuestra investigación, hemos podido observar diferentes 

exhibiciones que tratan el valor estético en función del discurso creado, por este motivo no 

podemos determinar un patrón homogéneo particular de la museografía japonesa. Los 

diferentes museos utilizan el diseño estético de sus instalaciones para atraer un mayor 

número de visitantes, convirtiéndose en un mercado competitivo dentro del propio sector 

museístico (Imagen 306). Consideramos que a través de la singularidad escenográfica de las 

distintas instalaciones, los museos se posicionan como activos diferenciados dentro del 

mercado poseyendo cada uno de ellos una identidad propia.  

Imagen 306. Imágenes de exposiciones con tipologías temáticas similares 
 

 
521 El término yugen hace referencia a un sentido de sugerencia a través de la ausencia de elementos, pudiendo 
ser extrapolado en el sentido de “se sugiere más mostrando menos”. Desde otra perspectiva, el término shibui 
se relaciona con la simpleza elegante y la sutiliza, en el que el minimalismo genera una atmosfera de 
refinamiento.  

Fuente: Tōhaku Kōhōshitsu [@TNM_PR]. (s.f.). Tweets 
[Perfil de Twitter]. Recuperado el 25 de enero de 2021.  

Fuente: Vishop magazine (2017). https://vishopmag.com. 
Recuperado el 25 de enero de 2021.  
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Desde esta perspectiva, los museos establecen sus estrategias diferenciales para aumentar la 

fidelización y la afluencia de público a través de la escenografía expositiva como base de la 

estrategia para motivar la visita. Por medio de la creación de escenarios atractivos donde 

transcurren las diversas exposiciones, los visitantes pueden experimentar la inmersión que 

posteriormente será compartida en las distintas redes sociales.  

Desde esta perspectiva, consideramos que determinados museos japoneses se han convertido 

en grandes decorados con un valor añadido educativo, los cuales se han adaptado a las 

necesidades y demandas de sus visitantes (Imagen 307). Los usuarios de redes sociales 

buscan captar imágenes atractivas y diferenciales que puedan compartir en sus perfiles 

virtuales, convirtiendo los museos en escenarios donde pueden saciar su demanda y, a su 

vez, descubrir nuevos conocimientos. Con relación a los citados factores, consideramos que 

la originalidad en el diseño es un aspecto a destacar en la museística japonesa, la cual 

determina una evolución museográfica adaptada a las tendencias de sus usuarios y al propio 

mercado.  

Imagen 307. Imágenes del interior del Museo de Arquitectura al aire libre Edo-Tokio 
 

 

16.3.2.5 La experiencia de aprendizaje 

Desde una perspectiva educativa, a raíz de las particularidades expuestas anteriormente, cabe 

la posibilidad de percibir una ligera desvirtuación de la imagen cultural de los museos a 

causa de la búsqueda del aumento de la tasa de afluencia de visitantes. A pesar de la imagen 

emitida por la organización, la aplicación de la oferta y el cumplimiento de la demanda están 

subordinados a las teorías del aprendizaje que la museología japonesa quiere transmitir en 

sus instalaciones.  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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A diferencia de los museos tradicionales, entendidos como aquellos que utilizan una las 

teorías de la educación explicativa heredada de la museología tradicional, los museos 

japoneses aplican un discurso museológico con ciertos paralelismos al modelo educativo de 

Seymour Papert (1928- 2016) y su teoría del aprendizaje, el cual hace posible la integración 

de los objetivos educativos y las demandas del mercado. A través del modelo constructivista 

integrado en el museo, se enfatiza en el contexto y la experiencia de aprendizaje para obtener 

resultados óptimos en los visitantes. En este sentido, con la creación de una ambientación 

atractiva, dinámica y adaptada, se garantiza la adquisición de nuevos conocimientos por 

medio del conjunto armónico que se genera entre las características propias de los espacios 

y los objetivos principales del museo.  

La metodología constructivista favorece la adquisición del conocimiento a través de los 

estímulos del estudiante/observador, vinculando así los diferentes elementos que influyen en 

el contexto de aprendizaje. Factores como el estado anímico o el transcurso de la experiencia 

del visitante influyen significativamente en el correcto desarrollo de la función educativa de 

los museos que podría percibirse de distinto modo si se realiza una segunda visita. En este 

sentido, consideramos que el aprendizaje se produce en mayor medida si el visitante 

encuentra un valor añadido que pueda identificarse con sus gustos o necesidades, un factor 

que consideramos que garantiza la misión propia del museo.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que el diseño compositivo y la vinculación con las 

demandas del mercado garantiza una estrategia pedagógica efectiva a través de la creación 

de un entorno óptimo para la transmisión del conocimiento. Este modelo de aprendizaje se 

adapta a la sociedad actual por medio de su vínculo con el mercado, el cual garantiza la 

afluencia en los espacios culturales y motiva el aprendizaje mediante estímulos atractivos. 

16.3.2.6 Integración del museo a la demanda 

Anteriormente, ya hemos mencionado la importancia de incorporar elementos populares 

para atraer y motivar a los futuros visitantes de las exhibiciones a partir de la imagen de los 

embajadores o distintos elementos mediáticos. La creación de campañas de marketing, que 

utilizan celebridades u obras de relevancia en el contexto de exhibición, han sido algunos de 

los mecanismos utilizados por la museología japonesa desde finales de los noventa. Existen 

diferentes formas de representar e integrar los elementos populares con las exposiciones 

museográficas que siguen un patrón similar al utilizado en los espacios de consumo. Los 



CAPÍTULO 16 

LOS MUSEOS JAPONESES: UN LUGAR DONDE VIVIR EXPERIENCIAS 

 

862 

sutanpu rarī [ralis de estampas], el uso de la voz de los personajes como audioguías o la 

formulación de competiciones de enigmas, son algunas de las estrategias utilizadas 

actualmente en los museos japoneses. Mediante estas estrategias se aporta un valor añadido 

al conjunto que vincula la vida cotidiana y los artículos expuestos, los cuales generan una 

experiencia satisfactoria gracias a la simpatía y familiaridad con su embajador motivante.  

Desde esta perspectiva, consideramos que la fase de experiencia dentro del museo es 

extrapolable a las dinámicas articuladas en las estrategias comerciales, las cuales enfatizan 

las percepciones in situ durante el consumo de sus clientes. En este sentido, consideramos 

que aportar un valor añadido a la experiencia educativa, a través de estrategias comerciales, 

garantiza un mayor descubrimiento del espacio y un incremento en la comprensión del 

discurso expuesto. Los estudios de mercado y el análisis de los hábitos de consumo de los 

residentes aseguran el éxito de las exposiciones, aumentando así el número de visitantes que 

buscan experiencias alternativas dentro del mercado del ocio; una práctica recurrente dentro 

de los estándares de la museología japonesa.  

En relación con estos factores, consideramos que esta concepción del espacio museográfico 

como alternativa de ocio ha hecho posible que los museos japoneses obtengan gran 

popularidad internacional, los cuales han obtenido su reconocimiento por la originalidad, 

diseño, creatividad e incluso extravagancia. Estas particularidades son posibles por el 

vínculo que se establece entre el espacio y el mercado, adaptando las instalaciones, la 

temática y las exposiciones a las demandas de sus visitantes. Con el objetivo de ilustrar con 

una comparativa entre las características de los espacios de ocio y los hábitos de consumo 

japonés, expuestos en capítulos anteriores junto a sus adaptaciones en el ámbito museológico 

y museográficos, a continuación hemos resumido los principales puntos de confluencia 

(Tabla 26).  
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Tabla 26. Comparativa entre los espacios de consumo, hábitos de los residentes y los museos actuales 
 

Características de los 
espacios de consumo 

Hábitos de consumo Adaptaciones en el museo 

Temporalidad reducida Novedad y valor único Exposiciones temporales 

Espacios participativos Formar parte del espacio Interactividad y participación 

Alienación Valor estético Escenografía expositiva 

Espacios sociales Intercambio social Democratizador social 

Adaptado a las demandas del 
contexto 

Popularidad 
Uso de elementos y personajes 

reconocidos 

Disfrute de la experiencia Búsqueda de un valor añadido 
Aportar valor educativo a las 

demandas del usuario 

Económico Gusto por lo consumible Descuentos y ventajas 

Rápido y directo Constante cambio y dinamismo 
Facilidad por integrarse 

rápidamente en la experiencia. 

 

Como podemos observar, las características que relacionan los espacios y hábitos 

mencionados buscan la voluntad de atraer a los usuarios y redefinir la imagen del museo 

mediante estrategias que enfatizan el valor comercial de sus instalaciones. A raíz de las 

distintas características expuestas, consideramos que los museos japoneses y exposiciones 

se convierten en un activo del mercado del entretenimiento que compiten directamente con 

otras alternativas dedicadas al ocio. La capacidad de aportar un valor lúdico a las 

exposiciones e instalaciones asegura su presencia en el mercado que atrae y revitaliza la 

propia concepción de la museología y museografía.  

Del mismo modo que los espacios de ocio y consumo tienden a generar un valor añadido 

mediante la integración de nuevos elementos, la museística japonesa ha adaptado sus 

instalaciones para ofrecer una “experiencia total” a sus visitantes. Por medio de la creación 

de áreas complementarias, las cuales principalmente se caracterizan por su función 

consumista, los usuarios pueden finalizar positivamente la experiencia a través de un factor 

adicional.  

Fuente: elaboración propia.  



CAPÍTULO 16 

LOS MUSEOS JAPONESES: UN LUGAR DONDE VIVIR EXPERIENCIAS 

 

864 

16.3.3 Fase final: búsqueda de la “experiencia total” 

Desde nuestra perspectiva, nos referimos a “experiencia total” al conjunto de elementos que 

potencian la experiencia más allá de las expectativas del usuario. Se trata de elementos que 

favorecen al grado de satisfacción del visitante al poder complementar la visita principal 

mediante el uso de alternativas que guardan relación directa con el eje central motivante. En 

los anteriores capítulos, donde hemos analizado las fases de la experiencia en los espacios 

de ocio, hemos mencionado que determinadas instalaciones han complementado su oferta 

principal con áreas adaptadas a las demandas del cliente. Por medio de tiendas, restaurantes 

o negocios alternativos con productos temáticos, aportan a la experiencia principal un valor 

añadido complementario el cual refuerza la satisfacción de sus visitantes. En este sentido, 

consideramos que el grado de inmersión mediante el uso de determinadas estrategias 

garantiza una visita completa del usuario que motiva la fidelización y aumenta el atractivo e 

imagen del propio espacio.  

Desde nuestra perspectiva, consideramos que las características de la experiencia de 

consumo de la sociedad japonesa se han adaptado a los recintos museísticos con el fin de 

aportar un valor complementario en los usuarios. A través de la adecuación de los hábitos 

de consumo y las demandas del mercado, los museos y exposiciones han desarrollado nuevos 

elementos que cierran la experiencia expositiva mediante la aportación de un valor añadido 

a la visita. Durante el transcurso de nuestra investigación, hemos podido observar las 

singularidades que presentan estos espacios alternativos, principalmente las tiendas de los 

museos y los restaurantes, que se integran temáticamente con el conjunto principal de la 

instalación. En los siguientes apartados, describiremos las particularidades que hacen posible 

el aumento del atractivo del museo y garantizan la satisfacción de los usuarios junto a su 

posterior promoción.  

16.3.3.1 Tienda del museo y espacios complementarios 

Del mismo modo que ocurre en los espacios europeos, las tiendas de los museos son 

concebidas como instalaciones anexas en las que se venden productos que reflejan la propia 

filosofía y el propósito de sus instalaciones. Desde un punto de vista comercial, se trata de 

una zona donde se cubre el deseo de los visitantes por aprender más y llevarse un recuerdo 

de su visita (Hein, 2000). A través del valor simbólico del lugar en el que se emplaza, los 

bienes adquiridos cuentan con la consideración de ser productos sofisticados y fiables por el 
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respaldo artístico, histórico y científico de la propia institución. En determinadas ocasiones, 

la museología japonesa sitúa estas instalaciones en áreas libres, fuera del recinto del museo, 

donde los posibles futuros visitantes pueden acceder a ella sin consumir la exposición. Esta 

estrategia no solamente favorece a la obtención de recuerdos que evocan a la visita, sino que 

crean oportunidades para generar visitantes atraídos por los materiales comercializados. 

Siguiendo las consideraciones de Mary Miley Theobald (2000, pp.9), “la tienda del museo 

es un híbrido, un cruce entre una tienda de regalos y una exhibición de museo, siendo una 

parte integral del museo que contribuye al propósito estatal de la institución tanto financiera 

como educativamente”. 

A pesar de que se desconoce el origen de las tiendas de los museos a escala global (Thobald, 

2000)522, en el Kagaku hakubutsukan niokeru myūjiamu shoppu no arikata chōsa kentō īnkai 

hōkokusho [Informe del comité de investigación sobre la forma ideal de las tiendas del 

museo en el Museo de la Ciencia], desarrollado por la Ippan zaidan hōjin zenkoku kagaku 

hakubutsukan shinkō zaidan [National Museum of Nature and Science Promotion 

Fundation] (2013), se establecieron los orígenes y características propias de dichas 

instalaciones a nivel nacional523. Esta nueva tendencia fue reconocida internacionalmente 

durante la Expo70 (1970), en la que se rediseñó el concepto expositivo a través de la 

anticipación de las necesidades de los visitantes que creó un precedente para futuro proyectos 

expositivos524. A su vez, en el citado documento, se establece que la primera tienda de museo 

en las instalaciones del Museo Nacional de Etnología de Senri (Osaka) en el año 1977. 

En la década de los noventa, se produjeron grandes transformaciones en las tiendas de los 

museos japoneses. Las tiendas pasaron a ser un complemento del espacio expositivo, situado 

 
522 Según Thobald (2000), las tiendas del museo no empezaron con un gran éxito, pero fueron evolucionando 
a lo lago de los años. Según el autor, esta evolución paso de ser espacios prescindibles donde se podían adquirir 
postales hasta llegar a los “mini grandes almacenes” con líneas de productos complejos. 
523 Ippan zaidan hōjin zenkoku kagaku hakubutsukan shinkō zaidan (2013). Kagaku hakubutsukan niokeru 
myūjiamu shoppu no arikata chōsa kentō īnkai hōkokusho [Informe del Comité de Investigación sobre la forma 
ideal de las tiendas del museo en el Museo de la Ciencia]. National Museum of Nature and Science Promotion 
Fundation, Japón. 

524 Con el objetivo de cubrir las demandas y necesidades básicas de los usuarios durante la visita, se mejoraron 
los servicios de comida y bebida para garantizar la experiencia. Los encargados fueron los miembros de la 
Fundación Cultural Senri, organización encargada de diversos proyectos de apoyo entre los que destacan la 
gestión de la Asociación de Amigos del Museo Nacional de Etnología y diversos proyectos lucrativos. 
Consideramos que esta concepción del espacio museográfico y las necesidades de los usuarios durante y 
después de la visita fueron los antecedentes de las tiendas y espacios de restauración de los museos japoneses 
contemporáneos.  
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en el punto de información principal, para ocupar un lugar permanente dentro de las 

instalaciones. La variedad de productos, junto a sus innovadores diseños, redefinieron su 

concepción dentro de las instalaciones del museo. Esta nueva visión del espacio de consumo 

del museo empezó en el mes de abril del año 1990, cuando se inauguró la tienda del Museo 

Nacional de Tokio. Este anexo de la instalación principal se trataba de una luminosa y amplia 

tienda, la cual poseía una gran variedad de productos originales y réplicas relacionadas con 

la propia colección, en la que también se podían adquirir registros pictóricos y boletines de 

investigación de otros edificios.  

A partir del referente creado en los años noventa, la “tienda del museo” aseguró una 

determinada superficie de venta en las instalaciones en la que se almacenaban artículos 

únicos relacionados con la colección y actuaba como un puente entre el edificio y los 

visitantes (Kazuo, et al., 2014). Gracias a la influencia de los museos internacionales, Japón 

adaptó estos espacios complementarios a las demandas de sus residentes a través de una 

función similar a sus homólogos a escala global. Con la implementación de estas áreas de 

consumo, los visitantes japoneses empezaron a cuestionar la necesidad de incorporar 

cafeterías, restaurantes y otras áreas gastronómicos en el museo, factor que motivó la 

adaptación de las instalaciones a las demandas (Yamashita et al, 2011).  

Desde una proyección internacional de estos espacios, en el año 2008 se realizó en el 

Broadway Museum of Art de Nueva York una exposición dedicada a Takashi Murakami, 

cuya particularidad fue la introducción de una tienda pop up con productos relacionados con 

la exposición, junto con objetos diseñados por el propio artista y Louis Buitton. Esta 

exposición estableció una nueva tendencia con el vínculo entre espacios comerciales y la 

exhibición por medio de los artículos comercializados donde, basándonos en las 

afirmaciones de Tony Kent (2009), las tiendas de los museos cumplen una función 

complementaria dentro de la experiencia museológica con la misión de ampliar la 

satisfacción del visitante. En el caso del panorama museístico japonés, según los datos 

obtenidos de Kōeki zaidan hōjin Nippon hakubutsukan kyōkai [Japanese Association of 

Museums]525 del año 2017, un 45,3% de los museos nacionales poseen tiendas exclusivas de 

las cuales un 65,2% están gestionadas por los propios museos.  

 
525

 Kōeki zaidan hōjin Nippon hakubutsukan kyōkai (2017). Heisei 25 nendo Nippon no hakubutsukan sōgō 
chōsa hōkokusho [Informe completo de la encuesta sobre museos japoneses del año 2013]. Japanese 
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Desde el punto de vista de la configuración del espacio, el diseño de las instalaciones 

comerciales dentro del museo deben de estar alineadas a las características compositivas del 

conjunto museográfico (Imagen 308). La colocación de los materiales y distribución de los 

escaparates convierten a estas “tiendas del museo” japonesas en verdaderas exposiciones 

donde adquirir diferentes productos, mediante el uso de técnicas de exhibición similares a 

las “exhibiciones comerciales” mencionadas en anteriores capítulos. En este sentido, los 

artículos de consumo adquieren un valor añadido por la localización del establecimiento que 

aportan un complemento especial para el recuerdo de la experiencia. Para lograr este factor, 

y para consolidar los objetivos de estos espacios complementarios, las tiendas deben de 

seguir las siguientes bases para establecer su correcto desarrollo: estar en consonancia con 

la filosofía y el tema del museo, ofrecer información veraz, el diseño no debe menoscabar la 

dignidad de las exhibiciones y debe brindar satisfacción intelectual a los usuarios (Kazuo, et 

al., 2014).  

Imagen 308. Espacios comerciales del Museo Nacional de Tokio y el Yuimui Museum 
 

 

De forma generalizada, los establecimientos comerciales del museo ofrecen gran variedad 

de productos que favorecen la adquisición tras visitar las instalaciones, entre los que 

destacamos: productos originales relacionados con el museo, bibliografía específica, 

productos comerciales relacionados con la exposición, artículos relacionados con la 

ubicación entre otros materiales. Desde el punto de vista expositivo, estas instalaciones 

 

Association of Museums, Japón [Recuperado el 10 de diciembre de 2019 en «https://www.j-muse.or.jp/ 
02program/pdf/ R2sougoutyousa.pdf»]. 

Fuente: Okinawa Prefectural Museum and Art 
Museum (s.f.). https://okimu.jp. Recuperado el 26 de 
enero de 2021.  

Fuente: Museo Nacional de Tokio (s.f.). 
https://www.tnm.jp. Recuperado el 25 de enero de 2021.  
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necesitan prestar atención a la distribución de los artículos en función del concepto y las 

características del espacio con el fin de integrarse dentro de su conjunto. Extrapolando estas 

zonas con sus homólogas internacionales, en los museos occidentales es habitual encontrar 

productos atractivos que actúan de souvenir para los turistas visitantes, como consecuencia 

del porcentaje de esta tipología de público objetivo, característica que podemos observar en 

segundo plano en las tiendas del museo japonesas (Imagen 309). Los productos 

comercializados cubren las demandas del mercado y se adaptan a los hábitos de consumo de 

los japoneses, los cuales han logrado convertirse en una parte activa del conjunto expositivo 

(Imagen 310).  

Imagen 309. Objetos comercializados en la tienda del Mori Art Museum (Tokio) 
 

 

Imagen 310. Diferentes productos comercializados en el Otsuka Museum of Art (Naruto, Toshima) 
 

 

Fuente: Mori Art Museum Shop (s.f.). https://art-view.roppongihills.com/en/shop/index.html. 
Recuperado el 28 de enero de 2021.  

Fuente: Otsuka Museum of Art (s.f.). https://o-museum.or.jp. Recuperado el 28 de enero de 2021.  
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Desde esta perspectiva, consideramos que las tiendas de los museos se han convertido en 

lugares donde adquirir productos exclusivos de una determinada temática, convirtiéndose en 

espacios frecuentados por coleccionistas y aficionados. Las colaboraciones entre las 

celebridades u obras promotoras se integran en los bienes comercializados en el 

establecimiento que aportan un valor añadido comercial a la visita de los aficionados. Por 

medio de los productos exclusivos y limitados, en los que se utiliza la imagen del embajador 

o del referente motivante, los museos se han convertido en lugares donde los aficionados 

pueden adquirir productor gentei [productos limitados] únicos (Imagen 311).  

Imagen 311. Imágenes de la presentación de la exposición “Kimono Fashioning Identities” en el MNT  
 

 

A pesar de que las tiendas de los museos japoneses no son una singularidad dentro de la 

museística a escala global, los productos ofrecidos y sus características adaptadas a los 

hábitos de los usuarios constituyen una singularidad visible dentro del sector japonés. Esta 

integración del gusto de los aficionados y el museo desencadenan una nueva concepción en 

estos espacios, donde la tienda del museo puede llegar a convertirse en un factor motivante 

para atraer nuevos visitantes (Imagen 312). En este sentido, mediante la capacidad de adaptar 

el gusto de consumo del mercado al espacio expositivo, consideramos que los artículos 

comercializados se convierte en una característica singular dentro del concepto museológico 

de Japón. 

Fuente: Tōhaku Kōhōshitsu [@TNM_PR]. (s.f.). Tweets [Perfil de Twitter]. Recuperado el 25 de enero de 2021.  
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Imagen 312. Artículos de la exhibición “Kimono: Fashioning Identities” con el seiyū Hiroki Suzuki 
 

 

Para concluir la experiencia dentro de los museos japoneses, y conseguir así la “experiencia 

total”, las instalaciones han adaptado áreas de restauración temáticas para lograr satisfacer 

las exigencias de sus visitantes. Los restaurantes y cafeterías de los museos japoneses se han 

convertido en espacios donde el visitante puede disfrutar su último tramo de la experiencia, 

convirtiéndose en lugares exclusivos que siguen la línea compositiva del propio museo 

(Imagen 313). Por medio de la decoración y el diseño de los espacios, los visitantes pueden 

ampliar su experiencia y degustar diferentes platos en un ambiente distinto y sofisticado que, 

en determinadas instalaciones, la integración también está presente en la presentación de sus 

diferentes platos (Imagen 314).  

Imagen 313. Café del National Art Museum en Tokio y el Tokyo Metropolitan Teien Art Museum 
 

 

Fuente: Tōhaku Kōhōshitsu [@TNM_PR]. (s.f.). Tweets [Perfil de Twitter]. Recuperado el 25 de enero de 2021.  

Fuente: National Art Center Tokyo (s.f.). 
https://www.nact.jp. Recuperado el 29 de enero de 2021.  

Fuente: Tokyo Metropolitan Teien Art Museum (s.f.). 
https://www.teien-art-museum.ne.jp. Recuperado el 29 
de enero de 2021.  
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Imagen 314. Platos temáticos en el Tokyo Fuji Art Museum y el Otsuka Museum 
 

 

Como podemos observar, los espacios complementarios en la museística japonesa se han 

convertido en un recurso recurrente que potencia la satisfacción positiva de la experiencia 

del visitante. La construcción de dichas áreas, junto a los servicios que ofrecen, aportan un 

valor añadido al museo que en ocasiones pueden llegar a influir en las motivaciones de la 

visita. Del mismo modo que sucede en los espacios comerciales analizados en capítulos 

anteriores, los museos han integrado su modelo de experiencia basándose en características 

similares, las cuales se adaptan a las demandas y hábitos de los consumidores nacionales. 

Desde esta perspectiva, consideramos que los museos japoneses se han convertido en lugares 

alternativos donde disfrutar de experiencias educativas con el valor añadido lúdico, los 

cuales se complementan con alternativas de ocio y consumo que aseguran la satisfacción 

positiva de la visita.  

Consideramos que transformar los museos en espacios de entretenimiento, potenciando las 

relaciones con sus visitantes, garantizará la supervivencia de las instalaciones y su impacto 

en la sociedad. Con las particularidades mencionadas, recogidas durante el transcurso de 

nuestra investigación, podemos observar la estrecha relación entre museología, museografía 

y espacios de consumo; una característica que consideramos singular de los museos 

japoneses contemporáneos. Su redefinición, junto con la integración en el mercado del 

entretenimiento, hace posible que los museos japoneses obtengan un gran porcentaje de 

visitantes locales en contraposición a sus homólogos occidentales, cuyo público objetivo es 

el turista. En este sentido, consideramos que los museos japoneses son espacios donde el 

entretenimiento y la educación convergen mediante la creación de lugares idóneos para el 

Fuente: Otsuka Museum of Art (s.f.). https://o-
museum.or.jp. Recuperado el 29 de enero de 2021.  

Fuente: Tokyo Fuji Art Museum (s.f.). 
https://fujibi.or.jp. Recuperado el 29 de enero de 2021.  
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aprendizaje, la democratización del conocimiento y el ocio, revitalizando así su rol en la 

sociedad contemporánea.  

 

En conclusión, podemos afirmar que la museología japonesa ha adaptado en las últimas 

décadas las posibilidades de ocio y experiencia lúdica en sus instalaciones museográfica. La 

constatación de los orígenes en períodos posteriores a la Restauración Meiji nos facilita 

nuestra interpretación de la museología actual, con la que podemos vincular y contextualizar 

el propio espacio como alternativa de entretenimiento y búsqueda de experiencias 

extraordinarias. En lo referente a los citados factores, consideramos que la museología actual 

japonesa, que guarda una estrecha relación con el entretenimiento, no es un factor 

contemporáneo. Se trata de la evolución de las primeras exposiciones, creadas para satisfacer 

las necesidades de los residentes del período pre-moderno, adaptadas al nuevo paradigma 

del ocio contemporáneo.  

Mientras que el panorama museológico occidental actual trata de establecer un nuevo 

paradigma donde integrar los factores atrayentes de la sociedad contemporánea, entre los 

que destacamos el entretenimiento, los museos japoneses han logrado integrar y adaptar 

dichos mecanismos para fidelizar a sus usuarios. Desde nuestro punto de vista, la conversión 

de los museos en espacios de entretenimiento y experiencias es un requisito fundamental 

para la supervivencia de dichas instituciones a largo plazo. En este sentido, consideramos 

que el enfoque mercantil de la museología, desde el punto de vista de las sinergias con el 

mercado, proporcionará una nueva identidad a las instituciones con la capacidad de adaptarse 

al dinamismo de la sociedad contemporánea.  

En las conclusiones de Rico en su ensayo “Museos: del templo al laboratorio” (2011) 

podemos observar un apartado denominado “museos y ocio” donde el autor trata de expresar 

la necesidad de crear un nuevo paradigma de los museos contemporáneos y su integración 

en la sociedad actual. A través de las controversias de la contemporaneidad, el autor muestra 

la necesidad de establecer un paralelismo entre la creación de experiencias de consumo y la 

museología para adaptarse a las nuevas demandas del mercado. A su vez, el autor menciona 

el vínculo entre la nueva economía basada en la “mercantilización de la experiencia”, como 

alternativa que debe afrontar la museología en la era contemporánea, mencionando al autor 

Jeremy Riffkin (2000). Desde nuestra perspectiva, consideramos que la capacidad de 
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vincular el entretenimiento en los espacios museográficos es necesario para atraer nuevos 

visitantes, los cuales buscan la experiencia más allá del contenido en pro de su 

autorrealización. En este sentido, consideramos que los museos deben de abandonar la idea 

del usuario, entendido desde el punto de vista tradicional, para comenzar a entender al 

visitante como un “consumidor de experiencias”.  

Por medio de nuestra investigación, proponemos las singularidades y particularidades de la 

sociedad japonesa, aplicadas al ámbito museístico, las cuales consideramos puede ayudar a 

establecer las bases de una nueva museología occidental adaptada al mercado. La creación 

de experiencias que integran las necesidades y las demandas del mercado, dentro del espacio 

museológico, favorecerá la creación de nuevas estrategias que atraerán a nuevos visitantes y 

fidelizará al público local. Desde otra perspectiva, consideramos que los museos no deben 

de competir con las experiencias de ocio actual, deben de integrarlas y transformarlas para 

establecer una “nueva museología de mercado” donde el visitante puede experimentar 

nuevas ofertas de ocio con valor añadido educativo.  

Para establecer propuestas de la integración entre entretenimiento y museología, en el 

siguiente capítulo analizaremos las estrategias y tipologías de museos japoneses que utilizan 

la industria de contenido para atraer y revitalizar los espacios culturales. A través de la 

cultura mediática, los museos japoneses han establecido un nuevo escenario integrador 

donde la cultura popular se convierte en objeto de culto y estudio, factor que otorga un valor 

añadido tanto al espacio como al contenido. Por medio de los distintos casos expondremos 

la importancia de la industria de contenido mediático como herramienta motivacional y 

analizaremos su integración en la misión de las instituciones culturales. 



 

 

 

874 
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17 La industria de contenido en museos y exposiciones 

En el capítulo anterior, hemos analizado las particularidades de la museología y museografía 

japonesa como espacio de unión entre las demandas de los usuarios y la misión propia de la 

institución. Desde una perspectiva cuantitativa, durante el período de nuestra investigación, 

existen más de 5738 instalaciones museísticas en el territorio japonés (Bunka, 2018), factor 

que hace posible encontrar gran variedad de museos afines al gusto personal de cada 

consumidor y su cantidad determina, a su vez, la existencia de una amplia demanda.  

Las diversas relaciones entre el público, el contenido y el espacio, establecen un diálogo 

constante donde la organización gestora motiva su consumo y se favorece la fidelización y 

la captación de nuevos usuarios. Esta relación del museo y el mercado de entretenimiento 

genera nuevas ofertas de ocio donde las posibilidades de revitalización de la instalación se 

incrementan sin perder su función original. A través de los aspectos visuales y el uso del 

diálogo entre espectador, contenido y espacio, podemos evidenciar una nueva museología 

visual que motiva el consumo de los museos dentro de Japón. Estas propuestas que enfatizan 

la experiencia, las cuales se ajustan a las demandas del mercado y a los hábitos de consumo 

de residentes y turistas, han hecho posible encontrar gran variedad de temáticas con 

estrategias compositivas adaptadas a cada caso, en las que se incluye la industria de 

contenido. 

Las colaboraciones entre la industria de contenido y el mercado general es una característica 

creciente en el territorio japonés, en el que podemos encontrar determinados personajes que 

actúan de embajadores de un producto concreto (Capítulo 10). Con relación a este factor, no 

es de extrañar que las instalaciones museísticas utilicen esta tipología de estrategias para 

atraer a sus visitantes a las instituciones mediante la creación de un vínculo entre cultura y 

contenido que favorece ambas partes, concretamente con el manga y el anime.  

Desde finales de la década de los noventa, los estudios del manga y el anime en el ámbito 

académico aumentaron significativa gracias a la popularidad de los materiales a escala 

internacional (Kinsella, 1999; Gravett, 2004; Berndt, 2007; Quintana, 2008; Choo, 2009; 

Álvarez, 2016; Riquelme, 2018; Gonçalves, et al., 2020). La voluntad de los investigadores 

por determinar los aspectos que constituían el fenómeno y sus características formales 

hicieron posible la proliferación de estudios en múltiples disciplinas en la academia 



CAPÍTULO 17 

LA INDUSTRIA DE CONTENIDOS EN MUSEOS Y EXPOSICIONES 

 

876 

vinculadas a múltiples ámbitos relacionados con la cultura (Grassmuck, 1990; Kinsella, 

1998; Seaton, et al., 2006; Eng, 2006; Itō, 2008; Azuma, 2009; Galbraith, 2009, 2010, 2014; 

Bogarín, 2011; Martí Escayol, 2012, 2016; Menkes, 2012; Sabre, 2019). Entre las distintas 

áreas de interés destacamos la voluntad de vincular el contenido con los museos, una práctica 

museológica y museográfica que se distancia de la concepción del espacio dentro del 

panorama internacional (Tatsumi y Bolton, 2008; Denison, 2010; Berndt, 2012; Siqueira, 

2014; Anderson et al., 2017).  

Los estudios de los museos del manga han seguido perspectivas diferenciales en función de 

los objetivos de sus respectivas investigaciones, donde tratan de evidenciar el uso del 

contenido mediático dentro de unas instalaciones que, con anterioridad, estaban reservadas 

a la alta cultura. Con el objetivo de aportar una nueva visión de los estudios citados 

anteriormente, el presente capítulo propondrá las bases teóricas de los museos dedicados al 

contenido, a través del análisis de ejemplos prácticos, que generen estudios posteriores para 

potenciar la planificación de proyectos que revitalicen los espacios museísticos por medio 

de la industria mediática.  

Con el fin de proponer los diferentes aspectos museológicos y museográficos que integran 

la industria de contenido con el ámbito cultural, en primer lugar realizaremos un recorrido 

histórico sobre los museos dedicados al contenido, con el que identificaremos la 

trascendencia del fenómeno y su vínculo con las estrategias nacionales de promoción de los 

territorios (Capítulo 4). En segundo lugar, analizaremos las tipologías de museos del 

contenido mediante la interpretación de su evolución histórica. A través de los resultados del 

capítulo anterior, analizaremos y describiremos las singularidades de la museología y 

museografía dedicada al contenido utilizando las características que se desarrollan en los 

espacios de ocio y consumo junto con las particularidades de la museística japonesa.  

 

Con el fin de aproximarnos a la evolución de esta tipología de instalaciones, en el presente 

apartado realizaremos un recorrido histórico de los museos dedicados al manga y el anime 

dentro del territorio japonés. A través de la recopilación de dichas instalaciones y sus 

características más destacables (discurso, temática, género, espacio), aportaremos diferentes 

tipologías que nos ayudarán a establecer las múltiples estrategias del uso del contenido en 

instalaciones culturales.  
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17.1.1 Los primeros museos dedicados al contenido (1966 – 1993) 

Desde un punto de vista retrospectivo, la creación de museos dedicados al manga y el anime 

no es una particularidad que nace tras el auge del aumento de la demanda y su uso como 

activo identitario nacional (Cool Japan), sino que posee una larga trayectoria histórica dentro 

de la museística japonesa. Los primeros museos nacieron como galerías conmemorativas 

que glorificaban el trabajo de determinados autores en sus respectivos pueblos natales, las 

cuales se convirtieron en parte de la identidad de su territorio. Gracias a las donaciones de 

autores o familiares a la localidad, se crearon museos en los que se recogían los materiales 

originales y se exponían como parte del patrimonio territorial que convirtieron al género en 

un activo identitario dentro de su propia regionalidad. Estos primeros museos dedicados a 

los mangakas locales fueron los precursores de la museística dedicada al contenido japonés, 

las cuales han ido evolucionando y aumentando el número de instalaciones durante los 

diferentes períodos.  

El primer museo del cual tenemos constancia que está centrado exclusivamente en la 

biografía y bibliografía de un mangaka, se inauguró en el barrio de Omiya (Saitama) en el 

año 1966 dedicado al autor Rakuten Kitazawa (Brendt, 2012, pp.143)526. En estos primeros 

años de museística del manga y el anime, podemos observar una tendencia marcada por la 

voluntad de los residentes en preservar y exponer los bienes de un autor local. A través de la 

búsqueda de la conmemoración de la figura del mangaka, los diferentes territorios trataron 

de establecer la relevancia del autor dentro del espacio mediante la creación de una sinergia 

entre la vida del autor, sus trabajos y la localidad. Esta voluntad quedó reflejada con la 

creación del Takeshi Yumeji Ikaho Kinenkan [Takehisa Yumeji Memorial Hall] (Gunma, 

1981), un museo dedicado a la figura de Yumeji Takehisa y sus aportaciones a la historia 

del manga japonés.  

Por medio de la vinculación entre los autores y los territorios se establecerán las bases para 

su posterior uso durante la «Visit Japan Campaign» (2003), en la que las diferentes 

localidades proyectarán sus rasgos singulares para adaptarse al mercado turístico. Dentro de 

la historia de esta tipología museológica dedicada a mangakas locales, queremos destacar el 

Hasegawa Machiko Bijutsukan [Museo de arte Machiko Hasegawa], inaugurado en el año 

1985, el cual consideramos de especial relevancia dentro del panorama nacional e 

 
526 El museo es actualmente denominado Saitama manga kaikan [Saitama Municipal Cartoon Art Museum]. 
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internacional en el ámbito museístico dado que es uno de los primeros museos a escala global 

dedicado exclusivamente al trabajo de una autora.  

Desde una perspectiva internacional, en el año 1981 se inauguró en Alemania (Bonn) el 

primer Museo de la Mujer, dedicado a rescatar del olvido la historia de las mujeres así como 

a apoyar a artistas femeninas (Campos, 2014)527. Este espacio es considera el primer museo 

dedicado exclusivamente a las obras realizadas por mujeres, siendo así uno de los pioneros 

en destacar el trabajo femenino y crear un nuevo paradigma a nivel global. Este nuevo 

replanteamiento sobre el papel de la mujer en la historia social propició la apertura de museos 

como National Women’s History Museum (Washington, 1996), Kvinnemuseet (Noruega, 

1995) o The Women’s Museum (Dallas, 2000; Kanleiter, 2007), aumentando así la presencia 

de las mujeres en las instalaciones culturales. A pesar del incremento de los museos y 

colecciones que reivindican el rol de la femenino desde una visión de conjunto en la década 

de los 80’, en el año 1982 se inauguró en Londres el Museo Florence Nightingale, uno de 

los primeros museos dedicado exclusivamente a la labor profesional de una artista femenina 

(López y Llonch, 2010). Desde el punto de vista cronológico, podemos afirmar que el 

Hasegawa Machiko Bijutsukan [Museo de arte Machiko Hasegawa] (Setagaya, Tokio) fue, 

junto al Museo Florence Nightingale (1982), uno de los primeros museos a nivel global 

dedicado exclusivamente a la vida y obra de una artista. Desde esta perspectiva, 

consideramos que el Hasegawa Machiko Bijutsukan no tan solo es un referente de la 

museología primigenia dedicada al manga y al anime, sino que se constituye como un 

pionero en la introducción simbólica de la importancia de la mujer en las instalaciones 

museísticas.  

Como podemos observar, desde mediados de la década de los 60 y mediados de los años 90 

los primeros museos dedicados al manga y el anime se centraron en el enaltecimiento del 

trabajo de un autor/a local que había logrado relevancia dentro del panorama nacional, los 

cuales convertían el contenido (rol de apoyo) en un reflejo del autor que representaba (rol de 

liderazgo). Esta tendencia homogénea en la tipología de museos dedicados al contenido 

 
527 En el estudio de la conservadora Astrid Schönweger (2008) se hace mención que, con anterioridad al museo 
de Born, existieron precedentes de la museología femenina. Según la autora, en los años cincuenta y sesenta 
se inauguraron en Autralia y Estados Unidos el Pionner Women Museum (Oklahoma, 1958), Pionner Women’s 
Memorial Folk Museum (Brisbade, 1967), National Women’s Hall of Fame (Seneca Falls, 1969). A pesar de 
estos precedentes, la historia de la museología ha identificado el museo de Bonn (Alemania, 1981) como el 
primer museo dedicado exclusivamente a la mujer (Schönweger, 2008, pp. 56).  
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empezará a cambiar a finales de los años ochenta, cuando se inauguró el Kawasaki Shimin 

Myūjiamu [Museo de la ciudad de Kawasaki] (1988), el primer museo permanente dedicado 

al manga como género (rol de liderazgo) (Stewart, 2014). A pesar del citado caso aislado, la 

tendencia generalizada en los primeros períodos se centraba en la conmemoración de los 

autores locales como símbolos identitarios del territorio, convirtiéndose en espacios donde 

se conservaba y exponían sus artículos originales; como fueron los casos de la Galería de 

Makoto Takahashi (Chiba, 1989) y el Yunomae Manga Bijutsukan·Ryōsuke Nasu Kinenkan 

(Kumamoto, 1992) .  

17.1.2 Los museos del contenido y su adaptación al mercado 

A mediados de la década de los 90, tras la expansión global del manga y el anime y el 

desarrollo de los primeros proyectos de branding nacional, la proliferación de los museos 

del manga se convirtió en una nueva tendencia dentro del panorama museológico. Según 

Jaqueline Berndt (2012), durante el citado contexto los museos del manga y el anime se 

redefinieron para adaptarse a las dinámicas del mercado comercial olvidando la 

conmemoración y aportaciones artísticas de los mangakas locales. Según la autora: “a 

diferencia de finales de los 80, cuando el manga narrativo comenzó a entrar en el ámbito de 

los museos, los críticos e investigadores del manga muestran hoy una indiferencia hacia las 

bellas artes en particular y la legitimación en general” (Berndt, 2012 pp. 142). En este 

sentido, durante este período los museos del manga dejarán de conmemorar la importancia 

del género y sus autores en el terreno de las bellas artes, desplazándose al ámbito de la cultura 

popular y la industria mediática por la proliferación del contenido. 

Siguiendo las pautas trazadas en las décadas anteriores, los museos conmemorativos de 

autores locales adquirieron cierta notoriedad en este período. El caso más destacado lo 

localizamos en la ciudad de Takarazuka (Hyōgo), lugar donde en el año 1994 se emplazó el 

reconocido Tezuka Osamu Kinenkan [Museo Conmemorativo Osamu Tezuka] (Denison, 

2010; Berndt, 2012). La popularidad y trascendencia del autor Osamu Tezuka provocó una 

redefinición de la concepción de los museos dedicados a los autores locales, en los que se 

integraron elementos propios de los espacios de ocio para satisfacer las demandas de los 

visitantes. A través de una estética innovadora y un diseño atractivo, consideramos que el 

museo conmemorativo dedicado a Osamu Tezuka establece un primer vínculo entre la 

cultura y el entretenimiento unidos dentro de una instalación museológica. Esta nueva 

tendencia que establece una sinergia entre un espacio conmemorativo y un parque temático 
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(Denison, 2010), influirá posteriormente a la creación de museos dedicados a autores que 

siguen estas líneas estratégicas528.  

En este contexto en el que se establecieron las bases del gusto por el contenido, se empieza 

a evidenciar el potencial del manga y el anime como activo turístico dentro del mercado 

internacional. Las instalaciones creadas en este contexto siguen las tendencias de las décadas 

anteriores, a las cuales se le unirán los museos creados con una voluntad puramente 

comercial y promocional. Con relación a esta intencionalidad difusora, la ciudad de Yūbetsu 

(Hokkaidō) inauguró en el año 1993 el segundo museo biblioteca dedicados al género 

manga, denominado Yūbetsu machi bunka sentā TOM [Centro Cultural de la ciudad de 

Yūbetsu TOM]529. Este espacio es un reflejo de los intentos de promocionar el manga como 

elemento vehicular de la tradición regional mediante la conversión del contenido en parte de 

la singularidad del territorio para atraer la atención turística. Esta voluntad de integrar los 

diversos activos queda patente en las siglas TOM, compuestas por las palabras tulipán, 

haciendo referencia a la flora local, Okhotsk, representando el mar colindante, y el género 

manga530. Partiendo del citado caso, los museos dedicados al manga y al anime adquieren 

una voluntad de promoción y revitalización de los territorios, como consecuencia del auge 

de las demandas de los materiales, las cuales se enfatizarán a partir de la implementación de 

la «Visit Japan Campaign» (2003). A través de los rasgos distintivos, autores locales o 

características regionales, se inauguraron diferentes museos que promocionaban y 

conservaban diferentes materiales relacionados con la cultura del manga, el anime y la 

cultura mediática.  

Además del Tezuka Osamu Kinenkan como museo representativo de este período temprano 

de la museología del manga, durante este contexto se inauguraron las siguientes instalaciones 

dedicadas a mangaka locales que seguían el legado de sus predecesores: Suzuki Yamato 

Mangakan (Kawaguchi, 1993), Ichirō Tominaga Manga Museum (Kameyama, 1994); Ichirō 

Tominaga Manga Museum (Nanto, 1994); Oba Hiroshi Kinenkan [Museo conmemorativo 

Oba Hiroshi] (Sapporo, 1995), Captain Uncle’s house (Onomichi, 1995), Kamishiritsu 

 
528 Algunos de estos casos los encontramos el Ghibli Museum o Fujiko F. Fujio Museum.  

529 Yūbetsu-shō (s.f.). Portal oficial del Gobierno de Yūbetsū. Yūbetsu Town, Japón [Recuperado el 10 de abril 
de 2020 en «https://www.town.yubetsu.lg.jp»]. 
530 Concretamente, el proyecto del Centro Cultural de la Ciudad de Yūbetsu TOM está legitimado por el 
artículo 244-2 de la Chihō jichihō [Ley de Autonomía Local] (Ley No. 67 de 1947), donde especifica la 
promoción de la cultura del manga, el arte y la cultura de la gente del pueblo.  
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Yanase Takashi Kinenkan [Yanase Takashi Memorial Hall] (Kami, 1996), Kyoto Osamu 

Tezuka World (Kioto, 1997), Tagawa Suihō Norakuro Museum (Tokio, 1999), Katsuichi 

Nagai Manga Museum (Shiogama, 1999) y una exposición permanente dedicada a Ito 

Fukamizu y Sekine Shoji en el Morishita Culture Center (Tokio, 1999).  

Además de los citados museos dedicados a los autores locales, durante la segunda mitad de 

la década de los noventa empezaron a proliferar los museos dedicados al género que 

muestran una clara predisposición a convertir el contenido en un activo turístico en las 

localidades implicadas. En este contexto se inauguraron el Museo del Manga Japón 

(Narashino, 1994) y el Gofa Gallery (Tokio, 1996), los cuales trataron de visibilizar la 

importancia del contenido como activo turístico dentro de sus respectivos territorios. De 

entre los museos más destacados que se desarrollaron en este período, hacemos especial 

mención al Yokote Masuda Manga Museum (1995) ubicado en la prefectura de Akita, el cual 

se ha constituido como un referente de esta tipología de instalaciones en la actualidad.  

Siguiendo la función de consumo atribuida a los materiales, en la década de los noventa 

proliferaron la apertura de bibliotecas especializas en productos vinculados al manga. A 

partir de las líneas estratégicas del Yūbetsu machi bunka sentā TOM [Centro Cultural de la 

ciudad de Yūbetsu TOM], se empezaron a inaugurar museos bibliotecas donde los 

aficionados podían consumir los materiales y deleitarse con exhibiciones relacionadas con 

la temática. En este contexto se inauguraron el Hida Manga Kingdom (Hida, 1994), Kibi 

Kawakami Fureai Manga Museum (Takahashim 1994), Shōjo Manga Toshokan [Biblioteca 

Manga Shōjo] (Akiruno, 1997) y la Hiroshima-shi Manga Toshokan [Biblioteca Manga de 

la Ciudad de Hiroshima] (Hiroshima, 1997), unos museos/biblioteca que aportan un valor 

añadido a la experiencia contemplativa. Esta nueva tendencia, con la que se integra la 

función original de los materiales y las características de conservación y difusión cultural, 

estarán patentes durante el desarrollo del Kyōto Kokusai Manga Myūjiamu [Museo 

Internacional del Manga de Kioto] en el año 2006, el cual se le atribuye como un espacio 

referencial en la tipología de museos dedicados al contenido.  

17.1.3 Los museos del contenido en el siglo XXI 

Las tendencias mencionadas influirán significativamente en los siguientes períodos, en los 

que la consolidación de los planes de acción del Kankoku Rikkoku convirtieron al manga y 
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el anime en activos singulares531. A través de la creación de museos conmemorativos o 

espacios de entretenimiento expositivos, las instalaciones dedicadas al contenido 

proliferaron y se constituyeron en una tipología museística. Estos museos constituyen un 

activo dentro de las alternativas de ocio y consumo en el mercado turístico, convirtiéndose 

así en parte del turismo de contenido532.  

Durante los primeros años antes de la implantación de la «Visit Japan Campaign» (2003), 

los museos dedicados al manga y el anime siguieron las tendencias desarrolladas durante los 

años anteriores. La construcción de museos dedicados a autores locales en sus respectivas 

áreas natales vincularon el arte con el contenido, con el objetivo de elevar los activos como 

símbolos identitarios del territorio. Durante este contexto, se inauguraron el Ishinomori 

Mangakan (Ishinomaki, 2000), la Sala de Exposiciones Kou Shimizu (Tokio, 2001), 

Yokoyama Memorial Manga Museum (Kōchi, 2002) y el Ichirō Tominaga Umi no 

Mangakan (Saiki, 2002); los cuales conmemoraban la vida y obra de los mangaka. Durante 

este contexto también abrió sus puertas el popular Mitaka no Mori Ghibli Bijutsukan 

(Mitaka, 2001), un espacio que sigue las tendencias del Tezuka Osamu Kinenkan con las 

obras de Hayao Miyazaki, donde la sinergia entre el entretenimiento y las funciones propias 

de un museo trascienden hasta convertir el recinto en un “gran parque de atracciones” con 

un valor educativo y comercial.  

Además de los museos conmemorativos, durante este período también se inauguraron 

diferentes secciones en bibliotecas que trataban de exponer los materiales dedicados al 

género, como es el caso de la Urban Vitality Center Main (Ryūgasaki, 2000) y la Akarenga 

Manga Gallery (Maizuru, 2002). A su vez, se abrió el Showa Romankan (Matsudo, 2000) 

con el fin de enlazar las tendencias del mercado (auge del manga) con la colección de 

pinturas del período Showa. Estos primeros espacios en el nuevo siglo XXI son un preludio 

de los cambios que transcurrirán tras la implantación de las campañas de branding 

internacional, por las cuales el número de museos y sus tipologías aumentarán 

significativamente.  

 
531  Dentro de los estudios de la museística centrada en el contenido, los académicos han centrado sus 
investigaciones en determinados aspectos dentro del Kyoto International Manga Museum (Sekiguchi, 2006; 
Berndt, 2012, 2014; Siqueira, 2014, Anderson et al., 2017) y el Studio Ghibli Art Museum (Denison, 2010; 
Noris, 2018).  

532 El autor Rayna Denison (2010), el cual desarrolló un estudio sobre el impacto del Studio Ghibli Art Museum, 
mencionó a esta tipología de turismo de museos “Turismo de anime”.  
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En el año 2003, el número de museos dedicados a autores local fueron aumentando 

gradualmente, empezando a establecerse un cambio en el posicionamiento del contenido 

dentro del discurso narrativo de las exposiciones. El Mizuki Shigeru Kinenkan (Sakaiminato, 

2003) y el Ōme Akatsukia Fujio Kaikan (Ōme, 2003) siguieron las tendencias 

conmemorativas anteriores, pero exaltando la importancia de la obra en detrimento de la 

biografía del autor. En estos primeros museos del nuevo siglo, el contenido empieza a ejercer 

un rol de liderazgo que complementa la vida del dibujante, atrayendo a los aficionados de la 

obra como consecuencia de su popularidad. Esta tendencia que vincula el mercado con la 

museística quedará reflejada en la construcción de los primeros museos comerciales 

dedicados al contenido, cuya función fue exaltar las obras para atraer a turistas y residentes 

fanáticos. Durante este período se inauguró el Bandai Museum (Shimotsuga, 2003) y el Toei 

Animation Gallery (Tokio, 2003), dos espacios que reflejan la voluntad de las productoras 

en aprovechar las ventajas crossmedia del contenido y el auge del sector a nivel turístico.  

Con la legitimación del manga y el anime como activo de interés nacional en el año 2005, el 

número de museos y galerías dedicadas al manga y el anime aumentaron significativamente. 

En este nuevo período marcado por las políticas de consolidación del branding internacional, 

las tendencias del uso del manga en exposiciones se expanden hasta incorporar nuevos 

contenidos mediáticos como es el caso del anime. En el año 2005 se inauguró el primer 

museo dedicado al anime en la ciudad de Suginami, un espacio que trata de glorificar la 

trascendencia histórica de la animación como activo de interés nacional. El Suginami 

Animation Museum (Suginami, 2005) es un proyecto ambicioso que trata de aportar un valor 

cultural a esta tipología de contenido, el cual fue un pionero en la historia de los museos del 

anime que se ha mantenido hasta la actualidad.  

La expansión de las políticas estratégicas que buscan las singularidades de los diferentes 

territorios de la nación hicieron posible el aumento gradual de los museos dedicados al 

contenido. Estos espacios crearon un factor de identidad local con el objetivo de atraer a los 

turistas internacional, mediante la vinculación comercial y la conmemoración como partes 

importantes del discurso narrativo de los museos. En este período anterior al proyecto Cool 

Japan, se inauguraron el Yumiko Igarashi Museum, Iago Yamanaka (Minamitsuru, 2005), 

Matsumoto Katsudi Gallery (Setagaya, 2006), el Centro Cultural de Hamanaka-chō 

(Hokkaidō, 2007) y el Gōshō Aoyama Manga Factory (Hokuei, 2007), cuyas características 

expositivas y discursivas se vinculan directamente con las demandas del mercado y la 
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atracción de los turistas entrantes a sus respectivas localidades. Casos como el Gōshō 

Aoyama Manga Factory, que utiliza la popular obra “Detective Conan” o el Centro Cultural 

de Hamanaka-chō, en el que se conmemora la serie “Lupin III” (Monkey Punch, 1967), son 

algunos ejemplos de esta nueva tendencia.  

Siguiendo las tendencias que vinculan los espacios culturales con las políticas de branding 

internacional, los museos comerciales empezaron a expandirse por el territorio nacional. 

Recintos como el Tokyo Anime Center (Tokio, 2006) o el Yokohama Anpanman Children’s 

Museum (Yokohama, 2007) son ejemplos del uso del valor cultural de los materiales y las 

demandas de ocio, creando instalaciones atractivas donde aprender y disfrutar a través del 

gusto por el contenido que siguen metodologías similares a las utilizadas en el Mitaka no 

Mori Ghibli Bijutsukan.  

La culminación de todas las tendencias anteriores quedarán reflejadas tras la inauguración 

del Kyōto Kokusai Manga Myūjiamu [Museo Internacional del Manga de Kioto] (Kioto, 

2006), un espacio que recoge las diferentes líneas de actuación de los períodos anteriores. 

Concebido como un gran museo biblioteca, en sus instalaciones se adaptaron las áreas 

dedicadas al entretenimiento (museo comercial) y se exaltaban las grandes figuras del género 

(museo de autor) en un período de auge turístico. Consideramos que la concepción propia 

del museo trataba de centralizar las estrategias de branding nacional del uso del contenido 

como activo identitario, a través de la creación de un gran edificio en el que se agrupaba e 

investigaba la importancia del género.  

Como podemos observar, el auge de la demanda del contenido y el aumento gradual del 

número de turistas motivados por el Cool Japan hicieron posible que los museos del manga 

y el anime se vincularán claramente con el mercado. Los espacios se empezaron a desarrollar 

por el vínculo entre la popularidad de un autor/a u obra para atraer a turistas y residentes 

locales, con el fin de buscar la rentabilidad en detrimento de la conmemoración artística. En 

este período se inauguraron el Estudio Capricho Bisui Kagami Gallery Satte (Satte, 2008), 

espacio dedicado a la obra “Lucky☆Star” (Yoshimizu, 2007) tras el aumento de visitantes 

del Seichi Junrei (Capítulo 8); el GO Nagai Wonderland Museum (Wajima, 2009), en el que 

se conmemora la obra transgeneracional y transnacional “Mazinger Z” (Nagai, 1972) y el 

Fujiko F. Fujio Museum (Kawasaki, 2011), un museo que agrupa la conmemoración de la 

obra “Doraemon” (Fujio, 1969) en un espacio lúdico y ameno.  
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Estas nuevas líneas que marcan la creación de los museos en detrimento del posible impacto 

en el mercado también se reflejaron en los museos comerciales dedicados al contenido. La 

trascendencia de la obra “Soreike! Anpanman” (Yanase, 1988) en el territorio nacional 

propició la creación del parque recreativo Sendai Anpanman Children's Museum & Mall 

(Sendai, 2011), el cual sigue las líneas de actuación del Yokohama Anpanman Children’s 

Museum (Yokohama, 2007), y que será emulado en diferentes zonas del territorio como el 

Kobe Anpanman Children Museum (Kobe, 2013). Esta vinculación entre el mercado y la 

necesidad de crear activos singulares que atraigan a turistas también se reflejó en el Kaiyodo 

Hobby Museum Shimanto (Shimanto, 2011), una instalación reservada a los amantes de las 

figuras dedicadas a diferentes contenidos mediáticos.  

Como podemos observar, la influencia del Cool Japan, el auge del turismo y la necesidad 

de crear singularidades territoriales, propiciaron al aumento de los museos dedicados a la 

industria de contenido. Con el fin de revitalizar el turismo y la proyección atractiva de la 

nación tras los sucesos del año 2011, el número de museos dedicados al género manga 

incrementaron significativamente. Casos como el Kitakyūshū-shi Manga Myūjiamu 

(Kitakyshu, 2012) o el Tachikawa Manga Park (Tachikawa, 2013) son ejemplos 

significativos de instalaciones que buscan reforzar la actividad turística a partir de las 

tendencias trazadas del proyecto Cool Japan. Estas pretensiones de atracción y revitalización 

mediante el uso de esta tipología de instalaciones quedaron reflejadas en el Museum of 

Fantasy and Art en la ciudad de Fukushima (2015), un museo que tratará de revitalizar la 

zona afectada por los desastres del año 2011 y reactivar la economía turística a través del 

gusto por el contenido.  

Siguiendo estas líneas estratégicas que vinculan las diferentes particularidades del período 

(auge del contenido, necesidad de reactivar el turismo, voluntad de singularizar los 

territorios, etc.), los museos conmemorativos de autores locales continuaron 

incrementándose dentro del panorama nacional. Durante este período se inauguraron el 

Tamano Museum (Tamano, 2012), un espacio dedicado a las obras de Ii Hisaichi y Yukari 

Ichijo; el Niigata City Manga House (Nīgata, 2013), donde se conmemora a los artistas más 

representativos del mercado nacidos en la ciudad; el Takaoka Fujiko F. Fujio Hometown 

Gallery, en el que se utiliza la obra “Doraemon” como activo de atracción; el museo 

comercial Toei Hero World Namco Action Museum (Chiba, 2013); y el museo biblioteca 
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Shōjo Manga Museum Taki 1735 (Taki, 2015) en el que se agrupan las obras más 

representativas del género shōjo.  

Con la implantación de las nuevas políticas nacionales de desplazar el contenido como activo 

de liderazgo en el branding internacional, a partir del año 2015 podemos observar una 

especialización de los museos dedicados al contenido donde la selección de obras y autores 

seguirán tendencias diferenciadas en función de sus objetivos u necesidades territoriales. 

Estas nuevas líneas de actuación se reflejan desde una perspectiva expansiva, donde la 

proliferación de museos se minimiza y se concentra en un punto concreto del territorio. En 

este sentido, y como consecuencia del mega-evento del año 2020, se empezaron a inaugurar 

museos dedicados al contenido en la ciudad de Tokio y sus áreas colindantes que trataron de 

proyectar nuevas ofertas para la recepción de turistas durante los eventos deportivos.  

Durante este período se abrieron las siguientes instalaciones que tratarán de proyectar una 

diversificación temática y una cierta especialización: el Seiyū Museum (Tokio, 2015), el 

primer museo dedicado a la figura de los dobladores; el Snoopy Museum Tokyo (Tokio 

2016), un espacio conmemorativo de la obra internacional de Charles M. Schulz (1950-

2000); el The Gundam Base Tokyo (Tokio, 2017); un museo comercial que aporta un valor 

único al centro DiverCity Tokyo Plaza; el Moomin Valley Park (Saitama, 2019), un parque 

recreativo dedicado a la obra finés-británica de Tove Jansson; y la exposición permanente 

en el Tokorozawa Sakura Town (Saitama, 2020), dedicada a la animación. Además de las 

mencionadas instalaciones, durante el año 2020 estaban planificadas las aperturas de las 

instalaciones Tokiwaso Manga Museum (Tokio, 2020), dedicada a la figura de Osamu 

Tezuka y Fujiko F. Fujio; la Biblioteca Internacional del Manga de Tokio (Tokio, 2020), el 

proyecto más ambicioso de esta tipología de museos del contenido; y el Tokiwa-so Manga 

Museum (Toshima, 2020), centrado en las obras de artísticas locales; los cuales fueron 

postergados por la pandemia global del Covid-19 (2020).  

A escala territorial, las nuevas ofertas de museos dedicados al contenido se concentran en 

regiones que han logrado una especialización turística a través del contenido (turismo de 

contenido). Los casos más destacados lo localizamos en la prefectura de Tottori (Manga 

Kingdom Tottori), donde se inauguró el Yumiko Igarashi Museum (Kurayoshi, 2017) y el 

Enkei Gekijō Kurayoshi Figyua Myūjiamu [Enkei Gekijo Kurayoshi Figure Museum] 

(Kurayoshi, 2018), y en la prefectura de Kumamoto (One Piece Fukkō purojekuto) con el 

Museo del Manga de Kōshi (Kōshi, 2017). A su vez, durante este período podemos encontrar 
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casos aislados como el Chikuma City Furusato Mangakan (Chikuma, 2016), un museo 

biblioteca dedicado a la obra de Hidezo Kondo y el Shinjo Mogami Manga Museum (Shinjo, 

2016), centrado en artísticas locales.  

Desde esta perspectiva, consideramos que las políticas que desplazan el contenido como 

activo de liderazgo han provocado la disminución del uso de esta tipología de museos en el 

territorio nacional; centrándose exclusivamente en las áreas de interés turístico y las regiones 

con proyectos destinados al turismo de contenido. Se deberán de realizar estudios posteriores 

tras la pandemia del Covid-19 para determinar la evolución y las tendencias de los museos 

dedicados al contenido, dado que consideramos es probable que aumenten las ofertas para 

lograr la revitalización de la economía turística del país.  

Con el objetivo de mostrar la evolución de los museos dedicados al manga y al anime, hemos 

realizado una cronología de los diferentes museos que utilizan un determinado contenido 

como activo de liderazgo dentro del territorio japonés (Tabla 27). Esta recopilación facilita 

la identificación de las tipologías de museos, las cuales hemos clasificado por temáticas en 

función del discurso narrativo de sus respectivas actividades o exposiciones.
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Tabla 27. Cronología de los museos de contenido con rol de liderazgo del contenido 

 

Año Museo Localidad Tipología Temática 

1966 Saitama Shiritsu Manga Kaikan Saitama (Saitama) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Rakuten Kitazawa. 

1978 Gendai Manga Toshokan Hiroshima (Hiroshima Biblioteca Biblioteca dedicada al manga. 

1981 Takehisa Yumeji Ikaho Kinenkan Ikaho (Gunma) Autor/a u obra Dedicado a la obra “Kurofunaya” de Yumeji Takehisa. 

1985 Hasegawa Machiko Bijutsukan Setagaya (Tokio) Autor/a u obra Dedicado a la autora Machiko Hasegawa. 

1988 Kawasaki Shimin Myūjiamu Kawasaki (Kanagawa) Género Dedicado a la trayectoria del manga y sus autores locales. 

1989 Makoto Takahashi Gallery Sakura (Chiba) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Makoto Takahashi. 

1992 Yunomae Manga Bijutsukan·Ryōsuke Nasu Kinenkan Yunomae (Kumamoto) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Ryosuke Nasu. 

1993 

Yūbetsu machi bunka sentā TOM Yubetsu (Hokkaidō) Biblioteca Dedicado al género. 

Suzuki Yamato Mangakan Kawaguchi (Saitama) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Suzuki Yamato. 

1994 

Ichirō Tominaga Manga Museum Kameyama (Mie) Autor/a u obra Dedicado al autor Ichiro Tominaga. 

Tezuka Osamu Kinenkan Takarazuka (Hyōgo) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Osamu Tezuka. 

Hida Manga Kingdom Hida (Gifu) Biblioteca Biblioteca dedicada al manga nacional. 

Kibi Kawakami Fureai Manga Museum Takahashi (Okayama) Biblioteca Biblioteca dedicada al manga nacional. 

Museo del Manga de Japón Narashino (Chiba) Género Actualmente recopila y conserva materiales de caricaturas del período Edo.  

Ichirō Tominaga Manga Museum Nanto (Toyama) Autor/a u obra Museo dedicado a la figura de Ichiro Tominaga. 

1995 

Oba Hiroshi Kinenkan Sapporo (Hokkaidō) Autor/a u obra Dentro del Museo de la ciudad de Sapporo. Dedicado a las obras del autor. 

Yokote Masuda Manga Museum Yokote (Akita) Género Dedicado a la conservación y exposición de las obras manga nacionales. 

Captain Uncle’s house Onomichi (Hiroshima) Autor/ a u obra Dedicado a la figura de Ryohei Yanagihara. 

1996 

Ultraman Land Arao (Kumamoto) Comercial Parque temático de la obra Ultraman. 

GoFa Gallery Tokio (Tokio) Género Museo dedicado al manga, anime y otros contenidos mediáticos.  

Kamishiritsu Yanase Takashi Kinenkan Kami (Hyōgo) Autor/a u obra Dedicado a las obras de Takashi Yanase. 
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Año Museo Localidad Tipología Temática 

1997 

Shōjo Manga Toshokan Akiruno (Tokio) Biblioteca Biblioteca especializada en shōjo manga. 

Hiroshima-shi Manga Toshokan Hiroshima (Hiroshima) Biblioteca Biblioteca dedicada al manga nacional. 

Kyoto Osamu Tezuka World Kioto (Kioto) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Osamu Tezuka. 

1999 

Tagawa Suihō Norakuro Museum Tokio (Tokio) Autor/a u obra Exposición dedicada a la obra de Suihō Tagawa y su célebre obra Norakuro. 

Katsuichi Nagai Manga Museum Shiogama (Miyagi) Autor/a u obra Dedicado a Katsuichi Nagai, el primer editor en jefe de “Monthly Manga Gallo”. 

Morishita Culture Center Tokio (Tokio) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Ito Fukamizu y Sekine Shoji. 

2000 

Ishinomori Mangakan Ishinomaki (Miyagi) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Shotaro Ishinomori en su ciudad natal. 

Urban Vitality Center Main Ryūgasaki (Ibaraki) Biblioteca Biblioteca dedicada al manga nacional. 

Showa Romankan Matsudo (Chiba) Género Museo dedicado a las ilustraciones del período Showa. 

2001 

Mitaka no Mori Ghibli Bijutsukan Mitaka (Tokio) Autor/a u obra Dedicado a las obras de Estudio Ghibli. 

Sala de Exposiciones Kou Shimizu Tokio (Tokio) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Kou Shimizu. 

2002 

Akarenga Manga Gallery Maizuru (Kioto) Biblioteca Una zona dedicada al manga en Maizuru Chiezo.  

Yokoyama Memorial Manga Museum Kōchi (Kōchi) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Ryuichi Yokoyama. 

Ichirō Tominaga Umi no Mangakan Saiki (Ōita) Autor/a u obra Museo dedicado a la obra de Ichirō Tominaga. 

2003 

Mizuki Shigeru Kinenkan Sakaiminato (Tottori) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Mizuki Shigeru 

Ōme Akatsuka Fujio Kaikan Ōme (Tokio) Autor/a u obra Museo dedicado a la trayectoria de Fujio Akatsuka 

Bandai Museum Shimotsuga (Ibaraki) Comercial Museo dedicado a los juguetes, en especial Gundam 

Toei Animation Gallery Tokio (Tokio) Comercial Galería situada en el estudio Toei 

2005 

Suginami Animation Museum Suginami (Tokio) Género Dedicado a la historia de la animación. 

Yumiko Igarashi Museum, Iago Yamanaka 
Minamitsuru 
(Yamanashi) 

Autor/a u obra Dedicado a la obra de Yumiko Igarashi 

2006 

Matsumoto Katsudi Gallery Setagaya (Tokio) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Matsumoto Katsudi 

Kyōto Kokusai Manga Myūjiamu Kioto (Kioto) Biblioteca Museo dedicado al género manga y su evolución histórica. 

Tokyo Anime Center Tokio (Tokio) Comercial Museo dedicado al anime de alto impacto comercial. 
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Año Museo Localidad Tipología Temática 

2007 

Centro Cultural de Hamanaka-chō Hokkaidō (Hokkaidō) Autor/a u obra Colección Monkey Punch (Kazuhiko Katō) 

Gōshō Aoyama Manga Factory Hokuei (Tottori) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Gōshō Aoyama 

Yokohama Anpanman Children's Museum Yokohama (Kanagawa) Comercial Parque infantil dedicado a Anpanman 

2008 Estudio Capricho Bisui Kagami Gallery Satte Satte (Saitama) Autor/a u obra Dedicado a Kagami Yoshimizu, autor de la obra Lucky☆Star. 

2009 

GO Nagai Wonderland Museum Wajima (Ishikawa) Autor/a u obra Dedicado al autor Go Nagai, creador de Mazinger Z 

Yonezawa Yoshihiro Memorial Library Tokio (Tokio) Autor/a u obra Biblioteca dedicada a la obra Yonezawa Yoshihiro. 

2011 

Fujiko F. Fujio Museum Kawasaki (Kanagawa) Autor/a u obra Museo dedicado a la autora de la popular serie Doraemon 

Sendai Anpanman Children's Museum & Mall Sendai (Miyagi) Comercial Parque de atracciones dedicado a Anpanman 

Kaiyodo Hobby Museum Shimanto Shimanto (Kōchi) Comercial Museo dedicado al mundo del Hobby ( figuras) 

2012 

Tamano Museum Tamano (Okayama) Autor/a u obra Dedicado a Ii Hisaichi, Yukari Ichijo 

Kitakyūshū-shi Manga Myūjiamu Kitakyushu (Fukuoka) Género Dedicado al género manga. 

2013 

Niigata City Manga House Niigata (Niigata) Autor/a u obra Autores de la ciudad de Niigata 

Kobe Anpanman Children Museum Kobe (Hyōgo) Autor/a u obra Museo interactivo infantil dedicado a Anpanman 

Toei Hero World Namco Action Museum Chiba (Chiba) Comercial Museo dedicado a las obras de Toei. 

Tachikawa Manga Park Tachikawa (Tokio) Género Complejo dedicado al manga nacional. 

2015 

Takaoka Fujiko F. Fujio Hometown Gallery Takaoka (Toyama) Autor/a u obra Museo dedicado a la obra de Fujiko F. Fujio. 

Shōjo Manga Museum Taki 1735 Taki (Fukuoka) Biblioteca Museo dedicado al shōjo manga. 

Museum of Fantasy and Art Fukushima (Fukushima) Género Dedicado a la animación 

Seiyū Museum Tokio (Tokio) Género Museo dedicado a los dobladores 

2016 

Snoopy Museum Tokyo Tokio (Tokio) Autor/a u obra Dedicado a Snoopy cedido por el Museo Schultz. 

Chikuma City Furusato Mangakan Chikuma (Nagano) Biblioteca Biblioteca que recopila la obra de Hidezo Kondo. 

Shinjo Mogami Manga Museum Shinjo (Okayama) Género Dedicado a autores de la región de Mogami. 

2017 

Yumiko Igarashi Museum Kurayoshi (Tottori) Autor/a u obra Dedicado a la obra Yumiko Igarashi 

Museo del Manga de Kōshi Kōshi (Kumamoto) Biblioteca Colección de más de 40.000 mangas. 



CAPÍTULO 17 

LA INDUSTRIA DE CONTENIDOS EN MUSEOS Y EXPOSICIONES 

 

891 

Año Museo Localidad Tipología Temática 

2017 The Gundam Base Tokyo Tokio (Tokio) Comercial Dedicado a la comercialización de productos de la obra Gundam. 

2018 Enkei Gekijō Kurayoshi Figyua Myūjiamu Kurayoshi (Tottori) Comercial Dedicado a las figuras de animación 

2019 Moomin Valley Park Hanno (Saitama) Comercial Parque temático dedicado a Moomin 

2020 Tokorozawa Sakura Town Tokorozawa (Saitama) Género Exposición dedicada a la animación 

2020* 

Tokiwaso Manga Museum Tokio (Tokio) Autor/a u obra Dedicado a la obra de Tezuka, Fujiko Fujio. 

Biblioteca Internacional del Manga en Tokio Chiyoda (Tokio) Biblioteca Situado en la Universidad Meiji 

Tokiwa-so Manga Museum Toshima (Tokio) Autor/a u obra Dedicado a las obras de autores locales 

 

Fuente: elaboración propia.  
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17.1.4 Interpretación de la evolución de los museos dedicados al contenido 

Desde una perspectiva comparativa, basándonos en los diferentes contextos de aplicación de 

las estrategias de promoción descritas en el Capítulo 4, consideramos que podemos 

establecer un paralelismo entre los planes de acción del branding nacional y la construcción 

de los museos dedicados al contenido. Con posterioridad a la década de los noventa (1966 -

1989), los museos del contenido se centraron en la creación de espacios conmemorativos de 

autores locales en donde podemos encontrar determinadas bibliotecas que aportaban 

materiales relacionados. Estos espacios no pretendían generar una voluntad de constituirse 

como activos turísticos o bienes de interés nacional, sino que glorificaban la trayectoria de 

un autor con una importante carrera dentro del mundo de las artes gráficas.  

Esta tendencia variará en la década de los noventa (1990 – 1999), tras la perdida de la 

consideración peyorativa del contenido producida por el Otaku Panic (Capítulo 8), en donde 

podemos apreciar una expansión territorial de los museos dedicados al contenido como 

consecuencia de la necesidad de establecer atractivos singulares en las diferentes regiones. 

Según Berndt (2012), el factor principal que condicionó la expansión posterior de los museos 

del manga estaba supeditada por la inoperancia del gobierno nacional en años posteriores. 

Este proceso se agraviará en la primera década del s. XXI (2000 – 2007) donde, como 

consecuencia de los planes de acción de la «Visit Japan Campaign», los distintos territorios 

se integrarán con los objetivos nacionales buscando su espacio dentro del mercado. A pesar 

de que observamos una expansión leve durante los períodos comprometidos entre los años 

2008 a 2012533, las acciones realizadas por el Bunkachō [Agencia de Asuntos Culturales] 

con la ratificación de las “artes mediáticas” favoreció la expansión de esta tipología de 

instituciones (Berndt, 2012). A partir del contexto de recuperación de la actividad turística 

internacional (2013), el número de instituciones museológicas dedicadas al contenido 

incrementaron. Por medio del gusto y la demanda por estos materiales, estos museos se 

convirtieron en un referente en la integración de la industria del entretenimiento dentro de 

instituciones culturales.  

 

533 Una de las posibles consecuencias que consideramos disminuyo la expansión de esta tipología de museos, 
en comparación con los contextos anteriores, se debe al incidente de Fukushima del año 2011 y la leve 
recuperación del turismo internacional durante el período (Capítulo 4).  
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Esta tendencia de expansión y crecimiento se verá reducida en el año 2015, contexto en el 

que las políticas estratégicas del branding turístico nacional dejarán de utilizar el contenido 

como activo de liderazgo. En este sentido, podemos encontrar nuevos museos en zonas que 

han intentado atraer nuevos visitantes mediante el turismo de contenido a escala regional, 

como es el caso de la prefectura de Kumamoto y Tottori, pero sin un impacto significativo a 

escala nacional. En este sentido, las nuevas instalaciones se concentrarán en el área de Tokio 

como consecuencia del mega-evento del año 2020, con el fin de convertirse en una 

alternativa turística para los aficionados que acudan al evento.  

Atendiendo al mapa de distribución de los museos, la capital de Tokio se ha definido como 

un referente nacional en la construcción de espacios dedicados al manga como consecuencia 

de la demanda de los turistas, factor que influye directamente en las áreas colindantes. Este 

factor queda reflejado a su vez en las cercanías de la ciudad Kioto que, junto con la prefectura 

de Tottori, han ido aumentando progresivamente. Gracias a la iniciativa «Manga Kingdom 

Tottori» y los organismos implicados en el área de Kioto, consideramos que la concentración 

de museos e instalaciones del contenido podrán redistribuir, a medio y largo plazo, a los 

turistas interesados en la vinculación de los productos mediáticos y la cultura tradicional. 

Desde otra perspectiva geográfica, en la última década la región de Kyūshū está potenciando 

el turismo de contenido como factor diferenciador con el resto de territorio. Con el proyecto 

mencionado anteriormente «One Piece Reconstruction Kumamoto», junto a la agrupación 

de los diversos museos, el archipiélago expande su potencial y atractivo para motivar el 

consumo turístico de la zona sud del país.  

En este sentido, consideramos que las prefecturas colindantes aprovecharán el potencial del 

flujo turístico de las principales capitales mediante los recursos adaptados a las demandas 

del turista aficionado, los cuales han provocado la expansión de los museos del manga y el 

anime. Los distintos museos tratarán de establecer su nicho de mercado a partir de la 

adaptación de las características de los lugares de ocio y crearán espacios museísticos que 

garanticen una experiencia que logre motivar a los visitantes atraídos por el turismo de 

contenido. Con el fin de mostrar el alcance de esta tipología de museos, hemos desarrollado 

un mapa donde podemos observar la distribución nacional de los museos dedicados al manga 

y al contenido (Figura 41) y su alcance geográfico (Figura 42) sin distinción de su tipología. 

Con el objetivo de establecer un marco diferenciador, basándonos en los planes de acción 

del proyecto de construcción de la Nación Turística, hemos dividido las instalaciones por 
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períodos para mostrar su evolución y expansión a partir de los contextos históricos 

desarrollados en el Capítulo 4. 

Figura 41. Evolución de la distribución espacial de los museos dedicados al contenido (1969- 2020) 

 

  

Fuente: elaboración propia.  
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Figura 42. Densidad geográfica de los museos dedicados al contenido en los distintos territorios 

 

 

Desde esta perspectiva, consideramos que los museos del manga y el anime se han 

convertido en un referente museológico a escala nacional en el que la integración del 

entretenimiento, la cultura y el conocimiento, constituyen un activo que favorece la 

revitalización de los diversos territorios. Por medio de la motivación que genera el contenido, 

las distintas prefecturas han utilizado los museos como ejes de la planificación de la oferta 

de turismo de contenido, los cuales han convertido sus artículos y autores en activos 

inductores del territorio. 

Con el fin de establecer las particularidades de la museología y museografía dedicada al 

manga y el anime en Japón, en los siguientes apartados analizaremos las características que 

Fuente: elaboración propia.  
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constituyen esta tipología de instalaciones culturales. A través de las singularidades de los 

espacios de ocio, analizados en el Capítulo 10, junto con las características de la museología 

y museografía del Capítulo 16, propondremos nuestras interpretaciones para percibir las 

oportunidades y fortalezas que presentan esta tipología de instalaciones.  

 

El vínculo consolidado entre los museos y los visitantes ha provocado la aparición de nuevas 

tipologías museísticas, en las cuales las demandas y gustos de los usuarios adquieren una 

consideración al estar enmarcadas en un centro de investigación. Tal y como hemos 

mencionado en el Capítulo 16, la museología japonesa es capaz de integrar gran variedad de 

temáticas en función de las demandas del mercado donde la industria de contenido ha 

generado especial notoriedad. A través de la integración de dichos activos dentro de los 

museos japoneses, se genera una sinergia entre la voluntad educativa y la función de 

entretenimiento de los activos que provoca un aumento de las posibilidades de consumo e 

incrementan la tasa de flujos en las instalaciones. En este sentido, consideramos que la 

industria de contenido se ha convertido en un activo motivador, capaz de atraer a los 

aficionados y captar a un nuevo nicho de mercado, a las instalaciones museísticas o al propio 

territorio en donde se emplazan. 

Como hemos mencionado en el Capítulo 10, la industria de contenido japonesa se ha 

convertido en un factor influyente en el momento de articular una campaña de marketing 

que tenga un impacto positivo en el mercado japonés. En relación con las características que 

conforman los hábitos del mercado japonés, los elementos relacionados con el manga y el 

anime provocan cierta familiaridad con los consumidores que convierten su iconografía e 

imágenes en potenciales activos motivacionales. Según los argumentos que ofrece la 

compañía Nirai Kanai, empresa dedicada a la producción de animaciones, el uso del 

contenido en la publicidad es una herramienta de alto impacto para captar nuevos clientes 

por su vinculación emocional y su fácil modulación 534 . Estos factores que afectan al 

individuo a consumir el contenido junto con los planes de branding nacional y regional 

 

534 Nirai kanai (s.f.). Portal oficial de Nirai Kanai. NiraiKanai, Japón [Recuperado el 2 de agosto de 2020 en 
«http://nirai-kanai.co.jp»]. 
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(Capítulo 4 y 5), darán paso a la creación de museo que contextualicen un espacio535 

dedicado a su afición que provocarán un incremento del flujo de visitantes al territorio.  

Como hemos analizado en el Capítulo 10, utilizar la industria de contenido en una 

determinada campaña, extrapolable a los museos permanentes, no puede ser un elemento 

arbitrario y fruto de la aleatoriedad. Basándonos en los resultados de nuestras 

investigaciones, consideramos que para poder establecer una estrategia de atracción y 

motivación, a través de un contenido como inductor del objeto o su propia promoción, se 

deben de reunir una serie de condiciones que hagan posible identificar una obra en un 

determinado espacio. En este sentido, los museos que utilizan el contenido con un rol de 

liderazgo o un rol de apoyo deberán tener en cuenta los siguientes factores que determinan 

su presencia en el lugar.  

Tal y como hemos analizado en el Capítulo 14, en el que hemos establecido las relaciones 

entre el contenido y los territorios, el estudio del impacto de la obra (contexto temporal) y 

su relación con el espacio (contexto espacial) determinarán y justificarán la presencia de 

dicho activo mediático en sus instalaciones. Con el fin de establecer las bases estratégicas 

interpretadas en los museos permanentes y las exposiciones temporales, proponemos las 

siguientes relaciones a tener en cuenta en el momento de desarrollar una intervención de la 

industria de contenido en las instalaciones culturales:  

- Relación entre público y su temporalidad: el impacto y las tendencias del mercado 

determinarán la amplitud de la campaña de marketing mediante el uso de un contenido 

determinado. La popularidad o la moda en un contexto concreto favorecerá al desarrollo, 

influyendo en la aceptación y éxito de la exposición o el museo. Como consecuencia de la 

fluidez del gusto, se deberá de prestar atención a las tendencias del momento y tratar de 

planificar las estrategias de forma rápida y dinámica, con el fin de anticiparse a las posibles 

debilidades temporales; las cuales que no afectarán al contenido transgeneracional cuyas 

estrategias estarán influidas por otros factores. En este sentido, a través de la anticipación 

 

535 Esta contextualización espacial tratará de vincular el contenido con el territorio mediante la constatación de 
su origen (natalidad del autor, productora, etc.) que favorecerá en la propia percepción del territorio. En un alto 
porcentaje de los museos lo podemos observar en su propia denominación, donde la instalación lleva el nombre 
de la ciudad con el fin de reforzar la relación simbiótica (Yokote Masuda Manga Museum, Hida Manga 
Kingdom, Saitama Municipal Manga Kaikan, Ōme Akatsuka Fujio Kaikan o Suginami Animation Museum). 
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y el conocimiento del mercado del entretenimiento se podrán planificar estrategias que 

vinculen la industria de contenido y los museos. 

- Relación entre el contenido y el tiempo: además del auge de una determinada tendencia, 

el contendido debe de utilizarse en un tiempo determinado que justifique su uso. Entre los 

distintos factores a considerar destacamos la publicación de una nueva edición, el estreno 

de una película, el aniversario de su publicación o algún determinado acontecimiento 

temporal que justifique su uso.  

- Relación entre contenido y espacio: el entorno donde se articule la exposición, ya se a 

nivel regional o urbano, debe de justificar el uso de un determinado contenido. En los 

museos permanentes, la natalidad de los autores atestigua la presencia de un museo 

dedicado a su figura justificando así la contextualización espacial de las instalaciones. En 

el caso de exposiciones temporales dependerá de la tipología de contenido utilizado o su 

justificación temporal, pudiendo estar emplazadas en áreas colindantes de las salas de cine 

o centros comerciales destinados al ocio. En determinadas ocasiones, las exposiciones 

temporales dedicadas a un contenido pueden ser vinculadas a exhibiciones museológicas, 

las cuales relacionan la temática de la obra mediática con los activos del propio museo.  

- Relación entre el público y espacio: con el objetivo de establecer un correcto desarrollo 

de un evento expositivo vinculado al contenido, los aficionados y el público general deben 

de percibir la relación que justifica su presencia en un determinado espacio. Desde esta 

perspectiva, consideramos que la correcta adecuación del contexto temporal y espacial son 

factores indispensables para la interpretación de su desarrollo. Otro de los puntos a tener 

en cuenta es el uso de las obras y la selección del contenido. Su articulación a través de 

materiales llanos, entendidos como aquellas que no transmitan una moralidad negativa, es 

un factor generalizado en el uso de contenido en espacios culturales.  

La industria de contenido ofrece amplias oportunidades y ventajas en su uso para 

promocionar una determinada exhibición y transmitir conocimientos, tal y como hemos 

podido observar en el Capítulo 10, pero también plantea ciertas debilidades si no logra 

establecer las estrategias que justifiquen su presencia. Desde esta perspectiva, consideramos 

que utilizar un contenido sin tener en cuenta las relaciones entre espacio y el tiempo generará 

debilidades en la exhibición que condicionarán la necesidad de realizar campañas que den 

sentido al evento. En este sentido, los visitantes potenciales deben de entender el porqué se 
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realiza la exposición o se emplaza el museo, si no se producirá un aislamiento y un aumento 

de las debilidades del proyecto 536 . Los aspectos que hemos enunciado deben de 

complementarse con los estudios que hemos realizado en capítulos anteriores, donde hemos 

analizado los factores estratégicos del uso de la industria de contenido como mecanismo de 

revitalización territorial. A pesar de que exposiciones, museos y territorios presentan 

particularidades estratégicas diferenciales, las características derivadas de su uso siguen 

patrones y mecánicas similares en función de su rol en el proyecto537.  

Otro de los aspectos a destacar en la configuración de una estrategia que utiliza la industria 

de contenido como valor, es la necesidad de establecer el rol que plantea el contenido dentro 

del proyecto. Como hemos podido comprobar en los diferentes capítulos que conforman 

nuestra investigación, la industria de contenido presenta particularidades diversas en función 

de su desempeño (activo protagonista o secundario) y su función (rol de liderazgo o apoyo) 

dentro de su estrategia que también se aplica a los museos. En este sentido, consideramos 

que en los espacios museológicos y exposiciones temporales se establecen los siguientes 

roles que vinculan el contenido con los proyectos de captación y fidelización: 

- Rol de liderazgo: se trata de museos y exposiciones que utilizan una determinada obra 

con una vinculación temporal y espacial como factor predominante. Son espacios 

dedicados a dicho material, incluyendo los museos temáticos del género, en los que se 

evidencian las investigaciones realizadas de dichos contenidos. En estos espacios, el 

contenido actúa como eje central de la demanda y adquiere una posición predominante 

dentro de las instalaciones. En esta categoría encontramos casos como los museos 

dedicados a un autor local, un museo dedicado al género en áreas de grandes flujos o 

exhibiciones colindantes a las productoras de televisión.  

- Rol de apoyo: se trata de exposiciones o museos que utilizan puntualmente, o de forma 

permanente si está justificada su intervención, un determinado material de la industria de 

contenido para atraer a los aficionados. En estos espacios, el contenido es utilizados como 

herramienta que acompaña la exposición aportando un valor complementario a la 

experiencia. En este sentido, se trata de estrategias que utilizan las fortalezas 

 

536 En el capítulo 11 hemos podido observar el caso de Shonen Jump World, el cual presentaba una debilidad 
espacial al estar localizado en Ikebukuro. El uso de contenido con un público objetivo masculino en un espacio 
con afluencia de público femenino consideramos que provocó el cierre de las instalaciones. 

537 Estas particularidades estratégicas pueden consultarse en el capítulo 10. 
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motivacionales para captar y fidelizar a los aficionados que dotan de un valor simbólico al 

conjunto. Desde esta perspectiva, consideramos que la función del contenido es 

“acompañar” al visitante a través de la exposición y, en ocasiones, intervenir puntualmente 

sin adquirir un protagonismo notorio.  

El liderazgo del contenido dentro del espacio expositivo determinará su valor en el conjunto, 

convirtiéndose en un valor añadido o en un activo dominante. Esta particularidad deberá 

articularse dentro de las bases del proyecto, determinado la elección del contenido para 

lograr los objetivos 538 . Desde nuestra perspectiva, consideramos que la industria de 

contenido presenta múltiples ventajas a nivel motivacional, pero adquiere amplias 

debilidades a nivel funcional si las bases no están delimitadas. En este sentido, determinar 

los roles y funciones dentro del proyecto garantizará la prevalencia de las oportunidades y 

minimizará los posibles riesgos a medio y corto plazo.  

Como consecuencia de esta percepción que vincula el museo de contenido con la oferta 

turística, consideramos que se ha producido un proceso de homogeneización de esta 

tipología de espacios en los estudios académicos. Estas instalaciones han sido generalizadas 

por los expertos bajo el término Manga Museum (Anderson et al., 2017), factor que 

consideramos es consecuencia de su tipología temática y la estandarización del concepto a 

escala nacional e internacional. Desde nuestra perspectiva, consideramos que la agrupación 

de los museos dedicados al contenido provoca debilidades al establecer sus características 

estratégicas, factor que nos condiciona a denominar a esta tipología de instalaciones museos 

de contenido539.  

A pesar de que las características y singularidades dependen de la exposición o sus 

instalaciones, englobadas en una temática vinculada a la industria de contenido, 

consideramos que es posible establecer diversas categorizaciones en función del discurso 

 

538 La definición del proyecto y el uso del contenido deberá de ser la prioridad en las bases estratégicas, dado 
que determinará las debilidades y fortalezas del conjunto. Como hemos podido determinar en el capítulo 14, 
en el que hemos analizado el impacto de un contenido de liderazgo en distintos territorios, el contenido adquiere 
ciertas singularidades en función de su aplicación. Siguiendo los resultados de nuestra investigación, aplicadas 
al sector museológico, las variables del gusto y la demanda del mercado podrían condicionar el correcto 
desarrollo de los planes de acción a medio y largo plazo.  

539 Utilizamos la palabra “contenido” basándonos en la definición de turismo de contenido de los autores Philip 
Seathon y Takayoshi Yamamura (2017). Partiendo de los citados autores, el término “contenido” englobaría: 
manifestaciones creativas de la cultura popular, películas, series, dramas televisivos, manga, anime, novelas y 
videojuegos. 
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narrativo de sus exhibiciones. A través de los resultados de nuestra investigación, donde 

hemos podido visitar e interpretar distintas instalaciones, consideramos que los museos de 

contenido con rol de liderazgo se dividen en:  

- Museos dedicados al autor, obra o estudio: esta tipología de museos se caracteriza por 

la conservación, difusión y preservación, de los materiales de una autora, autor o estudio 

de animación representativo dentro del contexto espacial donde se emplaza. Habitualmente 

se localizan en las ciudades natales de los artistas que han obtenido cierta relevancia a nivel 

internacional o nacional (ej. Gōshō Aoyama Manga Factory, Saitama Shiritsu Manga 

Kaikan, Fujiko F Fujio Museum, Tezuka Osamu Kinenkan, Toei Animation Gallery, etc.).  

- Museos dedicados al género: estos museos glorifican, difunden y conservan las diversas 

obras relacionadas con un género concreto (manga, anime, videojuegos, etc.), divulgando 

su evolución y relevancia histórica dentro del contexto nacional o internacional (ej. Yokote 

Masuda Manga Museum, Suginami Animation Museum, Museo del Manga de Kitakyushu, 

etc.).  

- Museos comerciales: proponemos definir como museos comerciales aquellos espacios 

que, mediante una exposición en el que se evidencia una narrativa en torno a la temática, 

enaltecen un activo determinado con el objetivo de incitar al consumo. Las exposiciones 

muestran la trascendencia de un producto o contenido determinado, atribuyendo a los 

bienes de consumo un valor museológico vinculado a la calidad (valor añadido al objeto) 

(ej. Moomin Valley Park, Tokyo Anime Center, Bandai Museum, The Gundam Base Tokyo, 

etc.) .  

- Museos bibliotecas: se tratan de espacios concebidos como una instalación museológica 

en las que se enaltece la funcionalidad de sus activos expuestos. Esta tipología de museos 

se caracteriza por sus funciones de conservación, estudio y difusión del conocimiento en 

torno a una temática concreta, con la particularidad que los materiales pueden ser utilizados 

por los visitantes. La diferencia de estos museos con las bibliotecas tradicionales se 

caracteriza por la presencia de exposiciones temporales y permanentes, en los que su 

discurso museológico gira en torno a los libros y materiales consumibles por los visitantes 

y su propia concepción como centro de investigación (ej. Shōjo manga Museum Taki 1735, 

Museo Internacional del Manga de Kioto, Chikuma Furusato Mangakan, etc.). 
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Desde el punto de vista de las exhibiciones, las cuales utilizan el contenido con un rol de 

apoyo, consideramos que se establecen las siguientes categorías:  

- Exposiciones de intervención indirecta del contenido: se trata de exposiciones que 

utilizan un determinado activo de la industria de contenido para generar valor añadido a 

una exposición concreta. En dichos espacios, los activos relacionados con la industria del 

contenido poseen un valor de apoyo al conjunto temático de la exposición y aportan un 

atractivo adicional a los bienes expuesto, pero sin eclipsar o influir en el discurso de la 

exhibición.  

- Exposiciones de revitalización espacial: esta tipología de exposiciones se diferencian de 

las anteriores mencionadas por la relevancia del contenido mediático (rol de liderazgo) 

dentro de la narrativa de la exhibición. Se tratan de exposiciones temporales o permanentes 

que difunden e indagan en una obra o contenido concreto, con el objetivo de atraer a los 

visitantes a las instalaciones y profundizar en el conocimiento. Su función principal dentro 

del conjunto es revitalizar la instalación o aportar un valor complementario a la visita para 

lograr la captación y fidelización del espacio.  

Desde esta perspectiva, consideramos que podemos delimitar las tipologías expositivas en 

función de su rol dentro del conjunto dado que nos facilita la interpretación de los planes de 

acción y sus mecanismos de desarrollo. Estos lugares se convertirán en activos 

fundamentales para establecer el turismo de contenido, los cuales aportaran una mayor 

solidez a la estrategia de los territorios, tal y como hemos observado en el Capítulo 14 con 

el caso de Hokuei. En este sentido, proponemos las categorías y tipologías mencionadas 

como base para el estudio de la museística del contenido, las cuales se deberán de ir 

revisando a medida que evolucionen los museos.  

 

Con el objetivo de establecer las características más destacables de la museística que utiliza 

la industria de contenido, en los siguientes apartados analizaremos e interpretaremos las 

singularidades de estos espacios que logran integrar el entretenimiento con el conocimiento. 

En este sentido, partiremos de las interpretaciones de la museología y museografía japonesa 

expuestas en el capítulo 16 y los espacios de ocio analizados en el capítulo 10, los cuales 

establecerán las bases de nuestros estudios de caso con los que podremos determinar las 
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oportunidades, fortalezas y debilidades del uso del contenido en instalaciones culturales y 

su función dentro del conjunto.  

Para desarrollar nuestra investigación, nos centraremos en el análisis de las singularidades 

más destacables de la museística japonesa reflejadas en diferentes casos concretos 

localizados en el territorio. En primer lugar, analizaremos cómo se desarrolla la armonía 

dentro del conjunto espacial, adaptándose a las dinámicas del territorio, del entorno contiguo 

y sus áreas complementarias, con el fin de aportar valor a la experiencia. En segundo lugar, 

describiremos cómo se desarrolla la inmersión del espectador en el contenido dentro del 

espacio mediante la creación de una ambientación óptima que favorece a la experiencia 

lúdica y educativa. En tercer lugar, indagaremos en la articulación de los museos comerciales 

donde los objetivos buscan aportar un valor añadido al consumo de bienes dentro de las 

instalaciones. En cuarto lugar, describiremos cómo se desarrolla la funcionalidad dentro del 

espacio a través de los artículos expuestos; centrándonos principalmente en los museos 

biblioteca. En quinto lugar, interpretaremos el uso del contenido como activo cultural del 

territorio, en el que analizaremos cómo se produce la conversión de un producto destinado a 

la cultura de masas en un bien de interés patrimonial. Para finalizar, en los dos últimos 

aparados desarrollaremos una interpretación de las tipologías de exposiciones que utilizan 

el contenido para atraer a los visitantes, en los que indagaremos en el rol del activo mediático 

y su intervención en el conjunto.  

17.3.1 La adaptación de los museos conmemorativos a las demandas del mercado 

Como hemos descrito en el Capítulo 16, la museología japonesa se caracteriza por la 

integración de sus exhibiciones al conjunto expositivo a través de una atmosfera armónica 

que favorece al disfrute de la experiencia. Esta particularidad influye significativamente en 

el grado de percepción del espacio y sus exposiciones, integrando así en un conjunto unitario 

los elementos que conforman la experiencia. Mediante la armonía de la zona interior y 

exterior, los museos permanentes dedicados al contenido ofrecen experiencias que influirán 

significativamente en su identificación y el aumento de flujos dentro del territorio. Con el 

fin de determinar estas características, en el presente apartado expondremos el vínculo 

armónico en el conjunto espacial (territorio, espacio colindante e instalación) en los primeros 

museos del contenido.  
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Los museos dedicados a la vida y obra de mangaka locales se han convertido en el recurso 

más estandarizado por las diferentes regiones para revitalizar su turismo a partir de la 

aceptación del contenido a escala nacional e internacional. Esta tipología de museos fueron 

los primeros en surgir, gracias a las donaciones de artistas y familiares, con la voluntad de 

conservar y exponer materiales inéditos convertidos en un activo identitario dentro de su 

territorio. La principal debilidad de dichas instalaciones recae en la temporalidad de sus 

artistas, la cual podrían llegar a suscitar un desconocimiento por parte las nuevas 

generaciones que no ven atractivas las obras expuestas. Este factor lo podemos apreciar en 

los primeros museos dedicados al contenido, contextualizados temporalmente en la década 

de los sesenta y mediados de los 90, en donde se han debido de desarrollar diferentes 

alternativas para continuar atrayendo usuarios a sus instalaciones.  

Desde esta perspectiva, consideramos que las instalaciones conmemorativas se han 

convertido en espacios en el que se aporta un valor añadido a la experiencia de conjunto 

(territorio, barrio e instalaciones), con el que a través de la armonía del exterior e interior se 

genera una atmosfera atractiva que motiva su consumo. Consideramos que estas estrategias 

se desarrollan en las instalaciones que han sufrido las debilidades temporales del uso del 

contenido como activo de liderazgo, en los cuales la fluidez del mercado ha influido en el 

descenso del número de usuarios y su pérdida de atractivo. Para lograr transmitir la 

importancia patrimonial de los autores locales, sus obras y conseguir sobrevivir al mercado, 

la adaptación de las instalaciones a las demandas u ofertas del territorio favorecerá al clima 

armónico que se genera dentro del conjunto a nivel turístico. En este sentido, los primeros 

museos dedicados a mangakas relevantes de contextos pasados han transformado y 

redefinido su percepción con el fin de perdurar su misión pedagógica y la presencia dentro 

del sector.  

El museo Saitama Shiritsu Manga Kaikan [Saitama Municipal Cartoon Art Museum], 

situado en el área popularmente conocida por “Bonsaichō” [Pueblo del bonsái], es el lugar 

de conservación y exposición del artista Rakuten Kitazawa540. La zona donde se emplaza, 

denominada Omiya Bonsai Village, es famosa por sus obras maestras de bonsái que atraen a 

 

540 Kitazawa Yasuji nació en 1876 en Saitama y es considerado uno de los pioneros en la sátira dentro de la 
historia del manga conocido por el sobrenombre Rakuten Kitazawa. Fue el primer artista de manga profesional 
en Japón que estuvo activo desde la era Meiji hasta la era Showa temprana. 



CAPÍTULO 17 

LA INDUSTRIA DE CONTENIDOS EN MUSEOS Y EXPOSICIONES 

 

905 

entusiastas nacionales e internacionales para deleitarse de los tradicionales jardines 

japoneses.  

Se trata de un museo conmemorativo de titularidad pública que cuenta con una planta 

principal, en la que se realizan las exposiciones, una planta superior, dedicada a cursos y 

biblioteca, y un amplio jardín tradicional. El emplazamiento de las instalaciones del museo 

se debe a la donación de la residencia particular de Rakuten Kitazawa tras su fallecimiento, 

factor que aporta un valor biográfico al espacio541. En el momento de su inauguración, el 

objetivo principal era conmemorar la imagen del ilustre mangaka Kitazawa Rakuten que 

vivió sus últimos años de vida en dicha localidad (1948-1955), convirtiéndose en un 

referente de la ciudad. La importancia del autor y su trascendencia histórica hicieron posible 

la aceptación de los residentes en la apertura del espacio donde, gracias a la exposición de 

sus bienes personales y su trabajo, se convirtió en el primer museo dedicado al manga de 

titularidad pública (Berndt, 2012).  

Durante sus primeros años, el museo obtuvo un rol de liderazgo dentro del conjunto de la 

ciudad, pero como consecuencia del desconocimiento de las nuevas generaciones, se ha 

convertido en un apoyo al contenido turístico de la Omiya Bonsai Village (pasando a un 

segundo plano dentro de la oferta turística). Entre las características más significativas del 

Saitama Municipal Cartoon Art Museum, destacamos su integración dentro del espacio 

donde se encuentra y la adaptación de sus instalaciones a la oferta. Como consecuencia del 

público objetivo que frecuenta la zona en búsqueda de la contemplación de elementos 

naturales, en la instalación del museo se ha emplazado un área de descanso donde los 

visitantes pueden admirar el jardín tradicional (Imagen 315). Desde esta perspectiva, 

consideramos que el citado museo muestra las características adaptativas del espacio a la 

demanda, convirtiéndose en un valor añadido de un área turística con un público específico 

definido.  

 

541 En el antiguo estudio Sanko Manga Studio, que hoy alberga las instalaciones del museo, se dedicó a formar 
a futuros profesionales del manga, siendo así uno de los primeros mangaka que formó a sus discípulos. Entre 
sus estudiantes podemos destacar la presencia de Hekoten Shimokawa, creador de Imokawa Mukuzo 
Genkanban no Maki (1917), obra considerada el primer anime de la historia (Cobos, 2010; Poitras, 2014; 
Ricciardelli, 2018). 
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Imagen 315. Espacio interior del Saitama Municipal Cartoon Art Museum  

 

 

El ejemplo de Saitama Municipal Cartoon Art Museum evidencia la fluidez del gusto y la 

temporalidad de los contenidos, capaces de convertir una instalación con activos motivantes 

en un valor añadido de un espacio mayor. No obstante, la armonía del edificio con el 

conjunto del área ha garantizado la supervivencia de sus instalaciones, adaptando su oferta 

a las demandas turísticas del público entrante.  

Basándonos en el caso anterior, consideramos que el reacondicionamiento de las 

instalaciones que han perdido su rol de liderazgo turístico deben de adaptar sus objetivos y 

centrar la oferta en función del público mayoritario para lograr la supervivencia del espacio. 

Uno de los casos de revitalización y dinamismo más destacado lo localizamos en el museo 

conmemorativo dedicado a la vida y obra del artista Takehisa Yumeji (1884-1934), fundado 

en el año 1981 y localizado en Shibukawa (prefectura de Gunma). Como consecuencia de la 

fluidez del gusto, el espacio del Yumeji Takehisa Ikaho Memorial Museum se adaptó a las 

características del área estableciéndose como un referente del uso de la arquitectura como 

elemento de relajación en la experiencia del visitante. Se trata de un museo de titularidad 

privada en el que se exponen obras del período Taishō que siguen las bases estéticas del 

Fuente: Matcha Inc (2021). https://matcha-jp.com/en/greatertokyo/10278. Recuperado el 25 de agosto de 2021.  

Fuente: SaitamaCity (s.f.). https://www.stib.jp/saitamacity-visitorsguide/spots/manga. Recuperado el 18 de febrero 
de 2020.  
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Taishō roman [Romanticismo Taishō], un movimiento artístico influenciado directamente 

del Romanticismo europeo (Marcus et al., 2017).  

La principal característica del museo es la sintonía entre las obras y el espacio, en el que se 

crea una ambientación agradable donde se integran ambos elementos que favorecen al clima 

armónico del conjunto. Se trata de un edificio construido exclusivamente para albergar las 

obras del artista Takehisa Yumeji, en el que se integran elementos de la arquitectura 

occidental y elementos tradicionales japoneses. Esta característica queda reflejada en el 

portal oficial del museo en donde se enaltece la infraestructura como parte de la 

experiencia542. En este sentido, la filosofía del museo no es solo exponer y conservar las 

obras del artista, sino que plantean una experiencia relajante a través de todos los elementos 

que componen el espacio (Imagen 316). Esta voluntad se refleja al entrar al hall del edificio 

principal, en el que el visitante se encuentra con una sala con cajas de música del período 

Taishō que crean una melodía relajante al iniciar la visita que propicia la inmersión en el 

discurso narrativo.  

Imagen 316. Integración armónica del Yumeji Takehisa Ikaho Memorial Museum  

 

 

Concebido como un “parque temático curativo”, la exposición se articula por las diferentes 

salas integrando los elementos arquitectónicos del período Taishō con decoración del 

 

542  “La apariencia es de estilo occidental, pero las dimensiones son a escala japonesa. Los materiales se 
examinan cuidadosamente y están completamente hechos a mano. Los accesorios de iluminación internos 
(cortinas de vidrio) se fabricaron en la era Taishō y son principalmente japoneses. Los muebles también son 
antiguos. La luz absorbe la luz exterior tanto como sea posible para que pueda sentir los cambios de las cuatro 
estaciones y el cambio de hora en la mañana, mediodía y noche, y traer una nueva impresión a los visitantes” 
(Takehisa Yumeji Ikaho Kinenkan, s.f.).  

Takehisa Yumeji Ikaho Kinenkan (s.f.). Portal oficial del Yumeji Takehisa Ikaho Memorial Museum. Yumeji 
Takehisa Ikaho Memorial Museum, Japón [Recuperado el 4 de enero de 2020 en «www.yumeji.or.jp»]. 

Fuente: Takehisa Yumeji Ikaho Memorial (s.f.). https://yumeji.org. Recuperado el 18 de febrero de 2020.  
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período Edo y Meiji. Según la descripción del museo: “se trata de un espacio donde puedes 

sentir la belleza y el corazón a través de las pinturas de Yumeji. Un museo de dimensiones 

pequeñas, con materiales seleccionados por su belleza, decorados con elementos 

tradicionales de la cultura japonesa y rodeado de un jardín tradicional que, según se nos 

describe, el ki que emana de él calma el corazón de los visitantes y los conduce a un estado 

de calma e inocencia”543.  

El caso del Yumeji Takehisa Ikaho Memorial Museum muestra el desplazamiento del rol de 

liderazgo del contenido para redefinir su función dentro del territorio. La reconversión de su 

función de museo de contenido a espacio curativo evidencia la necesidad de adaptar su oferta 

por las debilidades temporales de la industria de contenido. La concepción actual adaptada 

al entorno cercano, en el que se desarrollan tipologías turísticas ajenas al contenido, ha 

dinamizado la instalación a través de la readaptación de su oferta a las demandas del 

mercado.  

Este caso nos muestra la necesidad de complementar el espacio con otros activos que 

garanticen la supervivencia de las instalaciones permanentes de contenido. Mediante la 

adaptación del museo a las ofertas externas, las cuales integraran al museo y generarán cierta 

armonía entre los activos turísticos, se logrará atraer a visitantes y transmitir la función 

educativa de las instalaciones. Esta característica de complementación es evidente en el 

museo dedicado a la obra de Machiko Hasegawa, creadora de la popular serie Sazae-san 

(1946-1974), donde sus instalaciones albergan además activos vinculados al arte pictórico.  

El Hasegawa Machiko Bijutsukan [Museo de Arte Machiko Hasegawa] se ha caracterizado 

por asociar la visión del mundo de la artista dentro del espacio arquitectónico, en el cual se 

muestra el gusto y la belleza a través de los ojos de la autora que aporta un valor único a la 

visita. Se trata de un museo privado creado por la propia artista Machiko Hasegawa (1920 - 

1992)544 y su hermana Mariko Hasegawa (1917 - 2012) localizado en la ciudad de Setagaya 

inaugurado en el año 1985 (Tokio). Tras el éxito de las obras Sazae-san (1946 - 1974) e 

Ijiwaru-san (1966 -1971), la artista invirtió parte de las ganancias en la colección de obras 

 

543 Ibid. 

544 Según los autores Briedget Hanchek y Liam Brockey (2019), Machiko Hasegawa fue la primera mujer en 
convertirse en una artista manga de prestigio durante el período de postguerra.  
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de arte, convirtiéndose en una acérrima coleccionista, factor que ha hecho posible la 

complementación del museo dedicado a su figura.  

En el contexto de su fundación, el Hasegawa Machiko Bijutsukan545 partía de la idea de 

exponer los materiales que recopilaron con las ganancias de la serie y, paulatinamente, se 

empezaron a exponer materiales originales de la autora. Con un total de 788 obras, en las 

que se incluyen 311 pinturas japonesas, 250 pinturas occidentales, 195 materiales de 

artesanía y 32 esculturas 546 , se complementa la oferta pictórica dedicada a Hasegawa 

(Imagen 317). Por medio de las exposiciones temporales, realizadas periódicamente, el 

museo trata de crear un vínculo entre el arte y las obras de la artista en un espacio en el que 

se puede experimentar la belleza descubierta por Machiko Hasegawa. En este sentido, los 

materiales expuestos relativos a la industria de contenido se mimetizan con el arte 

“tradicional” a través de un discurso narrativo dedicado a la autora, con una oferta 

complementaria que se armoniza dentro de la temática expositiva.  

Imagen 317. Integración de las obras en el Hasegawa Machiko Bijutsukan 

 

 

545 Anterior al 1992, el museo se llamaba Museo de Arte Hasegawa.  

546 Hasegawa Machiko Bijutsukan (s.f.). Portal oficial del Hasegawa Machiko Bijutsukan. Museo del Arte 
Machiko Hasegawa, Japón [Recuperado el 5 de enero de 2020 en «www.hasegawamachiko.jp»]. 

Fuente: Kanazawa, S. (2020). https://ameblo.jp/artony/entry-12611593048.html. Recuperado el 25 de 
junio de 2021.  
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Del igual modo que los casos citados anteriormente, el museo dedicado a la artista se ha 

debido de complementar para adaptarse a las alternativas dentro del mercado. La debilidad 

temporal que ocasiona la industria de contenido produce que los museos permanentes 

dedicados a autores necesiten una constante revisión, dado que se corre el riesgo de perder 

su impacto dentro del mercado. En el caso del Hasegawa Machiko Bijutsukan, la adhesión 

de los materiales de la artista con las obras de arte expuestas favorece la creación de 

experiencias complementarias donde el discurso narrativo se centra en la visión artística de 

la mangaka. Este factor provoca que los materiales originales y las obras de arte estén en 

armonía dentro del espacio, incitando así al consumo a través de la vinculación que se 

establece entre una galería de arte y un museo de contenido.  

Dado que las debilidades temporales ocasionan un impacto negativo en las exposiciones 

dedicadas a mangakas, determinadas localidades han utilizado alternativas permanentes 

dentro de instalaciones existentes para glorificar la imagen de sus autores locales. En la 

ciudad de Hanawa, prefectura de Fukushima, se habilitó un área dentro del complejo 

Hanamachi Community Plaza para conmemorar las obras de Ichirō Tominaga (1925 - 2021). 

Con el objetivo de rendir homenaje al mangaka se expusieron 38 materiales originales en un 

recinto circular que aportaban un valor conmemorativo a una instalaciones públicas. Esta 

colección dota de un marco de presentación de las instalaciones museológicas dedicadas al 

artista mediante un lugar conmemorativo y promocional que integra la región con el 

contenido. Este caso ilustra algunas de las estrategias utilizadas en los museos permanentes, 

las cuales se basan en su colocación en un espacio de tráfico para lograr la familiaridad y 

armonía dentro del conjunto.  

Los casos expuestos evidencian las debilidades y oportunidades que se desarrollan dentro de 

los museos de contenido, en los que la temporalidad del gusto en el mercado influirá en la 

proyección a largo plazo de los planes de acción. Para lograr combatir esta debilidad, esta 

tipología de museos tratan de crear espacios adaptados y dinámicos que integran los 

elementos espaciales al conjunto expositivo. En este sentido, el objetivo de estas 

instalaciones es generar estímulos positivos en el visitante que favorezcan el disfrute de las 

obras, utilizando habitualmente el contacto con la naturaleza, que garantizan la armonía entre 

la exposición, el espacio y su territorio. 
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17.3.2 La inmersión a través del escenario museológico 

A mediados de la década de los noventa, las instalaciones museológicas dedicadas a autores 

y sus obras empezaron a adaptar los espacios expositivos al lenguaje visual de los materiales 

expuestos, como consecuencia de la perdida de interés de los nuevos aficionados provocada 

por la fluidez del mercado. Según Kodama Kanazawa (2011), el entusiasmo del público en 

las exposiciones de manga descendió en este período a causa del escaso atractivo del discurso 

narrativo (Berndt, 2012). Para lograr combatir esta debilidad, los museos del contenido se 

convirtieron en escenarios atractivos donde se exponían obras originales con un valor 

añadido escenográfico que articulaba su discurso narrativo. En este sentido, consideramos 

que los materiales originales en dicho contexto aportan veracidad y autenticidad al espacio, 

pero no constituyen el valor motivante de consumo. Con el uso de la tematización, los 

museos adquieren un valor lúdico a la experiencia, convirtiéndose en lugares donde se 

pueden contemplar materiales originales de la industria de contenidos inmersos en la 

temática. 

El uso de colores vivos, junto con la colocación de estatuas que simulan el tamaño real de 

los personajes de ficción, generan en el espectador una experiencia inmersiva donde realidad 

y ficción se juntan en un mismo espacio. Uno de los primeros museos que utilizaron esta 

tipología expositiva, basada en la creación de recintos inmersivos que imitan la ficción, fue 

el Tezuka Osamu Kinenkan (1994)547. El maestro Tezuka, considerado el Dios del Manga, 

es uno de los mangaka que ha traspasado la frontera generacional atrayendo un gran número 

de visitantes a su instalación conmemorativa (Denison, 2010; Berndt, 2012; Chance, 2013; 

Anderson et al, 2017). Desde el punto de vista museográfico, parte del encanto de sus 

instalaciones está constituido por su diseño escenográfico, con el que se crea una inmersión 

completa en la obra del autor. Por medio de elementos decorativos, ambientados en los 

paisajes y personajes de sus universos de ficción, se crea un escenario expositivo donde el 

visitante traspasa la realidad y se sumerge en el contenido. Al caminar por sus instalaciones, 

el espectador puede adentrarse plenamente en la obra a través de los detalles simbólicos que 

aparecen durante todo el recorrido. Estos factores producen en los usuarios una experiencia 

 

547 Takarazuka City (s.f.). The Osamu Tezuka Manga Museum. Portal oficial del Gobierno de Takarazuka, 
Japón [Recuperado el 5 de enero de 2020 en «https://www.city.takarazuka.hyogo.jp/tezuka »]. 
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lúdica mientras exploran las aportaciones del autor en la historia del manga y el anime, 

adquiriendo así conocimientos mediante un modelo discursivo constructivista. 

La trascendencia de la obra de Osamu Tezuka ha permitido que el contenido del museo 

continúe ejerciendo un rol de liderazgo en el que sus exposiciones e instalaciones proyectan 

una experiencia a largo plazo 548 . Según los investigadores David Anderson, Shimizu 

Hiroyuki e Iwasaki Shota (2017), el museo dedicado a la obra de Tezuka se caracteriza por 

la creación de experiencias emocionales en los visitantes. A través de los recuerdos y la 

nostalgia del pasado, las diversas exposiciones provocan en los visitantes un retorno catártico 

a su juventud vinculados al momento de consumo de los contenidos. Esta integración ente 

nostalgia, usuarios, contenido y escenario, hace del Tezuka Osamu Kinenkan un espacio 

único dentro de su categoría (Imagen 318).  

Imagen 318. Inmersión creada por los diferentes espacios que componen el Tezuka Osamu Kinenkan 

 

 

 

 

548 Como hemos mencionado en el capítulo 14, la trascendencia generacional de la obra y su relevancia dentro 
del género (innovación, consideración artística, etc.) convierte a determinados autores en referentes canónicos 
dentro del contenido. Estos autores facilitan la proyección de instalaciones a largo plazo, gracias a la 
trascendencia de su influencia dentro del mercado.  

Fuente: The Osamu Tezuka Manga Museum (s.f.). https://city.takarazuka.hyogo.jp. Recuperado el 19 de febrero 
de 2020.  
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Esta experiencia inmersiva en la museografía del contenido no se limita al entorno cerrado 

de las instalaciones, sino que puede ampliarse dentro de su espacios colindantes. El Fujiko 

F. Fujio Museum (2011), en la localidad de Kawasaki, ha creado un referente del uso de sus 

anexos para crear experiencias inmersivas en el espectador y complementar la visita de las 

instalaciones549. Por medio de estatuas de gran formato situadas en los jardines del museo, 

el visitante puede completar la experiencia expositiva con elementos decorativos externos 

con una intención lúdica e interactiva. Además, en sus instalaciones, donde se exponen más 

de 50.000 dibujos originales de la popular serie Doraemon (1969-1996), se integran diversos 

dioramas que recrean los escenarios de la obra de ficción (Imagen 319). Esta tipología 

expositiva, basada en dioramas a escala real, son parte de los elementos que complementan 

la experiencia inmersiva en los museos de contenido. A través de la creación de ubicaciones 

ficticias en la realidad, los museos rompen la frontera que separa ambos mundo aportando 

una experiencia única en la que el espectador logra formar parte de las obras de animación 

que motivan su afición.  

Imagen 319. Inmersión creada en el interior y exterior de los espacios del Fujiko F. Fujio Museum 

 

 

 

549 Fujiko F. Fujio Museum (s.f.). Portal oficial del Fujiko F. Fujio Museum. Museo Fujiko F. Fujio, Japón 
[Recuperado el 5 de enero de 2020 en «http://fujiko-museum.com»]. 

Fuente: Fujiko F. Fujio Museum (s.f.). https://fujiko-museum.com. Recuperado el 19 de febrero de 2020.  
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La culminación de la experiencia escenográfica, en los museos dedicados al manga y al 

anime, la localizamos en las instalaciones que conforman el Mitaka no Mori Ghibli 

Bijutsukan [Mitaka Forest Ghibli Museum] (2001), un espacio dedicado a la productora de 

obras de animación más reconocida a escala global (Denison, 2010; Peters, 2015; Norris, 

2018). Concebido como un parque temático dedicado a Studio Ghibli, las instalaciones se 

desplazan dentro y fuera del edificio creando un escenario integrador en el que convergen 

realidad y ficción (Imagen 320). A través de las decoraciones y los diseños detallistas, los 

visitantes pueden experimentar la “magia” de las obras del estudio y disfrutar de una 

experiencia lúdica con el valor añadido que ofrecen las distintas exposiciones (Peters, 2015).  

Imagen 320. El conjunto de imágenes de diversos espacios del Museo Ghibli  

 

 

Fuente: Ghibli Museum (s.f.). https://ghibli-museum.jp. Recuperado el 19 de febrero de 2020.  
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Esta construcción del escenario expositivo mediante los decorados proporciona la 

integración de los artículos originales e identifica el espacio como un lugar “real”550. Los 

aficionados del contenido buscan en sus exposiciones la inmersión directa con la ficción que 

proporcione un instante extraordinario en el que se vinculan físicamente con el objeto que 

motiva su afición. Además, desde el punto de vista educativo, el autor Shuji Takashima 

(2002) menciona que la integración de ambos elementos beneficia en la obtención de sus 

objetivos pedagógicos: “es seguro que todo el edificio ha sido creado hábilmente como un 

espacio de juego mientras que simultáneamente sirve como un lugar que educa por vía de la 

interactividad” (Peters, 2015, pp. 165). A partir de los escenarios expositivos, junto con la 

atribución simbólica que aportan los materiales originales, convierten a esta tipología de 

museos en lugares donde vivir experiencias extraordinarias.  

Para finalizar esta introducción a la inmersión del espectador dentro del espacio haremos uso 

de las palabras de Hayao Miyazaki (2001), publicadas en el portal oficial del Mitaka no Mori 

Ghibli Bijutsukan, con las que el director reflexiona sobre la intencionalidad de su museo de 

contenido. Partiendo de las voluntades del célebre artista, consideramos que su definición es 

aplicable en otros museos dedicados al contenido donde la inmersión genera emociones en 

aficionados y proporcionan experiencias educativas/lúdicas únicas. A través de las 

“voluntades” del director (Miyazaki, s.f.)551, podemos percibir ciertas singularidades de la 

museología japonesa expuestas en el Capítulo 16: 

“Quiero hacer este tipo de museo: 

Un museo interesante y de buen corazón. Un museo donde descubrir varias cosas. Un museo donde puedes encontrar 
muchos pensamientos. Un museo donde la gente que quiere disfrutar puede disfrutar, la gente que quiere pensar 
puede pensar y la gente que quiere sentir puede sentir. ¡Y un museo que te hace sentir un poco más relajado cuando 
sales que cuando entras! 

Por eso, el edificio será ...  

Quiero hacerlo como una película en sí misma. Un edificio digno. No quiero hacer un edificio que se vea bien, un 
edificio que se vea lujoso o un edificio sellado. Quiero crear un espacio agradable donde pueda sentirme aliviado 
cuando me relajo. Quiero crear un edificio que se sienta cálido al tacto y se sienta cuando se toca. Quiero hacer un 
edificio donde el viento y la luz del exterior puedan entrar y salir libremente. 

A nivel administrativo será ...  

Quiero tratar a los niños pequeños tanto como sea posible. Quiero dar la mayor consideración posible a aquellos 
que tienen una discapacidad. Quiero crear un lugar de trabajo donde los trabajadores puedan sentirse seguros y 

orgullosos. Los visitantes no están controlados con rutas predeterminadas y direcciones fijas. Quiero seguir 

 

550  Mitaka no Mori Ghibli Bijutsukan (s.f.). Portal oficial del Mitaka no Mori Ghibli Bijutsukan. Gibli 
Museum, Japón [Recuperado el 5 de enero de 2020 en «https://www.ghibli-museum.jp»]. 

551 Mitaka no Mori Ghibli Bijutsukan (s.f.). This is the Kind of Museum I want to Make!. Gibli Museum, Japón 
[Recuperado el 5 de enero de 2020 en «https://www.ghibli-museum.jp/en/kind/»]. 
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asumiendo nuevos desafíos con muchas ideas para que las exhibiciones no se llenen de polvo ni se vuelvan viejas. 
Quiero seguir invirtiendo para ese fin. 

Las exposiciones serán… 

No quiero ser un lugar donde solo los fanáticos de Ghibli sean felices. No quiero convertirlo en un "museo del 
pasado" donde se alinean las pinturas de las obras de Ghibli hasta ahora. Quiero crear un lugar donde sea divertido 

con solo mirarlo, que los corazones de las personas que lo hacen estén conectados y nazca una nueva perspectiva 

de la animación. 

Quiero crear una sala de exhibición de videos o una sala de exposiciones donde pueda dibujar y presentar obras e 
imágenes exclusivas del museo, y conmoverlas con vivacidad. (¡Quiero hacer y publicar mi propio cortometraje!). 
Me gustaría proyectar y mostrar los trabajos realizados hasta ahora de una forma más profunda. 

La cafetería será… 

Quiero proyectarla como un lugar importante para divertirme y relajarme. Sin embargo, no quiero hacerlo 
fácilmente, incluso en la situación actual en la que las cafeterías de museo son difíciles de administrar. Quiero crear 

seriamente una buena tienda llena de individualidad. 

La tienda del museo será… 

Quiero potenciarlo tanto para los clientes como para la administración. Sin embargo, no quiero convertirlo en 
una tienda de gangas que se venda bien. Quiero seguir buscando una buena tienda. ¡Quiero hacer productos 

originales que solo se pueden encontrar en museos! 

La relación con el parque es ... 

Quiero no solo valorar el verde, sino también hacer un plan que mejorará en 10 años. A pesar de que se ha construido 
un museo, los parques circundantes se han vuelto más espaciosos y han mejorado. ¡Quiero buscar y encontrar una 
forma gestión que se pueda decir que han mejorado el museo! 

No quiero hacer este tipo de museo... 

Un museo pretencioso. Un museo arrogante. Un museo que valora las obras más que los humanos. Un museo que 

organiza de manera significativa cosas poco interesantes”. 

 

17.3.3 El museo concebido como un escaparate comercial 

Los museos dedicados al manga y el anime se han convertido en lugares que enaltecen el 

trabajo de la industria de contenido al otorgarles un estatus diferencial a través de la 

consideración artística de sus activos. En función de los objetivos de la administración 

gestora, los espacios organizan estrategias de atracción para motivar la visita a las 

instalaciones que convierten el contenido en una herramienta de inducción de la imagen del 

lugar. Gracias al valor añadido que los museos aportan a los artículos expuestos, 

otorgándoles un rango diferencial como objeto simbólico, consideramos que las 

instalaciones han conseguido transformar un producto de consumo de masas en un bien de 

interés cultural.  

Durante el transcurso de nuestra investigación, hemos podido observar que la percepción 

simbólica que se atribuye a los objetos ha traspasado las barreras del museo, convirtiéndose 

en un recurso recurrente en determinadas instalaciones comerciales (Capítulo 10). Partiendo 

de las bases de la museología japonesa expuestas en el Capítulo 16, las exhibiciones dentro 

del territorio se desplazan del espacio permanente del museo pudiendo encontrar 
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exposiciones en los lugares concurridos por los residentes locales. En relación con este 

factor, las empresas privadas han utilizado las bases estratégicas de la museología del 

contenido para garantizar la singularidad dentro de sus espacios comerciales.  

En este sentido, los museos de contenido también son perceptibles en las áreas donde 

transcurre la población local, como es el caso de los centros comerciales, que aportan un 

valor añadido al establecimiento donde se emplaza. A partir de las particularidades 

motivadoras del contenido, incluyéndose el factor singular ante la competencia, se han 

extendido por el territorio los que hemos denominado “museos comerciales”. Esta tipología 

de museo utiliza una estrategia de diferenciación ante el mercado que aporta un valor añadido 

cultural a la experiencia de consumo y enaltece los productos comercializados a través del 

valor simbólico del objeto al formar parte de una exposición.  

Entre los casos más destacados de museos comerciales dedicados al contenido destacamos 

el Gundam Base Tokyo, localizado en el área de Odaiba (Tokio), en el que se ha desarrollado 

una instalación museística anexa a una tienda especializada de productos de la saga 

Gundam552. En sus instalaciones podemos observar una extensa exposición de materiales, 

exhibidos como obras de arte, que muestran la evolución de los diferentes personajes de la 

saga y sus productos comerciales (Imagen 321). A través de una estrategia que aporta valor 

al objeto y la experiencia, la exhibición se sitúa en la entrada de la tienda que permite 

favorecer la motivación del visitante a comprar productos relacionados. Esta estrategia trata 

de captar la atención y aportar un valor añadido a los materiales que se comercializan, dado 

que el impacto expositivo favorece en la percepción del consumidor al atribuir a los 

productos un “nuevo” valor simbólico.  

 

552  The Gundam Base Tokyo (s.f.). Portal oficial de Gundam Base Tokyo. Sotsu and Sunrise, Japón 
[Recuperado el 5 de enero de 2020 en «https://www.gundam-base.net»]. 
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Imagen 321. Diferentes espacios del establecimiento The Gundam Base Tokyo 

 

 

La exhibición comercial “The Gundam Base Tokyo” está emplazada en el centro comercial 

Diver City Tokyo Plaza, un espacio de constante flujo de visitantes gracias a la estatua 

interactiva de Gundam Unicorn553. La estética exterior, ambientada en la obra de ficción, 

integra la tienda y la exposición en un conjunto unitario que vincula realidad y el universo 

Gundam. Mediante el discurso narrativo de la exhibición, con el que los visitantes perciben 

la transgeneracionalidad del contenido, se atribuye a la obra un valor de atemporalidad y 

relevancia dentro del género que influirá en la percepción de los objetos comercializados. 

En este sentido, por medio de un recorrido histórico con los personajes de la trama, el 

visitante adquiere conocimiento sobre la totalidad de la obra y sus diversos personajes a 

través de los bienes comercializados en la propia instalación.  

Los artículos expuestos forman parte de los materiales que se pueden adquirir en la tienda, 

factor que agrega un valor único de los bienes de consumo. Con el discurso expositivo, se 

genera un valor añadido al producto que favorece el incremento de ventas de la instalación, 

convirtiéndose en los objetivos directos de la voluntad del museo comercial. Con el fin de 

complementar el espacio expositivo, en las instalaciones se ha integrado una exhibición 

 

553 Ibid. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 



CAPÍTULO 17 

LA INDUSTRIA DE CONTENIDOS EN MUSEOS Y EXPOSICIONES 

 

919 

sobre los procesos de creación de los materiales y sus diferentes fases de desarrollo. Esta 

muestra refuerza el valor educativo del objeto al otorgarle el factor de procedencia, con el 

que el consumidor conoce los mecanismos de producción de la mercancía y adquiere una 

percepción cercana y familiar del producto final (Imagen 322).  

 Imagen 322. Diferentes exposiciones localizadas en The Gundam Base Tokyo 

 

 

Para lograr generar el vínculo entre el contenido, los productos y el espacio, el Gundam Base 

Tokyo utiliza diversas estrategias decorativas para lograr la inmersión del visitante en la 

oferta inducida. Mediante el uso de diversos elementos decorativos, los cuales utilizan una 

estrategia similar a los museos citados anteriormente, la exposición de los productos 

comerciales se convierte en una experiencia que garantiza los objetivos de la administración 

gestora. Entre los elementos estéticos que conforman el conjunto, destacamos el uso de la 

luz, el bicolor del recinto y las vitrinas expositoras, las cuales favorecen la percepción 

museográfica del propio espacio de consumo (Imagen 323).  

  

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Imagen 323. Ejemplos de los elementos estéticos que constituyen las bases de la inmersión 

 

 

El caso de Gundam Base Tokyo muestra la integración de la función original de los productos 

de consumo con las estrategias utilizadas en los diversos museos dedicados al contenido. A 

través de estrategias que generan una inmersión del espectador en las diferentes fases de la 

experiencia, en las que se transmite un determinado conocimiento relativo al contenido, se 

logra enfatizar el objetivo final de consumo. Además, la creación de esta tipología de 

instalaciones permanentes facilita el posicionamiento del establecimiento en el mercado, 

aportándole un rango diferencial y una singularidad atractiva para atraer a los consumidores.  

Esta estrategia de marketing, que trata de aportar valor añadido a los productos 

comercializados ha sido un recurso utilizado en los diferentes museos del manga y el anime 

comerciales, como son los casos de Tokyo Anime Center, Bandai Museum o Anpanman 

Children's Museum y entre otros ejemplos destacables encontrados en el territorio554. Estos 

museos se han convertido en lugares de peregrinación para coleccionistas que buscan 

 

554 Algunos de los casos que encontramos en el territorio japonés son: Ultraman Land (Arao, 1996), Bandai 
Museum (Shimotsuga, 2003), Toei Animation Gallery (Tokio, 2003), Yokohama Anpanman Children's 
Museum (Yokohama, 20079, Sendai Anpanman Children's Museum & Mall (Sendai, 2011), Kaiyodo Hobby 
Museum Shimanto (Shimanto, 2011), Toei Hero World Namco Action Museum (Chiba, 2013), Museo de 
Figuras de Anfiteatro Kurayoshi (Kurayoshi, 2018) y Moomin Valley Park (Hanno, 2019). 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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materiales inéditos, los cuales pueden adquirir en las instalaciones comerciales de los 

diferentes museos mientras adquieren un determinado conocimiento educativo. Las diversas 

instalaciones utilizan el estatus que proporciona la percepción del concepto museo en las 

obras expuestas, consideradas importantes y de alto valor simbólico, con el fin de lograr 

potenciar las ventas de un determinado producto. A partir de la escenificación y la inmersión 

del espectador en la obra tratada, las empresas exponen sus productos enaltecidos por el 

valor añadido que otorga el concepto de museo, creando así en el consumidor la percepción 

de adquirir un producto único y de calidad.  

Esta estrategia es una metodología recurrente en las instalaciones comerciales ubicadas en 

Japón, en las cuales se aporta un valor único al producto por medio de la decoración y 

exposición de los materiales. En el área de Ginza, podemos encontrar tiendas comerciales 

que se han convertido en verdaderos “museos” donde los consumidores pueden adquirir los 

productos expuestos. A través del detallismo de sus composiciones escénicas, los productos 

adquieren un valor añadido al percibirse con objetos museológicos, generando así 

percepciones positivas que motivan directamente al consumo. Un ejemplo de esta tipología 

estratégica la ubicamos en las tiendas Comme des Garçons, localizadas en Dover Street 

Market Ginza555, en las que se integra el diseño de sus artículos con la estética del local que 

aportan un valor añadido a sus bienes de consumo (Imagen 324).  

Imagen 324. El valor estético en la exhibición de bienes en “Dover Street Market Ginza”  

 

 

 

555 DSMG PAPER (s.f.). New Spaces. Dover Street Market Ginza, Japón [Recuperado el 5 de enero de 2020 
en «https://ginza.doverstreetmarket.com»]. 

Fuente: Dover Street Market Ginza (s.f.). https://ginza.doverstreetmarket.com. Recuperado el 21 de febrero de 
2020.  
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Como podemos observar, los museos de contenido se han integrado dentro de las ofertas del 

mercado japonés, donde las estrategias para captar clientes influyen directamente en los 

espacios de consumo. A través del diseño e innovación de las distintas instalaciones, 

determinados negocios del mercado japonés apuestan por la sofisticación y la experiencia 

de compra dentro de sus establecimientos. A diferencia de las tiendas citadas anteriormente, 

los museos comerciales deben de aportar un determinado conocimiento de los artículos de 

consumo. Este factor singulariza los espacios y les otorga el rango de museo de contenido 

por adquirir un discurso narrativo donde la función educativa y los objetivos comerciales se 

integran entre ellos. Desde nuestra perspectiva, consideramos que la convergencia entre 

ambos factores, incluyéndose la adaptación del espacio para generar una inmersión en la 

materia, generarán experiencias satisfactorias que lograran atraer a consumidores a la 

instalación, transmitirán un conocimiento singular, crearán una imagen de lugar y 

revitalizaran las áreas anexas al recinto.  

17.3.4 La funcionalidad de los espacios 

En el momento de hacer mención a los museos dedicados al manga y al anime es inevitable 

relacionar esta tipología de instalaciones con el Kyōto Kokusai Manga Myūjiamu [Museo 

Internacional del Manga de Kioto], considerado el museo más popular dedicado al género556. 

Las instalaciones han suscitado numerosas investigaciones, las cuales tratan de enaltecer sus 

singularidades dentro del sector museológico por su innovación y redefinición simbólica de 

la temática (v.g. Sekiguchi, 2006; Siqueira, 2014; Berndt y Kümmerling, 2014). Inaugurado 

en el año 2001, se trata de una instalación museística dedicada al manga que posee la 

colección más grande de dichos materiales a nivel internacional y nacional. Sus áreas se han 

convertido en un referente entre los museos de tipologías similares, dado que ha conseguido 

integrar la funcionalidad del objeto con la misión expositiva. En este sentido, consideramos 

que la característica más destacable del espacio está relacionada con la auténtica naturaleza 

del artículo expuesto. Los mangas son productos consumibles y comerciales y, por lo tanto, 

su función no está comprendida únicamente en la contemplación.  

El Museo Internacional del Manga de Kioto se concibe como una gran biblioteca donde los 

usuarios pueden consumir los materiales y disfrutar de exposiciones ambientadas en la 

 

556 Kyōto Kokusai Manga Myūjiamu (s.f.). Portal oficial del Kyoto International Manga Museum. Museo 
Internacional del Manga de Kioto, Japón [Recuperado el 5 de enero de 2020 en «https://www.kyoto mm.jp»]. 
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temática. Se trata de un espacio en el que se integra la funcionalidad con la conservación y 

exposición de los productos donde se prioriza el disfrute de la experiencia mediante el 

consumo de los bienes culturales. A través de espacios acogedores y adaptados a las 

necesidades del usuario, se puede contemplar y consumir los mangas del museo aportando 

un valor añadido a la experiencia. En este sentido, consideramos que la museología y 

museografía que se desarrolla en las instalaciones está adaptada a los estándares japoneses, 

en los cuales se enfatiza el disfrute y la interacción con los visitantes. No obstante, este factor 

puede producir malas percepciones del lugar en turistas extranjeros, los cuales vinculan la 

palabra museo con su atribución simbólica del espacio.  

Según las afirmaciones de Berndt (2012), las instalaciones suelen causar algún que otro 

descontento en los visitantes internacionales, los cuales interpretan la palabra museo desde 

los estándares europeos. Según la autora, los extranjeros establecen una relación entre su 

interpretación de la palabra museo y las expectativas con el contenido, provocando que 

puedan producirse percepciones negativas de la visita (Ibid, pp.141). Como consecuencia de 

este factor, proponemos que para poder adaptar la interpretación de estos espacios a la visión 

internacional del museo, la categorización de “museo biblioteca” garantizará la satisfacción 

de la experiencia en su traducción557.  

Esta tipología de museos bibliotecas se extendieron a escala nacional durante la primera 

década del s. XXI, creando lugares donde los lectores pueden disfrutar de su afición con un 

valor añadido expositivo. El primer espacio donde converge la conservación, la exposición 

y la funcionalidad de los objetos, se instaló en el barrio de Shinjuku en el año 1978 bajo el 

nombre Gendai Manga Toshokan [Contemporary Manga Library]558. Durante el transcurso 

de nuestra investigación, sus instalaciones son el segundo museo biblioteca más grande a 

escala nacional en el que se pueden disfrutar de materiales relacionados con el manga 

 

557 Al vincular la palabra museo, interpretada por los estándares internacionales, y el término biblioteca, con el 
que se aludiría a su funcionalidad, el visitante europeo generaría sus expectativas a partir de ambas atribuciones. 
Este factor generaría una modulación de las exceptivas en relación con la identificación de los términos, 
anticipando las características que compondrán el espacio que visitarán y modulando la satisfacción del 
espacio.  

558 Meiji University (s.f.). Gendai Manga Toshokan shiryō kara umareta shosekitachiten [Exposición de libros 
nacidos de materiales de la biblioteca de manga moderno]. Universidad Meiji, Japón [Recuperado el 6 de enero 
de 2020 en «https://www.meiji.ac.jp/manga/yonezawa_lib/exh-gendaimanga.html»]. 
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editorial (Kinsella, 2015). Entre sus materiales también se exponen originales de la época de 

postguerra, los cuales pueden ser consultados por los socios preferentes de la instalación559.  

Esta tipología de museos “genéricos” se caracterizan por su conjunto integrador, en los 

cuales se pueden encontrar obras de estilos diversificados para atraer a un gran número de 

visitantes. En determinadas instalaciones han querido centrar su oferta a un público objetivo 

concreto mediante la limitación de los géneros que se exponen en sus instalaciones. Un caso 

concreto lo podemos encontrar en la Shōjo Manga Toshokan (1997) ubicada en la ciudad de 

Akiruno (Tokio)560. Se trata de un museo biblioteca de titularidad privada que albergar más 

de 60.000 obras dedicadas al género shōjo que busca atraer al público objetivo femenino. 

Esta modalidad centrada en la captación de un determinado perfil de clientes ha ido 

incrementando en los últimos años, dado que las facilidades que ofrece acomodar las 

instalaciones a un target concreto facilita la tarea expositiva. En el año 2015 se inauguró la 

Shōjo Manga Museum Taki 1735, localizado en la ciudad de Tanyu (prefectura de Mie), en 

el que podemos apreciar esta voluntad de acotar el público a través de sus actividades y su 

cafetería temática561.  

Desde nuestra perspectiva, parte de la experiencia de esta tipología de museos se centra en 

ofrecer la oportunidad de disfrutar de la funcionalidad de los materiales de la industria 

editorial en un ambiente selecto y distintivo. Utilizar las técnicas expositivas integradas con 

el uso funcional de los materiales y el espacio ofrece una visita interactiva donde el usuario 

puede disfrutar de su afición y profundizar en el conocimiento derivado del género. A 

diferencia de los anteriores museos del contenido citados, los museos bibliotecas se 

caracterizan por la sobriedad del espacio donde predomina la funcionalidad. El proceso de 

inmersión se desarrolla a través del contacto con los materiales, influyendo en la eliminación 

de los elementos decorativos que provoquen la dispersión del consumidor. Desde el punto 

de vista de la fidelización, estos museos logran captar la atención del usuario y aumentar la 

tasa de visita por dicha atribución. Al tratarse de un lugar donde la interacción con los 

 

559 Esta instalación será trasladada a las futuras instalaciones del Museo Internacional del Manga de Tokio, 
cuya planificación se pospuso por la pandemia global del Covid-19 en el año 2020.  

560 Jomakan Sarusuberi (s.f.). Portal oficial de la Shōjo Manga Toshokan. Biblioteca de Manga Shōjo, Japón 
[Recuperado el 6 de enero de 2020 en «https://www.nerimadors.or.jp/~jomakan»]. 

561 Shōjo Manga Museum Taki 1735 (s.f.). Portal oficial del Shōjo Manga Museum Taki 1735. Museo del 
Manga Shōjo Taki 1735, Japón [Recuperado el 6 de enero de 2020 en «https://otonamie.jp/p54707» a través 
de Wayback Machine]. 
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materiales facilita su consumo, los usuarios crean una rutina de visitas motivadas por su 

afición y el consumo gratuito562.  

Desde esta perspectiva consideramos que la integración entre la funcionalidad propia de las 

bibliotecas, junto con las características de los centros de exposición e investigaciones de los 

museos, logran crear lugares armónicos donde los aficionados pueden consumir sus 

materiales. En este sentido, consideramos que gracias a las características del espacio, que 

logran fidelizar al consumidor, se garantiza la transmisión del conocimiento a partir de la 

repetición periódica a sus instalaciones convirtiendo a estos museos biblioteca en un 

referente dentro del sector museístico. Las singularidades del espacio constituidas por su 

funcionalidad ha influido en la creación de instalaciones anexas a los museos de contenido 

de diversas categorías. Por medio de la exposición de materiales consumibles, junto con el 

acondicionamiento de un área para poder ser utilizados, los museos del contenido han creado 

bibliotecas especializadas que logran garantizar la fidelización de sus residentes a través del 

gusto funcional del contenido.  

17.3.5 De productos de consumo a patrimonio cultural 

Desde mediados de los años noventa, el manga y el anime adquirió una nueva valoración al 

atribuirse como un elemento distintivo que aportaba singularidad a la marca nacional. Como 

consecuencia de este factor, y con el fin de modificar la atribución negativa forjada en 

décadas anteriores, se empezaron a desarrollar museos dedicados al género que enaltecían el 

valor cultural de los materiales. El primer museo dedicado al género se instaló en el 

Kawasaki Shimin Myūjiamu [Museo de la ciudad de Kawasaki] en el año 1988, un espacio 

en el que se exhibían contenidos mediáticos como materiales fotográficos, mangas, carteles 

publicitarios y otros elementos populares563. A pesar de que lo consideramos el primer 

museo del género, las instalaciones no fueron concebidas para exhibir materiales exclusivos 

del manga y el anime, sino que almacenaban muestras de diferentes productos relativos a la 

cultura popular.  

 

562 En términos generales, los museos biblioteca poseen una tasa de admisión. En determinados espacios, el 
precio de la entrada es menor al precio de los materiales, provocando así que muchos japoneses utilicen la 
instalación como biblioteca. Dado que los museos poseen gran variedad de contenido, los residentes pueden 
leer y disfrutar de su afición optimizando el gasto y el espacio de los materiales en el hogar.  

563 Kawasaki Shimin Myūjiamu (s.f.). Portal oficial del Kawasaki Shimin Myūjiamu. Museo de la ciudad de 
Kawasaki, Japón [Recuperado el 5 de enero de 2020 en «https://www.kawasaki-museum.jp»]. 
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En el año 1994 se inauguró el Nihon Manga Shiryōkan, localizado en la ciudad de Narashino 

(Tokio), donde se explora la evolución del manga por medio de los estudios que 

contextualizan su origen en la era pre-moderna (Schodt, 1991; Isao, 2001; Rosenbaum, 2012; 

Darling-Wolf, 2018; Lewis, 2019). A través de materiales del período Edo, entre lo que 

destacan los ukiyo-e y libros de caricaturas, se narra la historia del manga y el anime 

mediante estas líneas historiográficas. Siguiendo estas líneas de investigación, que conectan 

la trascendencia histórica del arte pictórico con el manga, se inauguró en el año 2000 el 

Showa Romankan, lugar en el que se narra la relación entre el manga moderno y las 

ilustraciones del período Showa564.  

En el año 2005 se inauguró en la ciudad de Suginami el primer museo dedicado 

exclusivamente a comunicar la historia de la animación, en el que se preservan contenidos 

originales y se realizan investigaciones relativas a la temática (Hui, 2018). El Suginami 

Animation Museum explora la historia de la animación desde el período de postguerra hasta 

llegar a la actualidad, innovando constantemente los materiales que albergan sus 

instalaciones. A través de una experiencia interactiva, en la que el visitante puede explorar 

los diferentes labores que se realizan para lograr una animación, se explora y valora la 

importancia del género y el trabajo de los profesionales que intervienen. En sus instalaciones 

se puede practicar el doblaje, el dibujo y la animación 3D, que convierten la visita en una 

experiencia inmersiva dentro del mundo de la animación565.  

Como consecuencia del emplazamiento del museo en el área de Suginami, junto con la 

localización de diversas productoras de animación, la ciudad intentó generar un proceso de 

revitalización a través del turismo de contenido por medio de las líneas de actuación de la 

«Visit Japan Campaign» del año 2004566. Mediante los modelos estratégicos de integración 

del entorno con la temática, influidos por el fenómeno producido anteriormente en el Mitaka 

no Mori Ghibli Bijutsukan, el Suginami Animation Museum se convirtió en el eje de la 

estrategia de turismo de contenido de la localidad. Para lograr la integración del espacio y la 

ciudad en un conjunto armónico, se empezaron a colocar referencias al contenido en diversas 

 

564 Liberty (s.f.). Portal oficial del Showa Romankan. Showa Romankan, Japón [Recuperado el 6 de enero de 
2020 en «http://www.shouwakan.net/access.html»]. 

565  Suginami Animation Museum (s.f.). Portal oficial del Suginami Animation Museum. Museo de la 
Animación de Suginami, Japón [Recuperado el 6 de enero de 2020 en «https://sam.or.jp»]. 

566 Keizai Sangyōshō (2004). Shin sangyō sōzō senryaku [Nueva estrategia de creación de industria]. Ministerio 
de Economía, Comercio e Industria, Japón.  
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áreas de flujo, pudiendo así encontrar esculturas e ilustraciones en diferentes lugares del 

territorio. En el primer contacto con el museo, el visitante percibe la integración entre el 

exterior y el interior del espacio, gracias a los relieves decorativos de su fachada. Estos 

elementos acentúan la particularidad del edificio y generan una primera inmersión en la 

experiencia, a través de personajes populares de la industria de contenido que enfatizan la 

nostalgia y la familiaridad (Imagen 325).  

Imagen 325. Entrada del Suginami Animation Museum  

 

 

En el interior de las instalaciones, los espacios están divididos por diferentes temáticas donde 

se desarrolla el discurso narrativo del conjunto del museo. Mediante diversas exposiciones 

y recreaciones, los usuarios pueden explorar el mundo de la animación desde su concepción 

teórica hasta su visionado en televisión. El objetivo de estas actividades es valorar la 

importancia del trabajo y su relevancia dentro del panorama nacional, dado que los activos 

de la industria de animación constituyen el principal espacio inductor de la nación a escala 

internacional. En el eje central del recinto, podemos apreciar un marco cronológico donde 

se detallan las diferentes obras de animación, contextualizadas en el año de su emisión con 

materiales vinculados, los cuales buscan captar la emotividad de los visitantes por medio de 

la nostalgia del pasado (Imagen 326). 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Imagen 326. Eje cronológico sobre la historia del anime en Suginami Animation Museum 

 

 

Mediante el uso de decorados y figuras de personajes, se genera una inmersión en el 

contenido y se enfatiza la vinculación con la temática dentro de la instalación. Además de la 

actividad contemplativa, en el interior de las instalaciones se realizan talleres paralelos al eje 

expositivo (Imagen 327), como por ejemplo cursos de dibujo, de animación, doblaje y 

exposiciones temporales dedicadas a un contenido específico, los cuales favorecen la 

fidelización del consumidor.  

Imagen 327. Diferentes espacios funcionales y expositivos en el Suginami Animation Museum 

 

 

En este sentido, consideramos que por medio del dinamismo, la nostalgia y la interacción 

con el espacio, el Suginami Animation Museum se ha convertido en un referente museístico 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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a escala nacional. A través de la industria de contenido, concretamente la animación, se traza 

un discurso educativo con el que se pueden adquirir conocimientos generales de todos los 

aspectos que construyen el sector audiovisual. El uso de la temática, junto con la 

construcción de su discurso histórico, convierte el museo de Suginami en un ejemplo de 

referencia para los museos dedicados al género.  

Como podemos observar, las tendencias de los museos dedicados al género tratan de narrar 

el valor cultural de los materiales para aportar una nueva percepción del contenido. A través 

de sus exposiciones, el visitante puede comprender la evolución de las obras y entender los 

mecanismos que conforman el género, en los que se adapta un discurso educativo con rasgos 

culturales e identitarios muy marcados. Como consecuencia de la falta de un criterio 

homogéneo que contextualice el origen del manga, los discursos históricos en las diferentes 

instalaciones siguen tendencias diferentes en función de los gestores que intervienen. A pesar 

de este particular inconveniente, los museos han sabido adaptarse a los nuevos tiempos 

incorporando materiales actuales que atraen a los aficionados a sus instalaciones.  

En esta tipología de museos dedicados al género, queremos destacar las innovaciones 

realizadas en el Kitakyūshū-shi Manga Myūjiamu y el Yokote Masuda Manga Art Gallery. 

En las citadas instalaciones se han construido las infraestructuras adecuadas para realizar 

tareas de investigación vinculadas al contenido, donde se han desarrollado mecanismos 

eficientes para la conservación de materiales originales. Estos elementos quedan constatados 

en la misión del Kitakyūshū-shi Manga Myūjiamu [Museo del Manga de Kitakyūshū], en el 

que a partir de la colaboración con artistas locales se pretende proyectar la importancia del 

contenido a escala nacional e internacional. En su portal oficial, podemos observar los 

diferentes objetivos del espacio en los que se prioriza la investigación pedagógica, difusión 

y conservación del manga como patrimonio nacional567:  

“Dado que el manga transmite información a través de una combinación de tres elementos: letras, 

imágenes y división de marcos. Sin saberlo, desarrolla "capacidad de lectura de información 

(alfabetización mediática)" y al mismo tiempo tiene una capacidad introspectiva cercana a la de la 

literatura. Por tanto, también ayuda a mejorar la imaginación, la expresividad y la creatividad. 

 

567 Kitakyūshū-shi Manga Myūjiamu (s.f.). Portal oficial del Kitakyūshū-shi Manga Myūjiamu. Museo del 
Manga de la ciudad de Kitakyūshū, Japón [Recuperado el 6 de enero de 2020 en «https://www.ktqmm.jp»]. 
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En el Museo del Manga de Kitakyushu, recopilaremos y almacenaremos una amplia gama de trabajos 

de manga y materiales relacionados, centrados en artistas de manga locales, y realizaremos 

investigaciones para transmitir las características y el encanto del manga. Utilizando los resultados 

de la investigación para exhibiciones, participaremos en la promoción de la cultura al transmitir el 

encanto y las características del manga a la próxima generación. Al convertirnos en un lugar donde 

pueda reunirse una amplia gama de generaciones, desde niños hasta adultos, nuestro objetivo es crear 

individualidad, atractivo y revitalizar la ciudad”. 

Estos museos tratan de crear un puente entre generaciones que, a partir del manga y el anime, 

puedan trascender y aportar valor al trabajo de los autores y profesionales. En este sentido, 

el Yokote Masuda Manga Art Gallery, localizado en la ciudad de Akita, se ha convertido en 

un referente museográfico dentro del sector museístico dedicado al contenido568. Además de 

los aspectos formales que constituyen el espacio, el museo se ha definido como un lugar 

seguro donde custodiar materiales originales, dado que las instalaciones cuentan con un 

sofisticado sistema de conservación. En relación con este factor, diversos autores han donado 

sus materiales con el objetivo de preservar el contenido y servir de referente para futuras 

generaciones. Gracias al amplio almacén que conserva la temperatura idónea para la 

preservación de las obras, el Yokote Masuda Manga Art Gallery se ha convertido en un 

especialista en la conservación de esta tipología de materiales, un factor que queda reflejado 

en la propia misión de la organización569:  

“Un manga da coraje en determinados momentos, sueños en otros, risas, aprendizaje e inspiración. 

El Masuda Manga Art Gallery en la ciudad de Yokote es un museo a gran escala con el tema del 

manga. Además de exhibir dibujos originales, también nos enfocaremos en la preservación y 

diseminación del encanto de la orgullosa cultura del manga de Japón al mundo.  

El número de dibujos originales supera los 400.000. Al transmitir el genuino poder y la belleza, junto 

al entusiasmo de los autores, alimentaremos la sensibilidad y redescubriremos del esplendor del 

manga. 

Sienta los pensamientos de muchos autores que han construido la cultura del manga a partir del 

aliento de los dibujos originales”. 

 

568 Yokote Masuda Manga Art Gallery (s.f.). Portal oficial del Yokote Masuda Manga Art Gallery. Galería de 
Arte Manga Yokote Masuda, Japón [Recuperado el 6 de enero de 2020 en «http://manga-museum.com»]. 

569 Ibid. 
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En el interior de las instalaciones del museo se crea una estética escenográfica a partir del 

color blanco, negro y amarillo, que aportan una uniformidad que favorece a la integración 

de todos los espacios. Al entrar, podemos observar el mural con las escenas más 

representativas del manga que dan la bienvenida al usuario, el cual interpretamos intenta 

captar la nostalgia del visitante a partir de las obras más relevantes. A nivel distributivo, la 

exposición permanente se articula de forma circular con un árbol de Sakura en el eje central 

que aporta un valor estético y simbólico (Imagen 328). A través del recorrido ascendente, 

los visitantes pueden observar materiales originales que hacen de conductor de la visita que 

atraen y guían por las diferentes estancias del museo.  

Imagen 328. Entrada y espacio central del Yokote Masuda Manga Art Gallery 

 

 

Desde el punto de vista de la seguridad, las labores de conservación se traslada a las salas de 

exhibición a través de diferentes y particulares técnicas expositivas. En la primera sala de la 

exposición, denominada Manga no Kura, el visitante puede consultar materiales originales 

expuestos mediante el Hikida Shisutemu [sistema de cajones] que permite disfrutar de su uso 

funcional y conservarlos al mismo tiempo (Imagen 329). En la sala anexa, se han distribuido 

diversos paneles digitales (ōgatatacchi paneru) donde el visitante experimenta de forma 

interactiva con los materiales que conforman la exposición, creando así una doble 

Fuente: Yokote Masuda Manga Art Gallery (s.f.). http://manga-museum.com. Recuperado el 21 de febrero de 
2020.  
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funcionalidad (conservación e interacción) que modula la experiencia dentro de las 

instalaciones. 

Imagen 329. Espacios de conservación e Hikida Shisutemu del Yokote Masuda Manga Art Gallery 

  

 

Siguiendo las líneas estéticas de la museografía japonesa, las exposiciones se caracterizan 

por la rotación de materiales colocados de forma minimalista dentro del espacio (Imagen 

330). Este factor favorece en la experiencia de consumo del museo, garantizando la 

estabilidad física y psicológica del usuario, tal y como hemos analizado en el Capítulo 16. 

Por medio de la integración de las distintas áreas que componen el edificio, incluyéndose los 

pasillos que conectan las diversas salas, se genera una inmersión estéticamente atractiva a 

través de un discurso cromático homogéneo.  

  

Fuente: Yokote Masuda Manga Art Gallery (s.f.). http://manga-museum.com. Recuperado el 21 de febrero de 
2020.  
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Imagen 330. Diferentes espacios de exposición del Yokote Masuda Manga Art Gallery 

  

 

Partiendo las características recurrentes en la museología japonesa, el Yokote Masuda 

Manga Art Gallery ha creado espacios anexos donde disfrutar de experiencias 

complementarias dentro de sus instalaciones. Con el objetivo de garantizar las demandas del 

consumidor, la experiencia se complementa con la cafetería temática en la que se pueden 

adquirir diversos productos adaptados al contenido de la exposición junto con la tienda del 

museo (Imagen 331). Con relación al factor de fidelización, el museo ha construido un área 

anexa dedicada a la lectura utilizando los principios de funcionalidad del Kyōto Kokusai 

Manga Myūjiamu [Museo Internacional del Manga de Kioto], con el fin de adaptar las 

instalaciones para aumentar la afluencia de visitantes locales. 

Fuente: Yokote Masuda Manga Art Gallery (s.f.). http://manga-museum.com. Recuperado el 21 de febrero de 
2020.  
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Imagen 331. Espacios complementarios del Yokote Masuda Manga Art Gallery 

 

 

Desde esta perspectiva consideramos que la elegancia y sofisticación del espacio, junto a la 

rotación continua de los materiales expuestos, hace del Yokote Masuda Manga Art Gallery 

un referente en la historia de la museología dedicada al género. La innovación en el discurso 

narrativo y la inmersión dentro del escenario expositivo propone una experiencia alternativa 

donde disfrutar el contenido a través de la nostalgia y el reencuentro con el presente. Gracias 

a sus labores de conservación de los materiales, junto a la dedicación plena de los mangaka 

nacionales en aportar artículos genuinos, el Yokote Masuda Manga Art Gallery garantizará 

el futuro del contenido para las próximas generaciones de aficionados.  

En síntesis, consideramos que las singularidades de los museos del contenido ofrecen nuevas 

referencias en el campo de la museología, a través de la creación del vínculo armónico entre 

la ambientación temática del espacio y los activos expuestos dentro de una instalación 

cultural. Convertir los materiales de la industria de contenido en bienes de interés cultural 

aportará una mayor consideración de la materia mediante la creación de una nueva 

concepción de los objetos, los cuales tienen la capacidad de revitalizar zonas con escaso 

potencial económico. En este sentido, consideramos que la creación de museos que 

enaltezcan la figura de un autor representativo, o la totalidad del propio género, favorecerá 

Fuente: Yokote Masuda Manga Art Gallery (s.f.). http://manga-museum.com. Recuperado el 21 de febrero de 
2020.  
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a la adquisición de conocimiento y mejorará las condiciones económicas de los espacios 

anexos por medio de los flujos.  

 

A pesar de los factores positivos de dichas instalaciones, la inversión económica dificulta el 

planteamiento para la construcción de los espacios. Por este factor, influenciado a su vez por 

la fluidez del gusto en el mercado, las instalaciones museológicas han optado por utilizar el 

contenido como herramienta de valor añadido. A través de las diferentes obras del sector, 

los museos refuerzan sus instalaciones aportando exposiciones o colaboraciones que atraigan 

nuevos visitantes y fidelicen a los usuarios asiduos. Con esta premisa, en los siguientes 

apartados analizaremos los diferentes usos temporales del contenido en espacios culturales, 

utilizando como referente su rol de activo motivador secundario (exposiciones de 

intervención indirecta del contenido y exposiciones de creación de valor), que logran generar 

una colaboración positiva entre el sector museístico tradicional y la industria de contenidos.  

17.4.1 Exposiciones de intervención indirecta del contenido 

Denominamos “intervención indirecta del contenido” a aquellas exposiciones temporales 

que, a través de las imágenes de una obra concreta, se narra un discurso museológico por 

medio del uso de personajes con el fin de hacer más atractiva las funciones de aprendizaje. 

Esta técnica expositiva utiliza las bases del construccionismo, con el que se motiva el 

aprendizaje a través de los estímulos que rodean al contenido mediante historias, personajes 

o celebridades del sector, que tratan de crear un discurso alternativo para hace más amena la 

experiencia de aprendizaje. Este recurso, con el que se integra el contenido y el discurso 

pedagógico, se ha convertido en una herramienta estandarizada en diversas instalaciones 

logrando generar una sinergia dentro de sus exposiciones temporales. Por medio de 

diferentes colaboraciones con determinadas productoras de televisión, se han realizado 

actividades que complementan las exposiciones temporales en determinados espacios 

museológicos. Esta tipología de colaboraciones comerciales favorece el atractivo de la 

exposición al otorgar un factor motivacional a través de las obras, complementando así la 

experiencia.  

Para ilustrar con un caso concreto, el Ōtsuka Kokusai Bijutsukan [Museo de Arte de Ōtsuka] 

colaboró de forma activa con la serie de anime Arute [Arte] (Kei Ohkubo, 2013) mediante 
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actividades complementarias con los personajes de la animación570. Por medio de iniciativas 

que vinculan la exposición y el contenido se muestra una visión alternativa del arte del 

Renacimiento, en la que los personajes explican el período al visitante utilizando referencias 

basadas en la ficción que conectan con la realidad. Un ejemplo concreto, para esta 

colaboración se creó un mapa en el que se muestra la ubicación de las exhibiciones de las 

obras grabadas en la audioguía, con las voces de los personajes de la serie, y se decoraron 

las instalaciones con iconografía relativa al contenido (Imagen 332). Esta tipología de 

colaboraciones se extienden en las instalaciones comerciales del museo, en las cuales se 

pueden encontrar productos exclusivos y gastronomía temática en las áreas de restauración 

que generan un factor motivacional añadido y un valor complementario a la experiencia.  

Imagen 332. Colaboración con el contenido a través de un circuito de enigmas con regalos exclusivo  

 

 

570 Ōtsuka Kokusai Bijutsukan (2020). Portal oficial del Ōtsuka Kokusai Bijutsukan. Museo de Arte Otsuka, 
Japón [Recuperado el 6 de julio de 2020 en «https://o-museum.or.jp/publics/index»]. 

Fuente: Otsuka Museum of Art (s.f.). https://o-museum.or.jp. Recuperado el 21 de febrero de 2020.  
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El uso del valor añadido del contenido garantiza la atracción de los aficionados y curiosos 

que buscan un modelo alternativo de exhibición o formas entretenidas de aprendizaje. De 

entre la gran variedad de museos que han utilizado las colaboraciones con obras de 

animación, destacamos el trabajo realizado en las instalaciones del Miraikan [Museo 

Nacional de Innovación y Ciencias Emergentes] por su constante innovación y uso del 

contenido en sus instalaciones.  

La filosofía del Miraikai se centra en la comunicación de la ciencia, desarrollo de las bases 

para su difusión y la creación de conexiones entre investigadores y visitantes. A través de 

nuevos espacios innovadores, se pretende despertar el interés del usuario a los métodos 

científicos y reflexivos. Mediante el uso de exposiciones permanentes, temporales, sesiones 

de debates, publicaciones y videos, el museo pretenden convertirse en un puente entre el 

visitante y el conocimiento; afirmaciones que quedan reflejadas en la propia misión de la 

organización571:  

“Miraikan considera la ciencia y la tecnología como parte de la cultura. Aquí, la cultura se refiere 

a la sabiduría integral que se requiere para sostener y enriquecer las vidas de los seres humanos. 

Incluye todas las actividades humanas, desde arte, política, religión, economía, educación, 

ciencia y tecnología, hasta los diversos aspectos del conocimiento que sustentan nuestras vidas. 

Basándose en este concepto, Miraikan alienta a los visitantes a aprender sobre sí mismos a través 

de las exhibiciones y eventos del museo, y a considerar sobre el futuro que hemos de crear”.  

Siguiendo las citadas líneas de la organización, la primera exposición que tenemos 

constancia del uso del contenido como herramienta de transmisión de conocimiento se 

desarrolló en el año 2010 con la exhibición «Doraemon’s Scientific Future». Por medio de 

los inventos que aparecen en la obra, los visitantes pudieron aprender conocimientos de 

robótica, aerodinámica, nanotecnología y comunicación. Utilizando el paralelismo entre los 

inventos reales y los artilugios del contenido, los visitantes pudieron experimentar la 

evolución de los avances tecnológicos actuales desde una perspectiva lúdica y atractiva. 

Entre los ejemplos de actividades realizadas en la colaboración destacamos: la presencia de 

los robots ASIMO y WABIAN-2R, los cuales fueron comparados con el popular Doraemon, 

 

571 Miraikan (s.f.). Portal oficial del Miraikan. The National Museum of Emerging Science and Innovation, 
Japón [Recuperado el 6 de julio de 2020 en «https://www.miraikan.jst.go.jp»]. 
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el GEN H-4 para explicar las dinámicas del “gorrocoptero” y el Translation Jelly para 

compararlo con un invento de la serie que permite la traducción simultánea572.  

La capacidad de innovar en el aprendizaje, adaptado a un contenido mediático, ha generado 

un marco de referencia en las instalaciones del Miraikan. En el año 2015 se inauguró la 

exposición «Pokémon Lab: You do it! You discover!», donde los visitantes podían 

experimentar el proceso científico a través de los personajes de Pokémon. En la presentación 

del proyecto se hizo mención a la importancia de la diversión y el aprendizaje como 

herramienta atractiva, los cuales motivarán a las nuevas generaciones a adquirir 

conocimiento573: 

“Desde el lanzamiento del primer juego en 1996, Pokémon se ha convertido en un éxito internacional 

que traspasa fronteras, culturas y generaciones. Esta exposición especial presenta entretenidas 

experiencias para aprender sobre métodos y procesos científicos como la observación y la 

clasificación, con Pokémon como sujetos. 

Esta exhibición se llevará a cabo en el “Pokémon Lab”, donde los visitantes actuarán como asistentes 

de investigación y asumirán una variedad de misiones. Estas misiones están divididas en diferentes 

niveles de dificultad, para que los visitantes de todas las edades puedan disfrutarlas. La exposición 

también explicará la historia y el atractivo duradero de Pokémon, junto con el desarrollo de la 

tecnología de las comunicaciones en las consolas de juegos. Esta exhibición especial brinda la 

oportunidad de experimentar el proceso científico jugando y pensando junto con Pokémon”. 

Siguiendo esta tendencia e innovando a partir de las demandas del mercado, en el año 2018 

se realizó la exposición «Detective Conan: Scientific Investigation (Abduction)» donde los 

usuarios pudieron adquirir y practicar sus dotes deductivas mediante el método científico574. 

Por medio de dioramas y maquetas ambientadas en la obra de ficción, los visitantes pudieron 

disfrutar de una experiencia inmersiva que trata de fomentar el método deductivo y el 

planteamiento de hipótesis (Imagen 333). Como recoge la nota de prensa del museo, la 

 

572Miraikan (2010). Doraemon’s Scientific Future. The National Museum of Emerging Science and Innovation, 
Japón [Recuperado el 6 de julio de 2020 en «https://www.miraikan.jst.go.jp/en/ exhibitions/spexhibition/d 
oraemon.html»]. 

573 Miraikan (2015). Pokémon Lab: You do it! You discover!. The National Museum of Emerging Science and 
Innovation, Japón [Recuperado el 6 de julio de 2020 en «https://www.miraikan.jst.go.jp/ 
en/exhibitions/spexhibition/pokemon.html »]. 

574 Miraikan (2018). Detective Conan Scientific Investigation (Abduction). The National Museum of Emerging 
Science and Innovation, Japón [Recuperado el 6 de julio de 2020 en «https://www.miraikan.jst. 
go.jp/en/exhibitions/spexhibition/conan.html»]. 
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exposición permite experimentar el proceso de recogida de evidencias a través de la 

observación, análisis de información y verificación de resultados mediante el uso del método 

hipotético deductivo575. Además de los citados objetivos, los organizadores quería transmitir 

las oportunidades de la combinación entre ciencia y tecnología con el fin de servir de 

herramientas para mejorar la calidad de vida de las personas.  

Imagen 333. Exposición «Detective Conan: Scientific Investigation» en el año 2018 

 

 

En este sentido, por medio de las diversas exposiciones desarrolladas en el Miraikan y otros 

espacios visitados durante el período de nuestra investigación, podemos extrapolar la 

estrategia de uso del contenido para atraer nuevos visitantes y adquirir un conocimiento 

específico. A partir de los datos recopilados y resultados de los capítulos anteriores de 

nuestra investigación, proponemos las siguientes particularidades que se tienen en cuenta al 

crear exhibiciones donde el contenido mediático y el conocimiento educativo convergen. 

Desde la perspectiva de la propia institución y su función educativa, el uso de un contenido 

mediático favorece la motivación inicial del consumidor en asistir a la exposición a través 

de la influencia de los factores que modulan el gusto. Este vínculo emocional, generado por 

la afinidad o afición con el contenido, garantizará la asistencia de los consumidores asiduos 

 

575 Ibid. 

Fuente: Miraikan (2018). https://www.miraikan.jst.go.jp/en/exhibitions/spexhibition/conan.com. Recuperado a 
través de Wayback Machine.  
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atrayéndolos a las instituciones culturales. Este factor genera una nueva percepción del 

propio espacio en el que la experiencia educativa se relaciona con un activo de la industria 

del entretenimiento, fidelizando y atrayendo a nuevos consumidores potenciales que crearán 

un vínculo con el museo para próximas exposiciones.  

Desde una perspectiva económica, el incremento de aficionados y consumidores que se 

sientan atraídos por la oferta vinculada con el contenido generarán un aumento del capital 

económico por las ventas en el museo. La promoción del consumo dentro de las 

instalaciones, en los diversos espacios donde se pueden adquirir determinados bienes 

(comida, bebida, etc.), se incrementará por el aumento del flujo de asistentes atraídos por la 

exhibición y el contenido. Con el fin de complementar la oferta de bienes, siguiendo las 

características de los espacios de consumo (Capítulo 10), se crearán artículos consumibles 

relacionados con la obra que se representa que adquieren un valor único vinculado a la 

temporalidad del evento. En este sentido, el valor temporal y exclusivo que adquieren dichos 

materiales favorecerá la motivación de la visita de determinados perfiles e incrementará los 

beneficios económicos de los distribuidores.  

Como hemos mencionado en anteriores capítulos 10 y 15, los espacios que utilizan la 

industria de contenido deben de garantizar la vinculación temporal para atraer a sus 

consumidores. La creación de determinados eventos en un contexto clave (el estreno de una 

película, una nueva temporada, el final de una obra o un aniversario) determinará el auge de 

asistencia dado que la obra estará en un contexto de popularidad. Desde el punto de vista de 

las obras con carácter transgeneracional, las motivaciones de consumo se desarrollarán por 

el factor emocional que ofrece la oportunidad de ser utilizadas independientemente de su 

temporalidad. Desde nuestra perspectiva, consideramos que para poder realizar exhibiciones 

vinculadas al contenido se deberá de prestar atención a los movimientos del mercado del 

entretenimiento, en los que la contextualización temporal y espacial determinarán el éxito 

del proyecto.  

En paralelo a la citada temporalidad, la elección de un contenido será crucial para garantizar 

el desarrollo de los objetivos educativos. Estos factores ayudarán a identificar los criterios 

de elección que contextualizarán el contenido y la exposición dentro del mercado del 

entretenimiento. Con el objetivo de proponer algunas consideraciones o factores que se 

atribuyen a la temporalidad y su elección, hemos resumido determinadas pautas identificadas 

durante nuestra investigación:  
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- Para lograr la aceptación dentro del mercado, las obras deben de poseer cierta popularidad 

en su contexto o estar dotadas de un carácter transgeneracional, las cuales garantizarán la 

motivación de consumo.  

- Con el objetivo de alcanzar un impacto positivo dentro del mercado, se deben de 

seleccionar obras que abarquen un amplio público objetivo, el cual no delimite los perfiles 

de visitantes. Utilizando obras de contenido genérico, entendidas como aquellas que atraen 

a un público general, las posibilidades de entrada de perfiles diversos garantizará el auge 

de asistencia. Utilizar una obra popular en un perfil delimitado, como son las obras 

conocidas por un público muy especializado, estancará la demanda y solo atraerá a dichos 

consumidores (otaku). 

- En relación con el factor anterior, las obras y sus personajes deben de ser atractivos y 

moralmente aceptables dentro del conjunto social. El uso de determinados materiales 

populares y reconocidos, pero con factores negativos que causen un determinado rechazo, 

pueden producir una disminución en la asistencia del evento.  

- Los personajes de la obra e incluso la propia trama deben de relacionarse con el contenido 

educativo que se quiera transmitir. Mediante el discurso de la exhibición, el contenido debe 

de guiar al visitante a través del conocimiento que ayudará al visitante a establecer una 

interpretación de la realidad a partir de los elementos de ficción.  

El uso de las particularidades citadas en relación con el contenido atraerán al público 

familiar, posiblemente conformado por jóvenes y familiares, incrementando el número de 

visitantes y consumidores potenciales por el efecto de acompañamiento. Desde otro punto 

de vista, el número de asistentes se complementará con los aficionados del género, la obra o 

la actividad pedagógica, aumentando así el nicho de mercado al cual va dirigido el evento.  

Para garantizar la atracción de los citados perfiles, se debe de prestar atención a los hábitos 

de consumo y las demandas del mercado en general, adaptando la exposición al gusto de los 

residentes y a las características de los espacios de ocio (Capítulo 10). En este sentido, y 

basándonos en las observaciones e interpretaciones realizadas, consideramos que las 

exposiciones que utilizan el contenido poseen las siguientes características que facilitan su 

integración dentro del mercado del ocio: 

- Son eventos novedosos y únicos con una temporalidad reducida. 
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- Se tratan de exposiciones participativas e integradoras donde el usuario debe de interactuar 

con el conjunto. 

- Son exposiciones visualmente atractivas que garantizan su presencia en las SNS de los 

visitantes. 

- La interacción entre los visitantes debe de estar presente durante el transcurso de la 

experiencia a través del fomento del diálogo con amigos y acompañantes en lugar de 

permanecer en silencio.  

- Como hemos analizado anteriormente, la popularidad de un determinado contenido genera 

una amplia oferta por medio de las colaboraciones que incrementan el número de 

competidores dentro del mercado con el mismo contenido. Al tratarse de un espacio 

educativo, en el que el valor pedagógico y cultural está presente, la exposición obtendrá 

un valor añadido diferencial si es comparado con el resto de ofertas de ocio que utilicen la 

misma obra.  

- La creación de artículos exclusivos que vinculen el contenido con el espacio motivarán a 

los coleccionistas y aficionados que quieran consumir dichos productos. Esta 

particularidad también favorece al desarrollo final de la experiencia, dado que dichos 

bienes de consumo serán el recuerdo de la visita, aumentando el grado de satisfacción que 

motivará la promoción del evento.  

Desde otro punto de vista, el contenido mediático dentro del conjunto expositivo debe de 

articularse mediante un rol de apoyo aportando un valor añadido al conjunto de la exhibición. 

Por vía de los elementos reconocibles por aficionados y usuarios afines, se desarrolla el 

aprendizaje en un entorno familiar y lúdico. A través del modelo constructivista, los usuarios 

podrán adquirir un determinado conocimiento mediante la interactividad, su afinidad con el 

contenido y el conjunto expositivo.  

Con el fin de establecer el vínculo entre el recinto, la muestra y el contenido, se deben de 

desarrollar medidas que integren los distintos elementos para garantizar la experiencia in 

situ. A través de la creación de espacios inmersivos, por medio del uso de la decoración y la 

escenografía, los visitantes podrán disfrutar de una experiencia única con valores lúdicos y 

educativos. En este sentido, durante el transcurso de nuestra investigación hemos podido 

observar las siguientes características que favorecen al desarrollo de las exposiciones 

vinculadas al contenido:  
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- El tiempo de desarrollo de la exposición debe de adaptarse al contexto temporal del 

contenido dentro de su auge mediático.  

- Las exposiciones deben de garantizar la interactividad y el autoaprendizaje a través de los 

elementos expuestos y el contenido. 

- La distribución de las salas y los materiales, incluida la decoración, deben de adaptarse a 

diferentes perfiles generacionales con el fin de no infantilizar el espacio. 

- A través de la reconstrucción de escenarios ficticios o la incorporación de elementos 

reconocibles aumentarán el grado de inmersión y por ende garantizará una experiencia 

educativa satisfactoria.  

- La introducción dentro del espacio debe de ser rápida y adaptada al conjunto. El uso de 

materiales audiovisuales facilita la inmersión del usuario, siendo una de las medidas más 

adoptadas por esta tipología de exposiciones en el territorio. 

Como podemos observar, el uso de exposiciones que vinculen el conocimiento académico 

con la industria de contenido ofrece amplias posibilidades a nivel museológico y 

museográfico. La capacidad de transmitir un conocimiento específico, mediante el uso de la 

motivación y familiaridad del contenido, mejorará la capacidad del aprendizaje gracias a la 

influencia que ejercen los factores emocionales vinculados a al gusto y al entretenimiento. 

A través de la inmersión de los usuarios en la temática perceptible, se genera un vínculo 

entre los activos de entretenimiento y los materiales educativos que garantizan una mayor 

recepción del conocimiento.  

Desde el punto de vista del mercado japonés, las exposiciones que utilizan el contenido como 

herramienta formativa se han popularizado gracias al incremento de la demanda, factor que 

ha producido un aumento de nuevas exposiciones con gran variedad de formatos. Por medio 

del método constructivista, la industria de contenido y la museología japonesa adquieren 

nuevas herramientas para formar y motivar a las futuras generaciones. Estas exposiciones, 

las cuales se pueden extrapolar a las mecánicas que utiliza el gakushū manga, garantizan una 

mejora en el aprendizaje a través del museo y revitalizan las instalaciones culturales dentro 

del territorio.  
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Con el objetivo de proporcionar un resumen de las pautas estratégicas citadas, hemos 

simplificado y propuesto un modelo teórico que facilita la vinculación entre la industria de 

contenido y los museos (Figura 43). 

Figura 43. Esquema de las características del uso del contenido en exhibiciones educativas  

 

 

Fuente: elaboración propia.  
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En síntesis, a partir las citadas características podemos apreciar el potencial de la industria 

de contenido en la creación de experiencias museísticas atractivas. Mediante la articulación 

de un discurso narrativo, que integre el contenido en la temática tratada, se puede lograr una 

mayor tasa de captación y mejorar la enseñanza por medio de dichas exposiciones. La 

familiaridad y el vínculo emocional entre aficionados y consumidores garantizará la entrada 

de un nicho específico a las instalaciones, complementándose a su vez con el resto de 

visitantes genéricos atraídos por la novedad y la diferenciación. Por este motivo, 

consideramos que las oportunidades de la industria de contenido en la museología, utilizando 

los criterios de selección y adecuación mencionados, favorecerá en la percepción del espacio 

que derivará en una nueva concepción del museo en el que se integra el entretenimiento, el 

individuo y el conocimiento.  

Desde esta perspectiva, la función motivacional que realiza la industria de contenido en las 

instalaciones favorece al reconocimiento del espacio y genera una mayor tasa de aceptación. 

Este factor ha provocado que en la última década el número de exposiciones en el territorio 

japonés se haya incrementado sustancialmente. A través de las exposiciones con rol de 

liderazgo, en el que el discurso expositivo se centra en la obra exhibida, se articula una nueva 

estrategia que complementa la experiencia en una determinada instalación con un objetivo 

concreto. Con el fin de complementar el uso del contenido desde una perspectiva expositiva 

y su presencia en el territorio japonés, en el siguiente apartado propondremos las 

singularidades de las exposiciones con rol de liderazgo. En este sentido, a través de estas 

exposiciones centradas en el contenido donde se desarrolla una interpretación académica de 

las obras, proponemos una alternativa que favorece la revitalización de determinadas 

instalaciones mediante la singularización dentro del mercado.  

17.4.2 El uso de exposiciones como herramienta de creación de valor 

Desde la implementación del proyecto Cool Japan a escala nacional, distintos espacios han 

adaptado sus ofertas de ocio para tratar de atraer visitantes nacionales e internacionales a sus 

instalaciones. El uso de exposiciones dedicadas a una obra de animación, o un determinado 

contenido mediático, ha sido una herramienta recurrente para captar y fidelizar 

consumidores a los distintos espacios permanentes. Las exposiciones temporales, las cuales 

fomentan la fidelización de los consumidores dentro del conjunto, han sido una de las 

alternativas utilizadas en el territorio para aumentar la afluencia durante los distintos 

períodos del año. Esta tipología expositiva, centrada en la conmemoración de una 
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determinada obra, adquiere diversas interpretaciones vinculadas a sus misiones dentro del 

espacio de articulación. 

Durante el transcurso de nuestra investigación, hemos podido observar que las diferentes 

exposiciones adquieren roles complementarios o revitalizantes que aportan un valor añadido 

a la experiencia de conjunto o generan un factor diferencial que incite el consumo de un 

determinado lugar. Se trata de exposiciones que enaltecen las obras de contenido a través del 

valor museográfico, dotando de una perspectiva adicional a la importancia de la obra a nivel 

cultural, por medio del carácter interactivo y escénico. En este sentido, la diferencia 

sustancial entre esta tipología expositiva y las anteriormente analizadas radica 

principalmente en la localización de los espacios y la propia misión del evento, 

produciéndose múltiples estrategias en función de los objetivos de la organización gestora . 

La localización de esta tipología de exposiciones se extiende en determinados espacios de la 

ciudad que frecuentemente son adaptadas en centros comerciales, bibliotecas o áreas 

turísticas habituales. El modelo compositivo sigue la influencia de los museos que utilizan 

el contenido como rol dominante (museos permanentes), pero adaptándose a instalaciones 

ajenas a la museología. El objetivo de dichos espacios es crear un valor añadido a través de 

las obras, en el que puede haber voluntad educativa o simplemente lúdica, mediante el uso 

de los factores motivacionales con el fin de aumentar el número de asistentes o posicionar 

su presencia dentro del mercado. El uso de estas exposiciones está supeditado al tiempo de 

exhibición, utilizando un determinado evento como motor de motivación de los 

consumidores, del mismo modo que los casos anteriormente expuestos. 

Con el fin de mostrar la presencia de esta tipología expositiva en el territorio japonés, a 

continuación se mostrarán diferentes casos que evidencian el potencial del contenido como 

mecanismo de revitalización y creación de valor añadido. En los siguientes apartados, 

enumeraremos diferentes casos divididos en función del objetivo dentro del espacio, 

entendiéndose por su misión de revitalizar un lugar de flujo o aportar un valor distintivo a 

una instalación concreta. 

El objetivo revitalizador de dichas exposiciones se centra en la capacidad de atracción del 

visitante a un espacio de constante flujos, pero que han sufrido un descenso de usuarios como 

consecuencia del aumento de la oferta dentro del mercado. A través del uso de dichas 

exposiciones, los usuarios se fidelizan con el entorno donde se emplaza aumentando la tasa 
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de frecuencia y revitalizando el espacio a nivel económico. En este sentido, y con el objetivo 

de establecer un caso práctico, proponemos el ejemplo del uso de esta tipología de 

exposiciones en los miradores turísticos de la ciudad de Tokio, los cuales nos permiten ver 

diferentes alternativas y formas estratégicas de desarrollo.  

Según los datos adquiridos a través de la aplicación Google Maps, en la ciudad de Tokio se 

localizan más de 56 ofertas donde los usuarios pueden observar vistas panorámicas. El 

incremento de los espacios de observación provoca que el activo principal que motiva la 

visita, la observación de las vistas de la ciudad desde un punto elevado, pueda consumirse y 

dispersarse por el mercado. Con el objetivo de fidelizar y atraer a los visitantes, y motivar la 

elección de una oferta concreta frente a sus competidores, el uso de exposiciones 

complementarias se ha convertido en una herramienta recurrente en esta tipología de 

instalaciones, de las cuales destacamos el Tokyo City View en Roppongi Hill Observation 

Deck y el observatorio City Sunshine.  

Por medio de las exposiciones dedicadas a una determinada obra, el propio espacio se ha 

convertido en un recinto expositivo que complementa la función principal de la instalación. 

A pesar de que la exhibición es un servicio complementario, el diseño compositivo dentro 

del evento redefine el propio espacio que adquiere un rol de liderazgo y un factor motivante 

en la elección de dicha instalación. Mediante la vinculación temporal de sus exposiciones y 

el uso de un contenido concreto, estos eventos se han consolidado como una herramienta 

efectiva que constituyen un modelo de referencia para aumentar el tráfico en las instalaciones 

y singularizarse ante el mercado.  

Cabe destacar que estas tipologías de exposiciones no centran su atención exclusivamente al 

contenido japonés, sino que es posible encontrar exhibiciones dedicadas a otras tipologías 

de obras mediáticas. Un ejemplo de esta tipología lo localizamos en el observatorio situado 

en Roppongi Hill (Tokio) donde, ante el anuncio del estreno de la película “El despertar de 

la fuerza” de la saga Star Wars (Lucas, 2015), se desarrolló la exhibición «Star Wars 

Vision» 576 . Esta exposición se contextualiza temporalmente dentro de los períodos de 

promoción del contenido, motivando la visita de los aficionados impacientes por el estreno, 

con la exhibición de más de 100 piezas originales de la saga (vestuarios, objetos, bocetos y 

 

576 LucasFilms Ltd (2015). Star Wars Vision. Tokyo City View, Japón [Recuperado el 6 de julio de 2020 en 
«http://www.starwars.com » a través de Wayback Machine]. 
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artworks). La distribución en el mirador generó una ambientación armónica donde los 

visitantes pudieron disfrutar de una experiencia alternativa a las ofertas que ofrece 

habitualmente el espacio (Imagen 334). 

Imagen 334. Exposición «Star Wars Vision» en Roppongi Hill Observation Deck 

  

 

Otro caso de exhibición dedicada al contenido extranjero la contextualizamos en el año 2019 

en las mismas instalaciones de Roppongi Hill. La exposición «The Science Behind Pixar» 

fue cedida por el Museum of Science de Boston (2015) con el objetivo de transmitir los 

procesos creativos en la realización de las películas de Pixar (Imagen 335)577. A través de 

los diferentes experimentos prácticos, con los que el visitante interactuaba con las diferentes 

herramientas de diseño audiovisual, se desarrolló una experiencia dinámica y participativa 

con el atractivo de los personajes de la franquicia. 

 

577 Mori Building Co., Ltd (2019). Pixar: The Science Behind Pixar. Tokyo City View, Japón [Recuperado el 
6 de julio de 2020 en «https://tcv.roppongihills.com/en/exhibitions/pixar» a través de Wayback Machine].  

Fuente: Star Wars (2015). http://www.starwars.com. Recuperado a través de Wayback Machine.  
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Imagen 335. Exposición «The Science Behind Pixar» en Roppongi Hill Observation Deck 

 

 

A pesar de la variedad de contenido internacional utilizado en esta tipología expositiva, los 

cuales adquieren un carácter diferencial en el territorio, las exhibiciones centradas en el 

contenido japonés siguen siendo las más recurrentes dentro de los espacios. Tras el estreno 

de la tercera temporada del anime Pretty Guardian Sailor Moon Crystal (abril de 2016), se 

desarrolló la exposición titulada «The Exhibition of Pretty Guardian Sailor Moon» donde 

los aficionados pudieron disfrutar de las panorámicas de la ciudad acompañadas de los 

personajes de la obra578. Mediante la exhibición de grabados originales de la mangaka Naoko 

Takeuchi, y la reproducción de elementos decorativos de las protagonistas de la obra, se 

generó una experiencia inmersiva que acercaba al espectador al universo de la serie (Imagen 

336). Además, durante el período del evento los visitantes pudieron completar la experiencia 

a través de la tienda oficial y la tematización de la cafetería del Mori Museum, en la que se 

adaptó el espacio y los productos a la temática de la exposición. 

 

578 Mori Building Co., Ltd (2016). The Exhibition of Pretty Guardian Sailor Moon. Tokyo City View, Japón 
[Recuperado el 6 de julio de 2020 en «https://tcv.roppongihills.com/en/exhibitions » a través de Wayback 
Machine]. 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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Imagen 336. Exposición «The Exhibition of Pretty Guardian Sailor Moon» 

 

 

Con el objetivo de atraer al público familiar y fomentar la fidelización del espacio, el 

Observatory 60 Sunshine City (Ikebukuro) organiza anualmente en su mirador una 

exhibición dedicada a la obra “Detective Conan”, desarrollada durante el período de estreno 

de su nueva película (abril-mayo)579. Esta exposición atiende a finalidades lúdicas, dejando 

de lado el factor educativo, en la que el visitante vive una experiencia complementaria a 

través de los decorados y sus distintas actividades (Imagen 337). Mediante los diferentes 

enigmas que el visitante debe de resolver a partir de los elementos decorativos, se logra 

integrar la obra dentro del espacio y se aporta un valor distintivo ante las diversas ofertas del 

mercado. Como hemos analizado en el Capítulo 11, por medio del carácter armónico que se 

genera entre las distintas áreas que conforman Higashi Ikebukuro580 durante el período de 

retransmisión de la nueva película de la saga, las exposiciones realizadas en el Sunshine City 

se han convertido en el eje principal de la estrategia complementaria dedicada al contenido.  

 

579 SunshineCity Corp. (2019). Detective Conan: the targets district of the sky. Centro Comercial Sunshine 
City, Japón [Recuperado el 6 de julio de 2020 en «https://sunshinecity.jp» a través de Wayback Machine]. 

580 Véase el capítulo 11.  

Fuente: Tokyo City View Mori Art Museum (2015). https://tcv.roppongihills.com/jp. Recuperado a través de 
Wayback Machine.  
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Imagen 337. Exposición «Detective Conan: the targets district of the sky» 

 

 

Además de complementar los espacios de constantes flujos de turistas, las exposiciones 

temporales centradas en un contenido se han convertido en un recurso recurrente para atraer 

a los aficionados a determinados museos. Mediante las exhibiciones de materiales originales 

y un discurso narrativo atractivo, los museos complementan la oferta de sus instalaciones 

para atraer y motivar a los consumidores. Entre los casos más relevantes localizados en la 

ciudad de Tokio, destacamos los proyectos realizados en el Mori Arts Center Gallery.  

Desde el año 2004, contexto donde se estaban desarrollando los planes de acción para la 

Kankō Rikkoku, el museo propuso la creación de actividades vinculadas a uno de los activos 

inducidos de la estrategia nacional. A partir de las singularidades compositivas mencionadas 

anteriormente, junto con la elaboración de un discurso narrativo con el que se exploran los 

entresijos del contenido, los visitantes disfrutan de una experiencia inmersiva donde se 

otorga relevancia cultural al objeto mediático. Estas exposiciones generan un valor añadido 

al conjunto de la instalación, atrayendo nuevos visitantes motivados por la exposición 

temporal que causan su fidelización.  

Con el fin de mostrar algunos ejemplos de exhibiciones desarrolladas en la citada instalación, 

hemos recopilado un conjunto de imágenes donde podemos observar la articulación y 

adaptación del espacio al discurso narrativo. A través de la inmersión del visitante dentro del 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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contenido, se garantiza la fidelización y captación de residentes y turistas nacionales e 

internacionales que ha permitido convertir el museo en un centro de constantes flujos de 

usuarios.  

Imagen 338. Exposición «Masashi Kishimoto’s Naruto Exhibition» 

 

 

Imagen 339. Exposición «50th Anniversary Commemoration Weekly Shōnen Jump Exhibition vol. 2»  

 

 

Imagen 340. Exposición «Final Fantasy 30th Anniversary Exhibition, Memories of you» 

  

Fuente: Anime News Network (2015). https://animenewsnetwork.com. Recuperado el 1 de marzo de 2020. 

Fuente: Retronauts (s.f.). https://retronauts.com. Recuperado el 1 de marzo de 2020. 

Fuente: Road of the King (2018). https://roadoftheking.com. Recuperado el 1 de marzo de 2020. 
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Imagen 341. Exposición «Cardcaptor Sakura Exhibition – The Enchanted Museum»  

 

 

Como podemos observar, las exposiciones dedicadas a un contenido concreto se han 

convertido en un recurso habitual para atraer y motivar la visita de determinados espacios. 

Las diferentes instalaciones que han optado por atraer al público aficionado, mediante 

experiencias expositivas dedicadas a un determinado contenido, han logrado aumentar sus 

flujos y han revitalizado el conjunto del área donde se desarrollan581. En este sentido, esta 

estrategia del uso del contenido no tan solo afectará al espacio en el que se realiza la 

exposición, sino que favorecerá el crecimiento de las zonas colindantes gracias al flujo de 

visitantes.  

Esta estrategia de diferenciación y captación se ha extendido dentro de los espacios de 

consumo del territorio japonés. A través de pequeñas exposiciones, las cuales siguen los 

principios de la museografía adaptada al contenido, determinados establecimientos han 

aprovechado la oportunidad de generar un valor añadido a su experiencia de consumo 

(Imagen 342). Partiendo de los casos observados, consideramos que la creación de 

exposiciones temáticas aportan un valor añadido a los espacios de consumo y 

 

581  A pesar de ser exposiciones donde se enfatiza el entretenimiento por encima del factor educativo, la 
necesidad de una especialización en el campo de la museística delimita la proliferación en espacio no 
vinculados a un museo.  

Fuente: Chibi Yuuto’s Chronicles (2018). https://chibiyuuto.com. Recuperado el 1 de marzo de 2020. 
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entretenimiento que generan una mayor afluencia del público visitante basándose en su 

atractivo singular. Por medio de la recreación de un escenario o la exposición de 

determinados materiales se aporta un valor añadido a la visita, aumentando así las 

posibilidades de venta mediante el incremento de la afluencia de consumidores. Estos 

espacios utilizan las bases motivacionales de los museos de contenido en un área reducida, 

convirtiéndose en un valor añadido de la experiencia de consumo en sus instalaciones.  

Imagen 342. Exposición creada para promocionar «Kiss Me at the Stroke of Midnight» 

 

 

En síntesis, las exposiciones temporales dedicadas al contenido suponen una herramienta 

motivacional que aumenta la fidelización del espacio de exhibición y generan una 

singularidad atractiva dentro del mercado. En el territorio japonés, esta tipología expositiva 

se ha convertido en una estrategia eficaz que adapta las demandas del mercado dentro de las 

tradicionales instalaciones culturales, generando así un vínculo entre educación y demanda 

que favorece la redefinición de los museos a escala nacional. A lo largo del capítulo hemos 

podido evidenciar la importancia de la función escénica del espacio, capaz de crear una 

experiencia inmersiva en el visitante, que aumenta la percepción positiva del conjunto de las 

instalaciones. Estas oportunidades a nivel estético y temático las pudimos observar durante 

la exposición temporal «The Art of Manga» en el British Museum (2019) donde, siguiendo 

Fuente: elaboración propia. Fotografías realizadas en el año 2019. 
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las líneas museográficas japonesas, se desarrolló una experiencia inmersiva que atrajo a 

184,334 visitantes durante sus tres meses de exposición (Imagen 343 y 344)582583. 

Imagen 343. Mapa de la exposición «The Art of Manga» en el British Museum de Londres 

  

 

582 The Trustees of the British Museum (2019. A graphic world where art and storytelling collide in the largest 
exhibition of manga ever to take place outside of Japan. Blog del Museo Británico, Reino Unido [Recuperado 
el 10 de junio de 2020 en «https://www.britishmuseum.org/exhibitions/manga»]. 

583 Simpson, C (15 de Julio de 2020). Japanese Manga Makes British Museum UK’s top attraction. The 
Telegraph, Reino Unido [Recuperado el 10 de junio de 2020 «https://www.telegraph.co.uk/news 
/2020/07/14/japanese-manga-makes-british-museum-uks-top-attraction»]. 

Fuente: Universal: Architecture and Interior Design (2019). https://www.universaldesignstudio.com/projects 
/manga. Recuperado el 15 de agosto de 2021. 
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Imagen 344. Diseño de la exposición «The Art of Manga» en el British Museum de Londres 

 

 

En conclusión, podemos afirmar que las exposiciones temporales se han constituido como 

una herramienta efectiva para trasmitir un determinado conocimiento y servir como 

alternativa para lograr una revitalización del área donde se desarrolla. En este sentido, 

consideramos que podemos aprender muchas técnicas expositivas si observamos los museos 

y exposiciones que han optado por utilizar el contenido como herramienta de apoyo. A partir 

de la transformación y adaptación del espacio, se garantizará el consumo de experiencias y 

se desarrollará un nuevo marco de referencia en el sector museológico en el que las 

demandas de la sociedad y su necesidad de autorrealizarse se complementarán con la función 

divulgativa de los museos.  

 

El uso de la industria de contenido proporciona múltiples oportunidades dentro del sector 

museológico. A través del efecto de atracción del público aficionado se produce una 

simbiosis donde la cultura, la educación y el entretenimiento se integran dentro de las 

instalaciones culturales. Los resultados de la exposición del British Museum, en la que se 

Fuente: Universal: Architecture and Interior Design (2019). https://www.universaldesignstudio.com/projects 
/manga. Recuperado el 15 de agosto de 2021. 



CAPÍTULO 17 

LA INDUSTRIA DE CONTENIDOS EN MUSEOS Y EXPOSICIONES 

 

957 

aplicaron las singularidades de la museografía dedicada al contenido, es un ejemplo de facto 

de las oportunidades en la inversión en exposiciones visualmente atractivas y relacionadas 

con el gusto mediático. En este sentido, proponemos el uso de las características descritas a 

lo largo de nuestra investigación para potenciar y revitalizar los museos a través del vínculo 

con el mercado del ocio.  

En relación con este factor, consideramos que la museología japonesa es un campo de 

estudio con grandes oportunidades en la sociedad actual y futura, dado que el contenido 

mediático y la fluidez del gusto forman parte de nuestros hábitos diarios. La integración de 

los activos de la industria de contenido en instalaciones culturales garantizará su 

revitalización y el aumento de la demanda, aportando así beneficios económicos y abstractos 

(percepción espacial) que favorecerán el crecimiento del valor educativo de la instalación. 

Estos factores aumentarán el reconocimiento de los museos dentro de la sociedad, 

convirtiéndose en espacios de diálogo entre los residentes, lugares de aprendizaje y 

dinamizadores del cambio social. En este sentido, consideramos que la vinculación de las 

instituciones culturales con los activos mediáticos del mercado del entretenimiento 

provocará una nueva reconsideración de la imagen del museo, convirtiéndose en lugares 

donde vivir experiencias, redescubrir el pasado, integrar el presente y definir el futuro.  
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18 Conclusiones 

La presente tesis doctoral ha desarrollado una investigación exploratoria sobre un fenómeno 

global en un caso concreto, en el que la industria de contenido se ha convertido en la 

herramienta más efectiva para potenciar la marca nacional. A través del contenido japonés, 

junto con su influencia en la construcción de la historia actual de la nación, hemos 

desarrollado un amplio recorrido por diferentes marcos de trabajo donde observamos las 

oportunidades que ofrece. En los diferentes bloques que conforman nuestra investigación, 

hemos podido apreciar el gran abanico de posibilidades que ofrece el sentido crossmedia del 

contenido, capaz de revitalizar y singularizar los territorios y mejorar la vida de sus 

residentes. Utilizando el caso de Japón como escenario de estudio, hemos podido comprobar 

la importancia de generar contenido de calidad basado en una estrategia colaborativa con 

otros sectores de nuestra sociedad. En este sentido, a través de los diferentes casos que hemos 

analizado, queremos proponer nuevas líneas estratégicas para proyectos e investigaciones 

que puedan ver más allá del contenido como entretenimiento con el fin de crear nuevas 

oportunidades que ayuden a mejorar nuestra sociedad. En los siguientes apartados, 

expondremos la resolución de nuestras hipótesis planteadas concluyendo nuestro trabajo de 

investigación. Como consecuencia de la amplia variedad temática de nuestra tesis doctoral, 

las presentes conclusiones darán un sentido amplio del objeto de estudio, y serán 

complementadas por las resoluciones de cada una de las unidades temáticas que conforman 

el cuerpo del trabajo. 

 

Nuestra tesis doctoral empezó con una hipótesis simple y lógica, pero llena de matices que 

afectan al desarrollo de los proyectos de intervención de la industria de contenido y al estudio 

de las medidas desarrolladas. El caso de la nación japonesa es un claro ejemplo de las 

oportunidades que posee la industria de contenido para redefinir la imagen de un territorio 

que ha modulado su percepción a través del manga, el anime y los videojuegos. A pesar de 

este factor positivo, a nivel interpretativo consideramos que la imagen del Cool Japan ha 

simplificado su intervención en una mera estereotipación, atribuyendo al territorio 

percepciones generalistas y con escasa profundidad.  
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Tras analizar las líneas estratégicas de ministerios como la Kankōchō, podemos observar 

que la proyección de la imagen inducida de la nación turística ha variado en función de las 

necesidades de cada contexto. A través de la inducción de los activos culturales que 

conforman la identidad nacional, Japón ha tratado de establecer sus singularidades dentro 

del mercado internacional con el fin de obtener un crecimiento favorable para las futuras 

generaciones. A pesar de las variaciones en los diferentes contextos, la influencia que ejerce 

la industria de contenido ha eclipsado las iniciativas creadas para atraer a los turistas, como 

consecuencia de la prevalencia de un imaginario universal. En este sentido, y desde el punto 

de vista del marco nacional, consideramos que la industria de contenido ha redefinido la 

imagen de Japón en la historia actual desde una perspectiva positiva y negativa a su vez. 

El crecimiento y consolidación de la Kankō Rikkoku se debe al auge del manga y el anime a 

escala internacional, unas herramientas capaces de influir en las motivaciones de los 

aficionados en visitar el país. Por medio de la inducción de símbolos e imágenes, los 

consumidores a escala global han convertido el territorio en la “meca de los estereotipos”, 

un espacio donde la confluencia de opiniones se entrelazan en un mundo real e imaginario. 

Esta percepción fue la que artículo los primeros estadios de nuestra investigación, con los 

que queríamos interpretar la inducción de la imagen del territorio a través de la proyección 

del otro, por vía de los informes estratégicos como herramienta de estudio. 

A lo largo de la historia actual de Japón, hemos podido comprobar los diferentes planes 

estratégicos que han consolidado la percepción in situ de los turistas visitantes, agravando 

en gran medida la consolidación de una imagen “idílica” del país. Mediante los activos 

inducidos, los distintos organismos han tratado de crear una imagen referencial de la nación 

que ha provocado la simplificación de discursos teóricos y la estereotipación de la marca del 

territorio a meras interpretaciones subjetivas que se han convertido en imágenes universales. 

A pesar de la gran variedad de estrategias e intenciones reflejadas en los planes de acción, 

el poder de la industria de contenido ha eclipsado al resto de activos identitarios que 

constituyen la esencia real del territorio. 

Desde esta perspectiva, podemos afirmar que la industria de contenido ha definido la imagen 

de la nación en la actualidad, pero a un precio muy elevado que ha provocado consecuencias 

difíciles de reparar. La expansión del Cool Japan y el “poder” de la diplomacia pública ha 

favorecido al crecimiento de la marca nacional, aumentando así el número de visitantes hasta 

posicionar la antigua “nación industrial” en un referente en el mercado turístico 
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internacional. A pesar de las múltiples y estudiadas estrategias para inducir la pluralidad 

cultural y el carácter polifacético de la cultura japonesa, la industria de contenido ha 

ostentado todas las miradas internacionales que han convertido a Japón en la cuna del 

movimiento otaku y el paraíso de los geek. Estas afirmaciones las hemos podido comprobar 

durante la retransmisión de los Juegos Olímpicos del año 2021, donde estos estereotipos se 

han visto reflejados en determinados medios de comunicación. 

Como hemos podido observar a lo largo de la historia actual de Japón, los escaparates de 

atención mediática han sido utilizados por los distintos ministerios como el principal 

mecanismo de transmisión de la imagen de la nación. Los eventos multitudinarios, como la 

FIFA de 2002 o la atención prestada durante los sucesos de Fukushima, marcan las líneas de 

actuación de las estrategias de branding nacional. Con las miradas al próximo mega-evento 

celebrado en 2021, los organismos implicados tuvieron la difícil tarea de lidiar ante el 

contexto adverso que planteaba la pandemia global del Covid-19. 

Ante la reticencia de los residentes locales en la celebración del evento, los Juegos Olímpicos 

intentaron proyectar la nueva imagen de Japón a escala internacional mediante la transmisión 

de la pluralidad cultural y étnica del archipiélago. Estas afirmaciones quedaron reflejadas en 

los objetivos formulados por el Comité Olímpico Japonés en las bases del evento, en el que 

se evidencian las claras intenciones de proyectar la imagen de la nación a escala global. 

Durante la sesión inaugural, pudimos comprobar la firme voluntad de transmitir los activos 

culturales que conforman la identidad japonesa a través de espectáculos con un claro mensaje 

simbólico. Por medio de las múltiples actuaciones, se pudo interpretar la voluntad del 

gobierno en proyectarse mediante su identidad tradicional integrada en la contemporaneidad; 

reflejando así la capacidad de adaptación y evolución de los activos culturales y las claras 

intenciones de futuro del país. A pesar de la presencia de múltiples aspectos que configuran 

la identidad japonesa dentro del evento, cabe destacar la “ausencia” de la industria de 

contenido dentro del escaparate global, un factor que provocó amplias decepciones en las 

redes sociales a nivel internacional. 

Como hemos podido comprobar a lo largo del recorrido histórico por los diferentes planes 

estratégicos, el desplazamiento del rol de liderazgo del contenido desde mediados de la 

segunda década del siglo XXI se ha evidenciado en la formulación de los planes de acción. 

Con el fin de redimir la estereotipación de la imagen creada por el Cool Japan, los objetivos 
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nacionales han proyectado la percepción “realista” de la cultura japonesa mediante el 

desplazamiento del contenido a un rol de valor añadido con una funcionalidad de atracción. 

Estas intenciones quedaron reflejadas dentro del macro-evento del año 2021 en el que el 

manga, el anime y los videojuegos, se convirtieron en un valor añadido del espectáculo 

mediático. A pesar de las claras intenciones de los organizadores, las cuales podemos 

interpretar recurriendo al estudio de los proyectos de promoción anteriores, los medios de 

comunicación globales “esperaban” la grandilocuencia del contenido mediante la 

proyección de imágenes con percepciones estereotipadas de un país con amplios recursos 

culturales. 

Estas expectativas creadas por los medios de comunicación donde “intuían” la presencia del 

contenido como eje dominante, quedaron reflejados en los anuncios de las cadenas 

encargadas de la retransmisión del evento. Para ilustrar con algunos ejemplos, RTV1 en 

España y la BBC en el Reino Unido proyectaron la visión estereotipada creada por el Cool 

Japan y el tecno-orientalismo; donde las imágenes del anime, las luces de neón y las 

atribuciones “exóticas” dominaban el discurso narrativo. A diferencia de las proyecciones 

realizadas por los organizadores del evento, en el que la presencia del manga y el anime 

ocupaban un espacio secundario, determinados medios de comunicación desvirtuaron el 

mensaje que la entidad gestora quiso inducir. En el caso de la retransmisión televisiva 

española, los constantes comentarios cargados de estereotipos y visiones subjetivas 

desdibujaron el mensaje que Japón quiso transmitir al mundo en un evento lleno de 

incertidumbres. Basándonos en las actuaciones visualizadas en los diferentes medios de 

comunicación extranjeros, consideramos que estos mensajes se podrían resumir en la 

siguiente frase: los estereotipos son la percepción del otro en aquello que inducimos. 

Estos factores son la consecuencia directa del uso de la industria de contenido como una 

herramienta de difusión de la imagen territorial, capaz de potenciar y revitalizar una nación, 

pero con una leve tendencia a la malinterpretación. A pesar de que Japón se ha visto 

beneficiado de su uso como mecanismo de atracción, las consecuencias vinculadas a la 

estereotipación son un claro ejemplo de la necesidad de articular medidas estratégicas que 

minimicen las posibles amenazas futuras. Es por este motivo que nuestra investigación se ha 

centrado en el “cómo”, y no en el “qué”, tratando de buscar las mejores alternativas para el 

uso de las oportunidades que el sector mediático ofrece y las consecuencias de su uso. 
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En relación con los citados factores, en el marco nacional podemos observar los pros y 

contras del uso del contenido como herramienta de revitalización; un activo de gran 

influencia que provoca grandes consecuencias en su aplicación. Con una mirada al futuro, 

Japón tratará de desplazar los estereotipos y potenciar la imagen de la sociedad a otro nivel 

donde la cultura y la identidad crearán un futuro próspero para las nuevas generaciones. Para 

finalizar esta breve conclusión, queremos utilizar las palabras del Tōkyo 2020 taikai 

kaikaishiki heikaishiki ni kansuru kion konseputo seishū hōkoku [Informe final sobre los 

conceptos básicos para la ceremonia y clausura de los Juegos de Tokio 2020], en el que se 

reflejan las nuevas líneas que Japón trazará para potenciar su presencia dentro del panorama 

internacional (Comité Organizador de los Juegos Olímpicos y Paralímpicos de, 2020, pp. 

10):  

“No hay duda de que crearemos una nueva era en la que el espíritu de "wa" sea sostenible y rico en 

humanidad. Respetar los valores de los demás y trabajar juntos para abordar problemas difíciles 

creará un nuevo mundo en el que la tierra, la naturaleza, la humanidad y los diversos organismos 

estén en armonía y coexistan de manera sostenible”. 584 

Desde una perspectiva pedagógica, el análisis de Japón nos ofrece la posibilidad de adaptar 

las líneas de intervención en proyectos internacionales. La industria de contenido es un 

sector con grandes oportunidades en múltiples niveles, las cuales ayudan al crecimiento de 

la presencia de los territorios dentro del panorama internacional. Desde esta perspectiva, y 

en conclusión, consideramos que la creación de contenido de “calidad” en las naciones que 

opten por su uso estratégico mejorarán su presencia y percepción dentro del mercado global. 

La capacidad de influir e incitar al consumo del territorio puede generar una mayor riqueza 

al conjunto de la sociedad, construyendo unas bases sólidas para la proyección de las 

naciones del mañana. 

 

A pesar de las posibles consecuencias que provoca el contenido como herramienta de 

difusión de la imagen territorial, hemos de destacar las grandes oportunidades que ofrece 

 

584 Comité Organizador de los Juegos Olímpicos y Paralímpicos de Tokio (20 de diciembre de 2017). Tōkyo 
2020 taikai kaikaishiki heikaishiki ni kansuru kion konseputo seishū hōkoku [Informe final sobre los conceptos 
básicos para la ceremonia y clausura de los Juegos de Tokio 2020]. Tokio, Japón [Recuperado el 17 de abril 
de 2021 en «https://www.tokyo2020.jp/image/upload/production/24EBmeeting.pdf»]. 
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gracias a su atractivo motivador. Como hemos observado durante el transcurso de nuestra 

investigación, la articulación de estrategias a partir del efecto dominó del contenido mejoran 

sustancialmente la presencia de los territorios dentro del mercado turístico que aumenta la 

inversión y la calidad de vida de los residentes locales. En este sentido, por medio de la 

inducción de activos reales en el contenido, las diferentes regiones de Japón han tratado de 

posicionar sus territorios impulsando el denominado turismo de contenido, la evolución 

intervenida del Seichi Junrei. 

Como consecuencia del aumento de visitantes motivados por la animación, determinados 

espacios han convertido las diferentes obras en parte de las singularidades del lugar que 

representan, creando así una oferta para los turistas aficionados. A lo largo de nuestra 

investigación, hemos podido analizar diferentes casos donde la influencia del contenido ha 

condicionado el espacio convirtiéndose en un activo motivador que favorece al crecimiento 

económico del lugar. A raíz de la sinergia creada por la presencia de un material que 

referencia al territorio, los organismos implicados en la promoción turística han maximizado 

sus esfuerzos para atraer y satisfacer a los visitantes. 

Tanto el Seichi Junrei como el turismo de contenido siguen la misma tendencia, donde a 

través de la imagen inducida de escenarios se favorece la peregrinación de los consumidores. 

Estas medidas ayudan a mejorar la revitalización del territorio y los negocios locales que lo 

conforman por medio del gasto de los turistas, con el que se potencia el crecimiento del 

espacio implicado y se genera un efecto en cadena. 

Para ilustrar las bases de este fenómeno, provocado mayoritariamente por la animación, 

hemos analizado el Seichi Junrei y sus diferentes características que influyen en la 

motivación para visitar el territorio. A grandes rasgos, la creación de motivaciones mediante 

el contenido sigue unas líneas simples y lógicas. Por medio de las imágenes inducidas de un 

lugar concreto, el consumidor asocia el territorio con el contenido y puede generar 

motivaciones por visitar el escenario. Esta premisa provoca los denominados Seichi Junrei, 

la peregrinación de los aficionados a un espacio concreto con el fin de encontrar el vínculo 

con el contenido. 

Nuestras investigaciones han tratado de aportar una nueva perspectiva al estudio de estas 

nuevas modalidades turísticas, tratando de establecer las líneas estratégicas que favorezcan 

su uso en proyectos futuros. Consideramos que a través de la inducción de espacios en obras 
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concretas, los sectores emplazados dentro del territorio pueden obtener un impacto positivo 

dentro del mercado que mejoren su calidad de vida y la revitalización de zonas estancadas 

económicamente. 

Desde nuestra perspectiva, consideramos que la industria de contenido es un activo con 

grandes oportunidades gracias a su capacidad de adaptación. A diferencia de los activos 

tradicionales e identitarios, las obras de contenido mediático tienen la capacidad de adaptarse 

y modularse para generar un mayor atractivo, los cuales se convierten en aquello que el 

espectador quiere consumir. Este factor garantiza la atracción del público en un primer 

contacto con el territorio, en el que mediante un activo de entretenimiento se modula las 

motivaciones por visitar un lugar. Estas reflexiones sobre las oportunidades del contenido 

quedaron reflejadas en los estudios de Okamoto (2008, 2015), con los que el autor expuso 

el potencial de la obra Lucky☆Star que provocó el fenómeno de Washinomiya en el año 

2008. Nosotros hemos querido ir más allá del marco descriptivo con el fin de tratar de 

establecer las bases estratégicas para la construcción de estos espacios a través de propuestas 

para futuros proyectos. 

Desde esta perspectiva las bases del Seichi Junrei construyen las líneas de intervención del 

turismo de contenido, una adaptación espacial de las necesidades y demandas de los 

aficionados y consumidores. A lo largo de los diferentes capítulos que componen nuestro 

trabajo, hemos propuesto diferentes formas de modular la experiencia en función de la 

demanda, aportando casos concretos que facilitan su adaptación en los espacios implicados. 

A través de las colaboraciones con la industria de contenido, se aporta valor a la experiencia 

del lugar que genera un mayor índice de satisfacción en los posibles consumidores. 

Utilizando los diferentes casos localizados en el territorio japonés, hemos desarrollado un 

relato que muestra la influencia del contenido y su intervención dentro del espacio mediante 

la modulación y adaptación de las demandas de los visitantes. A partir del estudio de los 

hábitos de consumo y características de los locales de ocio, hemos podido establecer las 

bases que constituyen la historia actual de determinadas zonas del territorio. La 

interpretación de los diferentes casos muestran las transformaciones que están sufriendo las 

áreas que colaboran con la industria de contenido, las cuales han logrado modular su imagen 

y construir una parte significativa de su reciente historia a través del valor añadido de los 

activos mediáticos. 
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Desde la perspectiva del rol de liderazgo, la industria de contenido se ha convertido en la 

piedra angular que define la propia identidad del territorio implicado. A partir de los casos 

de los barrios de consumo otaku o las ciudades que han adaptado el turismo de contenido 

como eje de la oferta turística, hemos aportado ejemplos de intervención e interpretaciones 

de las posibles consecuencias de su uso. A pesar de las debilidades que plantea el contenido 

como activo de liderazgo en el mercado turístico, las posibilidades de intervención 

garantizan los resultados positivos si se establecen medidas estratégicas sólidas. Gracias a 

las propuestas que hemos desarrollado, consideramos que se pueden lograr resultados 

positivos que mejoren la presencia en el mercado de espacios y regiones con escaso atractivo. 

En este sentido, estos beneficios ayudarán a establecer nuevos nichos de mercado que 

mejoren la calidad de vida los residentes mediante la intervención de la industria de 

contenido. 

Las motivaciones que generan los materiales de la industria de contenido no se reservan 

exclusivamente al consumo y al ocio, sino que pueden generar nuevos sectores donde su 

intervención ofrece múltiples posibilidades. Además de los efectos económicos derivados 

del turismo, hemos analizado las oportunidades de los materiales como herramientas de 

difusión educativa. Utilizando las obras de ficción como herramientas pedagógicas, los 

estudiantes que constantemente están en contacto con el contenido pueden adquirir nuevos 

conocimientos de forma lúdica y amena. La creación de nuevos productos educativos, 

derivados de la industria de contenido, incrementarán las motivaciones de los jóvenes por 

adentrarse en nuevos horizontes. En este sentido, consideramos que la transformación de un 

producto de ocio en un material didáctico garantizará una mejora en la adquisición del 

conocimiento, la cual ayudará a las nuevas generaciones a asentar las bases de las sociedades 

del mañana. 

Utilizando el caso de Japón como modelo de referencia, hemos podido observar las 

fortalezas del uso del contenido en diferentes áreas de nuestra sociedad. A través del análisis 

de los diferentes casos, podemos extrapolar las líneas estratégicas de los proyectos y crear 

modelos adaptados a las características de nuestros territorios. Con el potencial motivador y 

la capacidad de atracción de la industria de contenido, se podrán construir nuevas propuestas 

que favorezcan al crecimiento y la mejora de la vida de los residentes de los espacios de 

intervención. Por este factor, consideramos que debemos de generar investigaciones 
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relativas al uso del contenido mediático a nivel estratégico con la firme intención de ser la 

primera pieza de una cadena que construya nuevas perspectivas de futuro. 

 

Para finalizar nuestra investigación, hemos analizado las características de la museología y 

museografía japonesa como un reflejo de la identidad y la cultura local. Tras realizar una 

interpretación del panorama nacional (macro) y el territorial (meso), hemos utilizado el caso 

de los museos como referente en el que se unen los aspectos mencionados anteriormente. 

Los museos japoneses se han convertido en lugares donde vivir experiencias educativas y de 

ocio en el que la integración de las demandas y los gustos de los residentes hacen posible su 

configuración. Utilizando el paralelismo con los espacios de consumo y entretenimiento del 

mercado japonés, hemos podido indagar en las singularidades que potencian la atracción de 

estas instalaciones dentro de la sociedad. Los citados factores hacen que estos espacios 

tengan un atractivo adicional con el que se potencia el grado de implicación de los individuos 

y se aumenta el flujo de visitantes, incluyéndose a su vez su redefinición perceptiva y su 

impacto en la sociedad. A través de técnicas adaptativas, los museos se convierten en 

alternativas de ocio donde los visitantes pueden adquirir conocimiento de forma amena y 

lúdica; logrando así conseguir la misión integradora de las instalaciones culturales. 

Esta visión del museo japonés es la evolución de las primeras exhibiciones del período pre-

moderno cuya función educativa vinculada a la exposición de objetos se desarrollaba en un 

ambiente lúdico y festivo. La adaptación de los “primeros discursos museológicos” en el 

territorio han hecho posible una concepción autóctona del museo en la sociedad japonesa, 

en los cuales el espacio y su función se adapta al residente para transmitir el conocimiento. 

En este sentido, con el uso de las características que hemos analizado en nuestra 

investigación, podemos establecer áreas de mejora que favorezcan al aumento de la tasa de 

visitantes residentes a nuestras instalaciones. Mediante la conversión de los museos en 

alternativas de ocio se logrará atraer a los usuarios y se adaptará la misión de las 

organizaciones a los nuevos retos que plantea la sociedad contemporánea.  

Los museos del manga y el anime son un claro ejemplo de las posibilidades adaptativas de 

las instalaciones culturales, en los cuales la función pedagógica y la vinculación a las 

demandas se logran integrar y crear una nueva percepción. Estos casos redefinen la 

concepción propia del museo y, a su vez, reivindican las nuevas manifestaciones culturales 
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que están surgiendo en nuestra historia actual. Con la presente investigación, queremos 

proponer nuevas formas de entender la museología y museografía para revitalizar los 

espacios donde se custodia la identidad del territorio; fomentando la creación de lugares 

atractivos que logren motivar el consumo y aprendizaje. En relación con este factor, 

proponemos nuevas líneas de investigación que traten de buscar las singularidades de los 

museos japoneses para ser adaptadas fuera de las fronteras de sus territorios con el fin de 

lograr redefinir la percepción de las instalaciones y crear espacios que sirvan de inspiración 

para las nuevas generaciones. 
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Formulario de encuestas en el santuario Suga (Tokio) 
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Formulario de encuestas en el santuario Azabu Hikawa (Tokio) 
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