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Japón es el tercer país con ma-
yor inversión en I+D: el 3,2%
del PIB, frente al 1,1% en Espa-
ña y el 1,8% de la Europa de los
Veintisiete. La innovación está
escrita en el ADN de sus com-
pañías. El 80% del gasto en
I+D es financiado por el sector
privado. Gigantes como Sony,
Toyota y Panasonic dedican ca-
da año más de 3.000 millones
de euros a estas tareas. Para los
japoneses, innovar no es un
adorno, es su manera de com-
petir en el mundo.

Éste es un paseo por algu-
nas de las tecnologías Made in
Japan que mayor impacto han
tenido en Occidente.

Redes celulares
No fueron pioneros en diseñar
ni patentar terminales (el méri-
to se debe a Motorola y Bell
Labs), pero sí los más rápidos
en desplegar la primera red ce-
lular comercial en 1979 (a car-
go de NTT) y en desarrollar in-
finidad de servicios. Gigantes
como Nokia, Motorola y los ve-
cinos Samsung y LG, además
de todas las operadoras, se fi-
jan en ellos para decidir qué ha-
cer en los próximos años. NTT
DoCoMo estrenó también la
primera red 3G, en 2001, bajo
el nombre de FOMA.

Robótica
A finales de año, habrá
390.000 robots en las fábricas

del país, casi el 40% del total
mundial, según la federación
internacional de robótica, la
mayor automatización del pla-
neta. Los modelos diseñados
para el entretenimiento no lo
han tenido tan fácil. Aibo, el fa-
moso perrobot de Sony, dejó de
fabricarse hace dos años y la fo-
ca terapéutica Paro tampoco
llegó a triunfar. Honda, con
Asimo, y Mitsubishi, con Waka-
maru, están muy cerca de con-
seguir androides capaces de
cuidar personas.

Vídeo… y DVD
Las compañías niponas siem-
pre han sido amigas de largas
batallas de estándares. La últi-
ma, entre Blu-ray de Sony y

HD-DVD de Toshiba por la al-
ta definición recordó la lucha
entre JVC y Sony por liderar
los formatos de vídeo VHS y Be-
tamax, respectivamente. La pu-
ja, que duraría casi 10 años,
acabó con el reinado de VHS a
comienzos de la década de
1990. No duró mucho la fiesta.
En septiembre de 1996 Toshi-
ba introdujo en Japón el pri-
mer reproductor de DVD.

‘Walkman’
En Sony se habrán maldecido
cientos de veces por no haber
ideado el concepto iPod. Aun
así, se adelantaron en concebir
la música de bolsillo con su po-
pular walkman, todo un símbo-
lo del ocio predigital. Su pri-

mer modelo, el TPS-L2, salió
en 1979. Reproducía cassetes e
incluía cascos y grabación. Lue-
go llegaría el discman, el repro-
ductor portátil de CD.

Expendedoras
Copiar, mejorar y volver a ex-
portar. Es una de las claves ja-
ponesas. Surgidas en Reino
Unido y EE UU, las máquinas
expendedoras arrasaron en Ja-
pón. Hay una por cada 23 habi-
tantes. Productos pioneros del
vending nipón, como flores y li-
bros, ya se pueden encontrar
en decenas de países.

Cámaras digitales
La americana Kodak patentó
la digitalización de imágenes
en 1975. Pero serían los mode-
los posteriores a 1990 lanzados
por las japonesas Casio, Ca-
non, Nikon, Sony y Minolta los
que conquistarían el mercado
del consumidor.

Coches híbridos
Es su éxito tecnológico más re-
ciente e indiscutible. El Toyota
Prius, precursor de los coches
híbridos alimentados a base de
combustible y energía eléctri-
ca, renovó los cimientos de to-
da una industria. Emite el 32%
menos de dióxido de carbono
que un diésel normal y ahorra
entre 1.500 y 3.000 euros en
gasóleo en cinco años. Toyota
ha sido el ganador: más de un
millón de unidades vendidas
en 40 países desde 2001.

Del Tamagotchi al híbrido: avances
japoneses que impactan en Occidente
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Camisas con ventiladores incor-
porados, paraguas con pantallas
y acceso a Internet o sillas de rue-
das guiadas por GPS. La lista de
artilugios rocambolescos conce-
bidos en Japón no tiene fin. Es
una de sus obsesiones por exce-
lencia, conocida como chindo-
gu: resolver problemas cotidia-
nos recurriendo al auxilio de los
gadgets.

Da igual que los artefactos
acaben generando más inconve-
nientes del que intentan solucio-
nar. O que sometan a escarnio
público a aquellos que se atreven
a probarlos. El caso es innovar.

Será cosa del chindogu, o no,
pero en España la llegada de los
Tamagotchis se saludó como
una tontería entre los padres; pe-
ro triunfaron entre los niños.

¿Se acuerdan de esos huevos
de colores que podían morir de
hambre y pena si no se les trata-
ba con cariño? Los Tamagot-
chis, creados por Bandai en
1996, causaron furor entre niños
y adolescentes de todo el mun-
do. Supuso el nacimiento de las
mascotas virtuales. Desde enton-
ces se han vendido 75 millones
de unidades.

Bandai acaba de lanzar su úl-
timo invento: la Tuttuki Bako,
una caja en la que podemos in-
troducir el dedo para acariciar
osos panda o amebas digitales.
Vistos los precedentes, triunfa-
rá, como antes lo hicieron Sony,
Nintendo y Sega con las conso-
las, pese a que fue la americana
Atari la que lanzara la primera
en la década de 1970.

Orquesta de robots humanoides de Toshiba. LAIA REVENTOS
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‘Chindogu’,
la afición por
inventar cosas

inútiles y absurdas

EL PAÍS, JUEVES 30 DE OCTUBRE DE 2008 Ciberp@ís 7

Viene de primera página

¿En qué sitio podría comer hoy?
Media hora antes del almuerzo,
el móvil enviaría automática-
mente un videomensaje con va-
rias sugerencias según nuestros
gustos gastronómicos y localiza-
ción. Nos avisaría con tiempo su-
ficiente para dirigirnos al aero-
puerto y no perder el avión reser-
vado. O, según sorteamos estan-
terías en el supermercado, remi-
tiría un MMS con la mejor ofer-
ta del día en la sección de frute-
ría. Alta tecnología para la coti-
dianidad.

En Europa la misma idea
ronda la cabeza de gigantes co-
mo Nokia, algunos operadores
y pequeñas tecnológicas. El pro-
blema es que hasta 2012 no ha-
brá suficiente penetración de
3G como para hacer las mismas
cábalas que Japón se trae entre
manos.

Allí la dificultad será bien
distinta: añadir utilidades a telé-
fonos ya atiborrados de funcio-
nes sin disparar el coste final.
Complejo. Sobre todo en un
país con decenas de fabricantes,
sistemas operativos propieta-
rios y ofertas pensadas en exclu-
siva para una cultura y costum-
bres únicas.

El componente excesivamen-
te local de la telefonía japonesa
conduce a la eterna pregunta.
¿Serán exportables a Occidente

los nuevos servi-
cios? Tal vez
ahora no haya
vuelta de hoja.
Empujados por
la caída de po-
blación y la sa-
turación del
m e r c a d o ,
Sharp, Panaso-
nic, Fujitsu,
NEC y Toshiba
se ven cada vez
más forzados a
d e s e m b a r c a r
en otros países.

Y NTT Do-
CoMo necesita
también crecer
de una vez en
Europa si no
quiere abando-
narse para siem-
pre en Japón.
Para todos, salir implicará abrir-
se a dos tendencias imparables:
el iPhone y las plataformas de
código abierto encabezadas por
Android.

El furor por las pantallas tác-
tiles aún no ha calado en la isla.
Según una consultora local,
Apple apenas ha logrado vender
200.000 unidades de su iPhone
3G. Lo táctil no acaba de conven-
cer a los nipones, acostumbra-
dos a manejar los terminales
con una sola mano. Pero para
muchos es sólo una cuestión de
precio, no de diseño. Samsung y

LG, líderes en la vecina Corea
del Sur, apuestan por lo táctil.

Modelos como el Omnia o el
recién estrenado LG KP500 pre-
tenden democratizar los teléfo-
nos con teclado virtual. Y en
cuanto a la plataforma, la pro-
pia NTT reconoce que adoptar
Symbian abierto y Linux (a la
postre, Android), será la única
forma de desarrollar la nueva ge-
neración de funcionalidades a
un coste razonable.

Así las cosas, las miradas se-
guirán pendientes de la línea
marcada en Japón. En servicios,

diseño y tam-
bién en seguri-
dad. Porque pa-
ra transformar
el móvil en un
miniordenador
inteligente será
necesario mane-
jar toneladas de
información per-
sonal de suscrip-
tores. ¿Cómo
asegurar la pri-
vacidad? Lo tie-
nen todo pensa-
do: contraseñas
a través de inter-
faces de voz y
desbloqueo me-
diante reconoci-
miento de imá-
genes faciales
del propietario
o lectores de

huellas. El futuro no ha hecho
más que comenzar.

Las promesas del 3G
Si alguien todavía duda del po-
der de 3G, sólo necesita darse
una vuelta por el metro de To-
kio. Quinceañeras comprando
pantalones vaqueros de moda,
ejecutivos controlando el pre-
cio de sus acciones en tiempo
real y aficionados al béisbol
viendo en televisión el partido
de su equipo favorito. Todo
ello a través del móvil. Panta-
llas grandes, tarifas baratas y

3G es todo lo que necesitan.
Según Qualcomm, la compa-

ñía con más patentes registra-
das en estándares 3G (W-CD-
MA y CDMA 2000), existen
670 millones de suscriptores
de tercera generación en todo
el mundo. En 2012, la cifra se
incrementará en un 140% has-
ta los 1.600 millones. Pasarán
al menos cinco años antes de
que las tecnologías 4G que hoy
se discuten se puedan comer-
cializar.

Hasta entonces, fabricantes
de chips y terminales, operado-
res y compañías de Internet lu-
charán por diseñar e imponer
sus contenidos y servicios 3G.

La televisión celular, la gran
promesa, sigue sin despegar en
Europa, lastrada por la adop-
ción del estándar D-BVH. En
Corea y Japón el servicio langui-
dece por falta de un robusto mo-
delo de negocio publicitario que
lo sustente.

Y en EE UU está todavía por
ver si MediaFlo, el estándar im-
pulsado por Qualcomm junto a
AT&T y Verizon, logrará sedu-
cir a las masas.

Donde el futuro parece garan-
tizado es en la localización. Y, si-
guiendo la estela nipona, los pa-
gos y diagnósticos médicos a tra-
vés del móvil podrían ser la
próxima meta en Europa. Eso
sí, siempre y cuando la confian-
za del consumidor lo permita.

El metro de Tokio.  LAIA REVENTÓS

Japón se enfrenta a la saturación del mercado 3G
Empujadas por la caída de población, las empresas se ven forzadas a desembarcar en otros países � La pantalla táctil en los móviles no acaba de
convencer a los japoneses, acostumbrados a manejarlos con una mano � Pasarán 5 años antes de que las tecnologías 4G se puedan comercializar
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