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要旨 

 

本研究 の目的は、「ガラパゴス化」という概念、すなわち「現代の日本のソ

シアル・メディア、またはソシアル・ネットワーク（SNS）は、グロバリゼ

ーションに関わらず、孤独である」という通念に基づく考えを分析すること

である。様々な研究に基づいたら、日本の歴史に属する「鎖国」の概念から

見ると、歴史的に日本という国は別の国々から離れ、自主的な存在を認める

場合が多いだと思われますが、先ほど述べた理由は「日本人論」というコン

セプトに当たっています。「日本人論」のアイディアの中には、日本人とい

う日本の住民は別の国と比べれば、特別な特徴を持つことを強調してある。

ですが、社会と特にソシャル・ネットワークと一般的にインターネットの使

い方法をちゃんと分析すれば、別の国のイノベーションとグロバリゼーショ

ンからとったフィーチャーは多い。「ガラパゴス化」ということは、経済的、

文化的、歴史的のコンセプトを通し、さらに社会的の特徴にも当たっていま

す。そうしましたら、「日本」という国は実際に閉ざされている国であるか

どうかを分析し、その概念に基づく経済の危機を齎した理由になることが考

えられます。しかし、現代の日本では危機に破壊されていない会社が多く、

ほとんどはインターネット、またはソシアル・メディア、新テクノロジーに

基本している会社である。特に、先ほど述べた会社の特徴はグローバルとグ

ロカールフィーチャーを合わせた企業である。 

第１章において、日本に関する「鎖国」という歴史的の概念を分析し、こち

らのコンセプトは事実であるかどうかをし、徳川時代の閉鎖から現在の若者

の留学数減少現象の研究である。そして、「内向き志向」・「パラダイス鎖

国」・「ガラパゴス化」という三つの単語の意味を分析し、インターネット

とソシアル・メディアの見方から先ほど述べた言葉を説明する。または、は



 

っきりインターネットの普及をわかるために、バブル景気時代には生まれた

インターネットの経済的な見方も含めている。 

第２章で、さらに詳しくは日本系ソシアル・メディアとインターナショナ

ル・ソシアル・メディアとの違いと比べのところを述べ、こちらのソシア

ル・メディアの人口のデータと社会にと社会から受けている影響をじっさい

の現象であるのかを明らかにする。または、日本のソシアル・メディアのグ

ローバルとグローカルのフィーチャーを分析する。 

第３章は、日本で生まれたソシアル・メディアとウェッブサイトの特徴にな

った現象を含めて見ていく。特に、本章には、２０１１年３月１１日に発生

した東北地震のソシアル・メディアのリアクションを基づいたインターネッ

トのグローカル化を分析している。そして、どのように先述べたグローカル

化が緊急・救援・救助の際にいい影響を与えられるのか、または将来的に緊

急向きのソシアル・メディアの改善は可能であるのかどうかについて明らか

にする。 

第４章においては、株式会社ラソとファーフェッチジャパン株式会社での自

分のインターンシップと就職の経験を語る。両方の会社はファション・イ

ー・コーマースの日本企業であるのに、別のコンセプトに成り立っている。

得に、株式会社ラソは激しくローカルフィーチャーをプッシュしているたと

え、ファーフェッチジャパン株式会社はさらにインターナショナル見方で営

業している。両方の会社を例にし、現在の日本の経済と社会の特徴を述べる。 
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PREMESSA 

 

Il Giappone è ritenuto all’avanguardia per quanto riguarda la 

produzione di nuove e avanzate tecnologie nel campo delle 

telecomunicazioni e, più nello specifico, nei campi della telefonia 

mobile e di Internet.1 Tuttavia, molte di queste si sono rivelate con il 

tempo rivoluzionarie e durature solamente per il mercato autoctono, 

troppo complesse o poco appetibili per la controparte occidentale. 

Nello specifico si vogliono indagare i discorsi che hanno portato a 

pensare che il Giappone sia o meno un paese tecnologicamente 

“isolato” analizzando le peculiarità di prodotti che, seppur avanzati, 

non sembrano aver fatto presa nel mercato internazionale, 

focalizzando la ricerca principalmente sulle nuove tecnologie di 

comunicazione di massa come internet, social network e applicazioni 

di messaggistica istantanea. Si proverà a comprendere, inoltre, come 

gli effetti della cosiddetta sindrome di Galapagos, sia essa 

empiricamente riscontrabile nel Giappone contemporaneo, continui 

ad avere ripercussioni negative sull’economia oppure se essa si stia 

rivelando un’opportunità per un nuovo impulso alla creatività, 

definendo anche un nuovo sviluppo nelle politiche di globalizzazione 

adottate dal Giappone. A tutt’oggi la sindrome di Galapagos è stata 

analizzata soprattutto dal punto di vista economico, studiando quali 

effetti l’isolamento del Giappone abbia avuto sulla recessione dopo lo 
                                                        
1 Parissa HAGHIRIAN, Philippe GAGNON, Case Studies in Japanese Management, World Scientific, 
Singapore, 2011, p.87. 



3 
 

“scoppio della bolla”; in questa ricerca, tuttavia, si intende 

comprendere attraverso interviste e ricerche sul campo come il 

Giappone stia reagendo alla suddetta sindrome e se la stessa abbia 

creato una sorta di forza creativa che cerca di superare i confini della 

nazione oppure abbia portato il Giappone all’isolamento.  

In questa ricerca verranno spesso effettuate comparazioni tra 

Giappone e Stati Uniti poiché per quanto riguarda l’ambito che si va a 

ricercare (telefonia mobile, Internet, social network), ritengo che gli 

Stati Uniti abbiano apportato tra i primi novità o modifiche a tali 

campi2 e soprattutto perché il mercato statunitense della tecnologia 

(insieme a quello cinese e coreano) è uno dei maggiori competitors 

per quello giapponese. 

Per analizzare il contrasto tra localizzazione e globalizzazione 

verrà preso in analisi il caso LASO/Farfetch: due siti di moda 

giapponesi che però posseggono caratteristiche e strategie di mercato 

estremamente diverse. 

 

 

 

 

 

 

 

                                                        
2 Luca CORCHIA, La Democrazia nell’era di Internet: per una politica dell’intelligenza collettiva, 
Le Lettere, Firenze, 2011, p.52. 
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Capitolo Primo 

 

1.1 L’isolamento del Giappone: realtà o invenzione? 

 

Prima di tutto bisogna analizzare i discorsi che hanno portato a 

pensare che il Giappone sia un paese isolato. 

Storicamente parlando, il termine utilizzato quando ci si riferisce 

all’isolamento del Giappone avvenuto nel Periodo Edo (1603-1867) è 

鎖国 (sakoku), formato da 鎖 (da tozasu, rinchiudere) e 国 (kuni, stato) 

coniato per la prima volta dal rangakusha Shizuki Tadao  per tradurre 

l’opera History of Japan (Storia del Giappone, 1727) di Engelbert 

Kaempfer ed utilizzato nel suo scritto 鎖国論 (Sakokuron, Dibattito 

sull’isolamento, 1801).3 Tuttavia quest’opera contiene più che altro 

una visione eurocentrica e piuttosto occidentalizzante riguardo alla 

situazione del Giappone dell’epoca anche perché scritta in primo luogo 

da un tedesco e tradotta poi da un giapponese esperto di studi 

occidentali. 

Tuttavia ritengo importante analizzare il termine sakoku qui di 

seguito. 

Il termine sakoku indica la linea politica intrapresa dal bakufu dei 

Tokugawa nel 1641 secondo la quale il Giappone bandiva la partenza 

e l’arrivo di navi commerciali da ogni altro Stato, escludendo le tratte 

                                                        

3 ŌSHIMA Akehide, ”Sakoku” to iu gensetsu: Kaempfercho/Shizuki Tadao wake “Sakokuron” no 

Juyōshi, Minerva Shobo , 2009. 
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da e per la Corea, l’Olanda e la Cina e limitando gli scambi 

esclusivamente attraverso i porti di Tsushima, Deshima, Satsuma e 

Nagasaki.  

Sembra, tuttavia, che la pratica di delegare il commercio a pochi 

porti fosse una pratica comune in Asia e attraverso queste “quattro 

bocche” il Giappone riusciva comunque a commerciare con l’estero.4  

Il sakoku non è mai stato, perciò, un isolamento totale o 

totalizzante ma è stato piuttosto enfatizzato da teorie come quella del 

nihonjinron per sottolineare l’essere “speciale” e “diverso” del popolo 

giapponese. 

Le motivazioni che storicamente hanno portato il Governo del 

periodo a tale decisione sono molteplici: facevano da sfondo 

l’instabilità del potere dello shogunato dovuta alle molteplici rivolte di 

feudi minori; il diffondersi del cattolicesimo attraverso i missionari 

europei diventava, inoltre, una minaccia a quella che era pensata come 

una sorta di cultura e tradizione giapponese che poteva essere 

facilmente destabilizzata, agli occhi dei Tokugawa, con l’introduzione 

del pensiero occidentale.  

Tale editto ha avuto effetto sino al luglio 1853, data in cui il 

commodoro statunitense Matthew Perry approdò nel porto di Uraga, 

minacciando di bombardare il Giappone se lo shogun non avesse 

                                                        

4 Toshiaki TAMAKI, Japanese economic growht during the Edo Period, Kyōtō Sangyō Daigaku 

Keizaigaku Rebyū No.1, Marzo 2014, p.260. 
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aperto le frontiere alle navi statunitensi. Tokugawa Ieyoshi morì poco 

dopo e il suo successore, Tokugawa Iesada aprì i confini giapponesi 

alle navi statunitensi e britanniche, editti che sono diventati noti con il 

nome di trattati ineguali poiché con essi venivano concessi enormi 

privilegi e potere decisionale agli stranieri.  

Per quanto riguarda le ripercussioni che il periodo di isolamento 

ha avuto sul Giappone esse si protrassero almeno fino all’inizio del 

Periodo Meiji (1868-1912), data nel quale diventava legale anche per i 

cittadini giapponesi lasciare il paese.5 

Senza dubbio, il sakoku ha avuto sul Giappone l’effetto desiderato 

dallo shogunato di portare alla nazione più stabilità e sicurezza,6 

tuttavia, sono molti i discorsi che affermano che i duecento anni di 

chiusura abbiano creato un’innegabile sorta di ritardo tecnologico, 

militare, politico ed economico nei confronti di altri paesi, ritardo che 

si tenterà di recuperare solamente nel Periodo Meiji. 78 

Si pensa, infatti, che se il Giappone avesse demolito le barriere 

del sakoku alcuni anni prima molti più europei sarebbero entrati a far 

parte della popolazione giapponese e con essi le conoscenze e quello 

che viene chiamato “sapere occidentale” con cui i giapponesi 

avrebbero potuto interagire con molti anni d’anticipo per poi adattare 

o rinnovare il proprio bagaglio di saperi per sviluppare una più 

                                                        
5 Rosa CAROLI, Francesco GATTI, Storia del Giappone, Bari, Laterza, 2004, p.120-131. 
6 KAZUI Tashiro, Wakan/Sakokujidai no Nihonjinchō, Bunshun Shinsho, 2002. 
7 WATSUJI Tetsuro , Sakoku : Nihon no Higeki, To kyo , Iwanami Shoten, 1982. 
8 IWAO Seiichi, Nihon no Rekishi Dai 14 Sakoku Chuō Kōronsha, Nochi Bunsho, pp. 456-464. 
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adeguata, almeno secondo gli standard europei dell’epoca, tecnologia 

militare. Tuttavia bisogna sempre ricordare che il Giappone non si era 

mai totalmente chiuso al commercio (sia con l’Oriente che con 

l’Occidente) ed è per questo che è impensabile imputare ad una 

chiusura relativa tale ritardo. Si può invece pensare che il Giappone, 

come si vedrà più avanti, abbia sviluppato piuttosto tecnologie che 

possono essere definite come “diverse” ma non “minori” o “meno 

efficienti”. 

A questo riguardo, in molti definivano il Giappone del Periodo 

Meiji come un paese che, secondo gli standard occidentali, poteva 

essere definito come arretrato e, certamente, non può non essere così 

dopo più di duecento anni di isolamento forzato. Tuttavia, la 

tecnologia nipponica si era sviluppata seguendo un cammino 

differente da quella occidentale. Resisteva tuttavia nel pensiero 

giapponese dell’epoca una sorta di sentimento di inferiorità nei 

confronti degli stranieri (specialmente occidentali) e questo avveniva 

anche a causa dell’influenza della sconfitta subita e per l’esistenza dei 

trattati ineguali.  

Nel Periodo Meiji, perciò, si tentò di liberarsi dalla costrizione nei 

confronti dei paesi che avevano riconquistato il libero accesso al 

Giappone. Come afferma anche Legro parlando del periodo Meiji: 

“Japan’s new goal was to be a “normal” power, especially in ending the 

unequal status West had imposed. After consolidating power at home, 

the Meiji regime adopted the norms set by European international 



8 
 

society and embarked on its own imperialist expedtiions that resulted in 

the Sino-Japanese War of 1894-1895 and the Russo-Japanese War of 

1904-1905”.9 Per poter riuscire in quella che sembrava un’impresa e 

diventare una potenza “normale”, il Giappone doveva, per prima cosa, 

liberarsi dei trattati ineguali, cosa che avvenne solamente nel 1911 

con un accordo sui diritti delle tariffe imposte sino ad allora. 

Nell’idea di Legro, il cambiamento dalla chiusura all’apertura è 

stato un concomitarsi di diverse cause tra cui l’influenza del potere 

centrale, della politica domestica e dell’influenza di una sorta di idea 

dominante e di come questi tre fattori interagissero tra di loro. L’idea 

dominante, all’epoca, era quella che se il Giappone non avesse 

effettuato un cambiamento in risposta alle minacce internazionali 

allora sarebbe stato sconfitto o dominato. Questo perché si aveva la 

convinzione che il Giappone non fosse all’altezza del potere militare 

estero.  

Legro aggiunge: “It was specifically the contradiction of the 

unwanted Western intrusion for the Tokugawa seclusion policy that 

undermined it and it was the absence of a replacement that helps 

explain the fifteen-year lag in change in ideas”.10  

Con la fine del sakoku inziò anche una sorta di “corsa 

all’occidentalizzazione”: si diffuse l’idea che si potesse raggiungere il 

livello di sviluppo dei paesi stranieri solamente abbandonando 

                                                        
9Jeffrey W.LEGRO, Rethinking the world: great power strategies and international order, Cornell 
University Press, 2005, p.137. 
10 Ibidem. p.141. 
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totalmente le tradizioni e i costumi nipponici in favore di tecnologia e 

modelli di stato più simili a quelli occidentali.11  

Fu presto chiaro, però, che il rinnovamento all’interno del paese 

non era l’unica cosa su cui intervenire: diventava necessario 

espandere i confini del Giappone per creare una “zona di influenza 

nipponica”, obiettivo che portò alla già citata guerra sino-giapponese. 

Molti degli intellettuali dell’epoca tra cui Okubo e Fukuzawa 

spingevano per questi cambiamenti e così da lì a poco venne adottata 

una costituzione simile a quella tedesca che rese il Giappone il primo 

paese non occidentale ad avere una vera e propria costituzione. 12 

Penso, tuttavia, che l’isolamento del Giappone più che un 

fenomeno riscontrabile storicamente sia stato una fenomeno creato 

per supportare un’idea nazionalistica che fosse capace di dare una 

percezione del Giappone come di un paese “unico” con un popolo 

“unico” o, come meglio spiegato nel saggio di Leheny dove viene citato 

anche Minami Hiroshi: “the defining feature of nihonjinron is their 

effort to explain why some national characteristics can be found in 

Japan and nowhere else”13. Tuttavia tale idea è semplicemente uno 

stereotipo culturale utilizzato per rafforzare l’unicità del mito 

giapponese. Leheny stesso afferma: “these ideas have grown more 

                                                        
11 David A.DILWORTH, G. Cameron HURST, An outline of a theory of civilization, Columbia 
University Press, p. 
12 Kenichi ŌNO, The economic development of Japan: the path traveled by Japan as a developing 
country, GRIPS Development Forum, 2005. 
13 David Richard LEHENY, The Rules of Play: National Identity and the Shaping of Japanese 
Leisure, Cornell University Press, London, 2003, p.38.  
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because of political need than because of their intellectual values. […] 

After the forced opening of Japan in 1853 by American Commodore 

Perry, the new Meiji government struggled to create an idea of Japan as 

a real nation, or national family, headed by the Emperor”14.  

In conclusione si può affermare, perciò, che il sakoku abbia avuto 

un’influenza relativa sullo sviluppo di tecnologie in Giappone. Ciò che 

risulta chiaro è, tuttavia, che le tecnologie sviluppatesi sono 

fondamentalmente diverse e che si discostano non poco dagli standard 

occidentali certamente perché la politica Tokugawa mirava al minor 

accesso possibile di informazioni dall’estero per la popolazione per 

mantenere armonia e pace.  

È sbagliato però, affermare che in questo periodo il Giappone non 

abbia vissuto una crescita tecnologica ed economica. È più corretto 

affermare che la nazione abbia perseguito uno sviluppo separato che 

si discosta fortemente da quello della controparte occidentale. 

Per un’analisi completa bisogna prendere in considerazione 

anche il punto di vista sociologico.  

Un’altra prova a supporto della teoria dell’isolamento 

contemporaneo del Giappone risiede nel numero degli studenti 

giapponesi all’estero.  

Prendendo in analisi il seguente grafico, per anni (dal 1986 al 

2004) il numero degli studenti che hanno avuto un’esperienza di studi 

all’estero è sempre cresciuto. Tuttavia, dal 2004 in poi le cifre si sono 

                                                        
14 Ibidem. p.38 
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sensibilmente abbassate e hanno mantenuto questa tendenza al 

ribasso almeno fino al 2011. 

 

Figura.1.1 Numero degli student giapponesi che svolgono un periodo di scambio 

all’estero15 

  

In un’intervista da me condotta su circa 20 studenti all’interno 

del campus di Nakano dell’Università Meiji16 durante il mio periodo di 

                                                        
15Jasso Press, Heisei 27 nendo gaikokujin ryūgaku zaiseki jōkyō chōsa nado nitsuite, “Ricerca 
sulla situazione degli studenti giapponesi in scambio nell’anno 2015”, 
http://www.mext.go.jp/a_menu/koutou/ryugaku/__icsFiles/afieldfile/2016/04/08/134587
8_2.pdf, Dicembre 2016. 
16 Ci tengo a sottolineare che l’Università Meiji, e in particolare il campus di Nakano, 
contengono principalmente facoltà e corsi che riguardano lo studio delle linguistica, delle 
lingue straniere e alcune facoltà scientifiche. Nonostante si sia cercato di ottenere la 
compilazione dei questionari da studenti di varie facoltà, i risultati potrebbero essere stati 
tuttavia influenzati dalla presenza di risposte provenienti anche da studenti di lingue e 
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scambio dal Settembre 2015 al Febbraio 2016, cercando di capire se 

davvero i dati riflettano il pensiero dei giovani stessi oppure no, per 

dare una spiegazione alle motivazioni che portano gli studenti 

giapponesi a non fare esperienze all’estero è emerso come causa 

principale per coloro che non hanno intenzione di fare esperienza 

all’estero (7 su 20) che la scelta di non uscire dal Giappone avviene 

nella maggior parte dei casi perché gli studenti non ritengono tale 

esperienza necessaria al loro futuro lavorativo. Secondo i giovani 

intervistati questo avviene per diversi motivi: in primo luogo, ben 4 su 

7 affermano che in Giappone le tempistiche della cosiddetta 就職活動

(shūshoku katsudō, ricerca del lavoro) siano estremamente rigide e 

regolate dagli standard giapponesi: ogni anno accademico inizia ad 

aprile e termina a marzo e, allo stesso modo, i nuovi assunti 

cominciano a lavorare nelle aziende a partire da aprile dello stesso 

anno. Così facendo, diventa fondamentale diplomarsi o laurearsi in 

tempo in modo da diventare 社会人 (shakaijin, persone della società) 

nelle tempistiche prestabilite. Risulta chiaro, perciò, che passare del 

tempo all’estero potrebbe, nel pensiero dei giovani stessi, in molti casi 

allungare questo processo e ritardare di un anno interno “l’entrata in 

società” dei giovani giapponesi. Tuttavia, bisogna affermare che tale 

                                                                                                                                                                                        
sociologia straniere più inclini a voler cercata, dati i loro corsi, a voler fare un’esperienza 
lavorativa all’estero. L’università Meiji è inoltre nota per i suoi numerosissimi programmi di 
scambio con l’estero e questa è una delle ragioni che spingono molti liceali a scegliere tale 
università dopo il diploma, altra variabile che potrebbe aver influenzato il risultato del 
questionario. 
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tipologia di discorso è applicabile solamente se il giovane che svolge la 

ricerca del lavoro è intenzionato a trovare lavoro a partire dall’aprile 

stesso dell’anno in cui si è laureato e se, tale compagnia in cui si vuole 

essere assunti, accetti applicazioni solo per giovani che si sono 

laureati nello stesso anno. Infatti, sempre secondo la percezione degli 

studenti da me intervistati, sembra che per molte aziende risulti più 

importante assumere chi si sia laureato “in tempo” piuttosto che 

qualcuno che abbia speso parte dei propri studi fuori dal Giappone. 

Tale convinzione resta però basata su pratiche che vennero introdotte 

in Giappone tra il 1970 ed il 1980.17 

Tuttavia, si deve far chiarezza su questo ambito: non tutte le 

compagnie giapponesi attuano questa tipologia di assunzioni. In un 

Giappone moderno e globalizzato questa metodologia potrebbe alla 

lunga risultare antiquata, obsoleta e incapace di dare i risultati 

aspettati. Non per forza chi non si laurea a marzo è meno capace di chi, 

invece, riesce ad ottenere il diploma nelle tempistiche adeguate. È per 

questo che molte compagnie stanno man mano abbandonando tale 

antiquato metodo di assunzione. Inoltre, dopo la crisi globale del 2008 

moltissime compagnie hanno iniziato a cambiare i metodi di 

assunzione e, se prima si preferiva assumere giovani appena diplomati, 

in quel periodo “[…] more companies were also actively hiring 

university graduates who have worked for a few years and quit their 

                                                        
17 Peter FIRKOLA, Japanese Recruitment Practices Before and After the Global Financial Crisis, 
Economic Journal of Hokkaidō University , Vol.40, Sapporo, 2011, pp. 59-71. 
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companies. […] Nearly 60% of large companies actively recruited these 

so-called “dainisotsugyōsha” (second graduates) […] because they 

already have some experience in the work world. This is rather different 

from the past where getting a job with a large company was seen as a 

once in a lifetime chance directly after graduating from university”.18 

Ciò che si deduce dalla mia intervista è che secondo alcuni 

studenti giapponesi l’esperienza all’estero diventa così poco 

spendibile sul mercato lavorativo ed è per questo che molti giovani 

preferiscono concentrarsi sugli studi nella loro università di 

appartenenza ed evitare di studiare, anche seppur per periodi brevi, 

nelle università estere.  Tuttavia anche grandi compagnie come Toyota 

hanno iniziato a cambiare le proprie regolamentazioni per le 

assunzioni preferendo in molti casi candidati stranieri o che abbiano 

avuto un’esperienza di studio all’estero.19 

Risulta chiaro, però, guardando la tabella precedente, che anche 

le unità di studenti all’estero risultano realmente diminuite. Questa 

tendenza non è però imputabile anche alla cosiddetta 少子化 

(shōshika) ovvero il processo secondo il quale non vi sono abbastanza 

nascite per “coprire” il numero dei decessi di una certa popolazione: in 

Giappone, in particolare, tale tasso di fertilità è molto basso e in 

numeri questo si traduce in un elevato numero di persone di mezza 

età ed un numero molto basso di giovani. Tuttavia, affermare che con 

                                                        
18 Ibidem. 
19 Ibidem. 
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l’avanzamento di questo processo, il numero di giovani diminuisce e di 

conseguenza anche il numero di studenti che partecipa ad attività 

scolastiche all’estero si abbassa non è corretto. Non è chiaro, tuttavia, 

se questa tendenza generale alla diminuzione delle nascite abbia avuto 

un particolare effetto sulla diminuzione degli studenti giapponesi 

all’estero. Tuttavia, risulta chiaro dal grafico sottostante che pur 

tenendo conto della generale diminuzione delle nascite, il numero 

degli studenti iscritti all’università sia andato gradualmente 

aumentando.  

 

 

Figura 1.2  Percentuale della popolazione di 18 anni che si iscrive all’universita’ dopo il 

diploma e numero degli student iscritti all’università20 

 

                                                        
20 http://www.daigaku360.net/data/18-year-oldpopulation, Dicembre 2016. 
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Il numero totale di unità di nascite è diminuito ma con l’avanzare 

degli anni, il numero degli iscritti totali è aumentato. Ecco perché non 

ritengo che la diminuzione del numero degli studenti che vanno 

all’estero a studiare avvenuta negli ultimi anni sia imputabile alla 

shōshika ma piuttosto alle motivazioni indicate in precedenza.  

Con la diminuzione del numero degli studenti giapponesi che 

fanno esperienze di scambio all’estero è stato coniato anche il termine

内向き志向 (uchimuki shikō), la cui comparsa su giornali e riviste è 

stata analizzata in un’interessante ricerca di Ōmura Yoshihiro. 

Egli analizza l’utilizzo del suddetto termine e nota che esso viene 

utilizzato sia nei giornali nazionali giapponesi che nelle riviste inerenti 

ad argomenti internazionali a partire dal 2000. 
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Figura 1.3 Numero degli articoli im cui compaiono le parole “若者” e “内向き思考 ”21 

Ōmura nota una sorta di tendenza alla diminuzione degli 

studenti giapponesi in viaggio verso università estere e denota che : 

“Si denota nei giovani giapponesi questa sorta di tendenza alla 

reclusione, le cui cause possono essere: i costi, la concomitanza con la 

ricerca di un impiego e le differenze nell’organizzazione dei sistemi 

scolastici. Oltre a questi fattori possono esserci il rifiuto di impegnarsi 

nell’acquisizione della lingua straniera parlata nel paese dove si svolge 

lo scambio e il pensiero che sta alla base della tendenza alla “reclusione” 

ovvero la convinzione di non volersi allontanare dalla zona in cui si ci 

trova in quel momento” 22 

Inoltre, anche nella rivista Web Magazine viene notato come tra 

alcuni paesi asiatici (Cina, Corea del Sud e India) il Giappone sia il 

paese in cui sono minori gli studenti che effettuano un periodo dei 

propri studi negli Stati Uniti. Ōta nota inoltre che la motivazione 

potrebbe certo risiedere nella diminuzione delle nascite negli ultimi 

anni in Giappone ma, come notato anche dalla mia intervista, sembra 

proprio che il motivo della “reclusione” degli studenti all’interno dei 

confini nazionali sia legata alla difficoltà da loro percepita nella ricerca 
                                                        
21 PARK Yong Koo, Japanese Young People’s domestic directivity based on data: comparative 
analysis between Korea and China, Journal of East Asian Studies, No 14, Marzo 2016, College of 
Japanese Hankuk University of Foreign Studies, pp.251-260. 
22 ŌMURA Yoshihiro, Wakamono no “Uchimuki” Shikō wo Uchiyaburu! Ipposaki he no Ryū 
gaku no susume, p.97. Traduzione dal testo originale giapponese: “日本人の若者が「内向き」
志向なのかどうかに関しては、若者を「内向き」志向にする外的要因：費用、就職活

動、体制があること否めないが、それだけでなく、留学に必要な語学力の修得に向け

ての努力を怠ることや「今いる地域離れたくない」と考える「内向き」なメンタリテ

ィーがあることも事実である。” 
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di lavoro e nella consequenziale perdita di motivazione nel voler 

andare all’estero a studiare poiché questo potrebbe comportare un 

ritardo nella propria assunzione nella futura compagnia se non, 

addirittura, potrebbe rappresentare una sorta di taglio netto tra lo 

studente e la possibilità stessa di essere assunto. 23  

Egli fornisce, inoltre, altre due plausibili ragioni: la difficoltà nel 

riconoscimento di crediti per esami effettuati all’estero, la differenza 

nell’inizio dell’anno scolastico con la maggior parte dei paesi esteri che 

iniziano l’anno accademico a settembre e non ad aprile e il ritardo del 

Giappone nell’apertura a programmi di scambi con altri paesi.24 

Vorrei inoltre aggiungere che una delle maggiori motivazioni che 

portano gli studenti giapponese a non andare all’estero è la sicurezza e 

la comodità che trovano nel paese natale; il Giappone ha uno dei tassi 

di criminalità più bassi al mondo e possiamo notare tale statistica 

riflettersi nei dati che riguardano il tasso di criminalità per le maggiori 

città del Giappone, con Tōkyō che conta solamente 119,253 crimini in 

una città di 9,059,903 di abitanti, ovvero un tasso di criminalità 

dell’1,32%.25 

                                                        
23 ŌTA Hiroshi,日本人学生の内向き志向に関する一考祭: 既存のデータによる国際志向性再

考、ウェブマガジン『留学交流』, Luglio 2014, Vol.40., Hitotsubashi University, pp.2-6. 
24 Ibidem. 
25 Daigaku Juuken 360 Navi, 
www.city.yokohama.lg.jp/ex/stat/daitoshi/h25/data/h170100.xls 
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Figura 1.4 Numero di omicidi per 100.000 abitanti nelle maggiori città del Giappone26 

 

Come si può notare dal seguente grafico, infatti, dove vengono 

comparati il Giappone, Honk Kong e la Nuova Zelanda, il Giappone ha 

il tasso più basso di criminalità dei tre paesi.27 

                                                        
26 Ibidem. 
27 UNODC Homicide Statistics (2013) and WHO Mortality Database, 
http://www.businessinsider.com/why-japans-murder-rate-is-so-low-2014-4, Novembre 
2016. 
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Figura 1.5 Numero di omicidi per 100.000 abitanti riguardante Cina, Giappone e Nuova 

Zelanda nel periodo tra il 1955 al 201228 

 

Inoltre il benessere economico presente attualmente in Giappone, 

associato alla sofisticatezza e alla tranquillità giapponese non rendo 

l’estero abbastanza attraenti agli occhi di chi vive in Giappone. 

Che cos’è dunque la cosiddetta Sindrome di Galapagos spesso 

associata all’isolamento giapponese? 

Le Galapagos sono un arcipelago di isole appartenenti 

all’Ecuador e situate nell’Oceano Pacifico ad Ovest dell’America del 

Sud. Su queste isole sono stati riscontrati numerosi casi di endemismo, 

termine che indica l’esclusività dell’appartenenza di certe specie, siano 

                                                        
28 Ibidem. 
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esse animali o vegetali, ad un determinato e specifico territorio e la 

totale assenza di quest’ultime nei territori circostanti. Ancora molti 

dubbi riguardanti le cause dell’endemismo di alcune specie rimangono 

irrisolti ma risulta chiaro che l’isolamento da altri territori, come nel 

caso di alcune isole, abbia favorito il formarsi di specie che non si 

riscontrano in altre zone.29 

Da questa particolarità del territorio delle Galapagos è stato 

coniato il termine “Sindrome di Galapagos” o “Effetto Galapagos” per 

indicare una determinata caratteristica e tendenza all’isolamento di 

alcuni aspetti della società giapponese, aspetti che verranno elencati 

ed approfonditi in dettaglio più avanti in questa ricerca. 

Il termine giapponese è ガラパゴス化  (garapagosuka) e “it 

refers to technologically advanced products that are only found in a 

single region – similar to the ways in which the unique fauna in 

Galapagos are only found on that island”.30 

Tra gli anni Ottanta e Novanta, come indicato in precedenza, 

anche grazie alla bolla economica, il Giappone era tra i primi 

produttori ed esportatori di prodotti tecnologici al mondo, ritenuti 

essere di buona manifattura e duraturi. Con il passare degli anni, però, 

e con lo scoppio della bolla economica il Giappone entrò in recessione 

e molte compagnie dovettero affrontare la crisi dell’economia che 

                                                        
29 Enciclopedia Treccani, http://www.treccani.it/enciclopedia/endemismo_(Enciclopedia-
Italiana)/ Giugno 2016. 
30 Maki UEMURA, Rika FUJIOKA, Comparative Experiences of British and Japanese Enterprises, 
Palgrave Macmillan, 2013, p.164. 
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avanzava. Allo stesso tempo, altri paesi emergenti, come la Corea, 

diventarono i principali concorrenti del Giappone iniziando a 

produrre una tecnologia d’avanguardia che invase il mercato.31 

Seguendo la definizione di endemismo, si riscontra che 

analogamente alle Galapagos, anche il Giappone è un’isola e perciò 

tende più facilmente al discostarsi dall’influenza di paesi confinanti 

anche per motivi puramente geografici. 

Riguardo ai benefici derivati dalla chiusura di una nazione, 

soprattutto nel campo tecnologico, si è espressa Kaifu Michi32  che 

afferma che il Giappone sia un paese ricco di comodità e di beni 

tecnologicamente avanzati; sono sempre meno, di conseguenza, i 

giapponesi che rispetto al passato, accorgendosi di quella che è 

pensata come una propria peculiarità sia dal punto del pensiero che 

dal punto di vista culturale, tendono a lasciare il paese per 

raggiungere altre mete. Abbiamo potuto notare, infatti, a supporto 

della tesi di Kaifu Michi che anche molti studenti compiono quella che 

sembra essere una scelta generalizzata decidendo di non uscire dal 

Paese per studiare all’estero ritenendosi soddisfatti del Giappone. 

Inoltre, sembra essere diffuso il pensiero che il mercato straniero 

sia produttore di beni non “all’altezza” del Giappone e che perciò, non 

possa soddisfare le richieste dei consumatori nipponici. Questo crea 

un’alta domanda di prodotti Made in Japan che il consumatore tipico 

                                                        
31 Richard A. POSNER, The crisis of capitalist democracy, Harvard University Press, Harvard, 
2010. 
32 KAIFU Michi, Paradaisu Sakoku: Wasurareta Taikoku/Nihon, Asuki Shinsho, Marzo 2008. 
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giapponese compra senza considerare l’elevato costo finale, tuttavia, 

questi prodotti non risultano appetibili per il mercato internazionale 

(anche perché troppo costosi) e sembra che il modello di business 

giapponese non sia interessato ad attrarre a sé gli occhi di possibili 

investitori al di fuori dei confini nazionali. Questo fenomeno è 

conosciuto con il nome di 内向き志向 (uchimuki shikō), tendenza che 

ha creato l’idea che il Giappone sia il paradiso dell’isolamento (パラダ

イス鎖国, paradaisu saikoku). 

Kaifu stessa afferma che nel termine paradaisu saikoku vanno 

inclusi anche gli Stati Uniti ma tuttavia, l’America è di certo un paese 

che importa dall’estero moltissimi prodotti e molti sono gli stranieri 

che si trasferiscono lì e che da li emigrano verso altri paesi, come 

dimostra la tabella.  

Tuttavia, si riscontra lo stesso disinteresse da parte della 

popolazione nativa di trasferirsi o viaggiare all’estero; questo accade 

perché, secondo Kaifu, la lingua (l’inglese) e le tecnologie utilizzate 

negli Stati Uniti rappresentano lo standard mondiale. 

Si ha la sensazione che tale uchimuki shikō sia un termine 

prevalentemente negativo che tende ad essere usato soprattutto 

quando si vuole indicare la scarsa inclinazione dei giovani giapponesi 

ad uscire dal paese sia per studio che per motivi lavorativi. 

Michi Kaifu tuttavia afferma che la globalizzazione non è più 

indispensabile per creare un paese all’avanguardia e sviluppato e 
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porta come esempio proprio il Giappone. A sostegno di ciò è 

interessante prendere in considerazione l’analisi presente in 

Paradaisu Saikoku Wasurerareta Daikoku, Nihon della Kaifu. Dal punto 

di vista tecnologico Kaifu sostiene che le tecnologie presenti in 

Giappone sono fortemente sviluppate e la manifattura è di alto livello, 

tuttavia, per quanto tali prodotti possano essere di largo uso nel paese 

di produzione, non riescono a sfondare nei mercati esteri di 

esportazione; al contrario tali prodotti sono quasi totalmente ignorati 

dai consumatori dei paesi importatori di tecnologie giapponesi. Ad 

esempio, per quanto riguarda il mercato dei telefoni cellulari il 

Giappone si trova al quinto posto per quanto riguarda i contratti dopo 

Cina, America, India e Russia. Per quanto riguarda, invece, il valore 

delle vendite il Giappone mantiene il secondo posto dopo gli Stati Uniti. 

33 

Poiché il mercato interno al Giappone ha raggiunto un punto di 

saturazione delle vendite, si è riscontrato fondamentale orientare i 

propri obiettivi di vendita verso paesi emergenti. Questo accade 

perché NEC, Fujitsu, Hitachi, Toshiba, Mitsubishi, Soni, Matsushita 

Denki, Sanyou, Pioneer (le dieci maggiori compagnie di elettronica in 

Giappone) assieme a quelle produttrici di automobili rappresentano, 

in termini di vendite, circa il dieci percento del GDP nazionale. Questo 

rende quasi inutile una “guerra” per la conquista del mercato 

internazionale inserendo il Giappone nel cosiddetto “saikoku loop”. 

                                                        
33 Ibidem. 



25 
 

Kaifu afferma che, per uscire da questo circolo vizioso, è 

necessaria l’innovazione. Un’innovazione sia del prodotto ma anche 

dell’attitudine al mercato straniero cercando di creare dei marchi 

giapponesi appetibili anche all’estero. 

È interessante analizzare le strategie intraprese dal governo 

giapponese per combattere questa tendenza vista come un ostacolo 

alla globalizzazione . 

 

1.2 La nascita di internet in Giappone 

 

Questa ricerca si vuole concentrare sulle motivazioni che hanno 

portato a pensare il Giappone come una sorta di paese volutamente 

isolato nei confronti di altri paesi analizzando in dettaglio l’isolamento 

delle nuove tecnologie tra cui internet, i social media ed i nuovi metodi 

di comunicazione digitale. È fondamentale perciò fornire alcune 

nozioni su come il Giappone si sia aperto allo sviluppo di suddette 

tecnologie. 

La nascita di internet in Giappone ha avuto uno sviluppo alquanto 

controverso sin dagli albori dell'utilizzo di questo protocollo. Il paese, 

contrariamente a quanto si possa pensare, anche a causa di tardivi 

interventi governativi in supporto alla ricerca di nuove tecnologie di 

comunicazione di massa, ha subito un forte ritardo nello sviluppo di 

quest'ultime rimanendo, in un certo senso, isolato rispetto a paesi che 

hanno da subito accolto lo sviluppo di internet come nuovo sistema di 
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telecomunicazione. È utile ricordare a questo proposito i nomi dei 

pionieri Murai Jun e Kato Akira, ideatori dell'iniziativa chiamata 

JUNET che si proponeva di trasportare la rete di internet ad un livello 

più democratico, accessibile a tutti e non solo ai potenti del sistema 

governativo. Tale organo, era inizialmente un network creato per 

collegare l’Università di Tōkyō, l’Istituto di Tecnologia di Tōkyō e 

l’Università Keiō per motivi di studio e ricerca. Tra i tanti obiettivi 

dell’iniziativa vi era il miglioramento delle connessioni fino ad allora 

attive e la velocità di esse che venne raggiunta con lo sviluppo 

dell’innovativo protocollo UUCP e IP oltre all’implementazione del 

supporto dei caratteri giapponesi per i computer fino ad allora non del 

tutto sviluppato ma che era divenuta per poter permettere la 

trasmissioni di messaggi in lingua giapponese attraverso il network.34 

Trasformatosi nel 1992 nell'acronimo IIJ (Internet Initiative Japan) 

iniziò ad offrire una rete più veloce e facilmente accessibile che 

andava, tuttavia, contro le rigide regolamentazioni governative che 

favorivano investimenti principalmente per il National Centre for 

Science Information Systems dal punto di vista della ricerca 

dell'ingegneria informatica.  

Per quanto riguarda il campo delle telecomunicazioni, invece, vi 

era il dominio di NTT (Nippon Telephone and Telegraph) che però non 

                                                        
34 Jun MURAI, Akira KATO, Researches in network development of JUNET,  
SIGCOMM '87 Proceedings of the ACM Workshop on Frontiers in Computer Communications 
Technology, 1988, pp. 68-77. 
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forniva un accesso ad internet stabile e su ampia scala geografica, 

offrendo solamente connessioni molto lente e ad alto costo rispetto ad 

altri paesi.  

Sono molte le ragioni che non permettevano il rapido sviluppo 

dell'utilizzo di internet: prima fra tutte la difficoltà di creare siti web 

che supportassero l'utilizzo dei caratteri giapponesi contro la 

semplicità dell'utilizzo dell'inglese; in secondo luogo, la riluttanza di 

molte società di usare internet come un mezzo di comunicazione per 

la propria pubblicità; in ultimo, il lento propagarsi dell’utilizzo dei 

computer nelle case giapponesi.  

Fino agli inizi del 1990, perciò, il Giappone arrancava dietro ad 

altri paesi allo stesso modo industrializzati per quanto riguardava lo 

sviluppo del web.  

Nel 1996 la compagnia telefonica di bandiera lancia il proprio 

servizio Internet chiamato OCN (Open Computer Network), tuttavia i 

costi per il collegamento al network restavano molto alti e le 

infrastrutture restavano sottosviluppate.  

Grazie anche all’intervento del Governo Mori e alla creazione 

dell’iniziativa chiamata e-Japan l’ADSL viene introdotta per la prima 

volta a livello commerciale nel 1999 insieme alla tecnologia VoIP.35  

Il Governo diede vita così alla cosiddetta e-Japan nata per rendere 

il Giappone una delle nazioni più avanzate dal punto di vista della 

                                                        
35 Hiroshi ESAKI, Hideki SUNAHARA, Jun MURAI, Broadband Internet Deployment in Japan, 
Ohmsha Ltd., 2008, pp.13-14. 
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tecnologia IT, strategia che si proponeva di raggiungere il livello di 

potenze a quel tempo all’avanguardia come l’Europa e gli Stati Uniti in 

un arco di tempo di cinque anni in quattro semplici punti: costruire un 

internet network ad alta velocità, fornendo un accesso alla rete 

costante il prima possibile; stabilire delle regole sul commercio 

elettronico; realizzare un governo elettronico; creare delle risorse 

umane di alta qualità per la nuova era.  

È necessario, perché tutti possano utilizzare internet ad un costo 

non eccessivamente alto e senza tener conto del tempo di utilizzo e 

della distanza costruire un network adatto che dovrebbe essere 

sempre raggiungibile ovunque e da chiunque. Internet dovrebbe, 

inoltre, offrire diversi servizi in modo semplice e sicuro e aderente agli 

standard mondiali. 

Per adeguarsi ai seguenti obiettivi il governo dovette prendere 

delle misure per raggiungere determinati standard entro il 2002: in 

primis si rivelò fondamentale sostenere la ricerca e lo sviluppo per 

raggiungere e successivamente mantenere lo stesso livello dei 

competitors mondiali affiancandola alla costruzione di infrastrutture 

avanzate che facilitassero il diffondersi di network ad alta velocità.  

Perché avvenisse uno sviluppo adeguato era fondamentale 

puntare sulla ricerca delle migliori risorse umane possibili. 

Allo stesso tempo il governo iniziò a promuovere la competizione 

tra i vari fornitori di servizi di telefonia mobile in modo da 

massimizzare i benefici per i consumatori. In ultimo, si ritenne 
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importante acquisire la fiducia dei consumatori rafforzando le misure 

di protezione, inserendo nuove normative che regolassero la sicurezza 

delle persona che utilizzavano i computer. 

Per dare il buon esempio, il governo in primis si adeguò alla 

rivoluzione digitale che stava avvenendo in Giappone cercando di 

eliminare la maggior parte dell’utilizzo di carta e digitalizzando molte 

delle procedure burocratiche che avvenivano negli uffici. Il governo 

richiese, inoltre, a tutti gli uffici amministrativi di rendere pubbliche le 

informazioni riguardanti i proprio organi anche attraverso l’uso di 

internet in modo da facilitare lo scambio di conoscenze. 

Di pari passo anche le procedure burocratiche vennero 

digitalizzate in modo da aumentare la trasparenza delle stesse. 

Presto divenne chiaro come internet poteva facilmente aumentare 

le risorse intellettuali e il capitale umano della popolazione, 

migliorando l’alfabetizzazione di chi utilizzava un computer poiché 

attraverso internet si può accedere a risorse di conoscenza quasi 

infinite. L’insegnamento dell’informatica venne perciò introdotto a 

partire dalle scuole elementari e vennero incrementati i programmi 

universitari che puntavo sullo sviluppo di tecnici e ingegneri nel 

campo dell’Information Technology.  

È in questo modo che verso la fine degli anni Novanta e nei primi 

anni del nuovo millennio il Giappone si preparava ad una vera e 

propria rivoluzione digitale: il Giappone, percepito e percepitosi in un 

certo senso come un paese arretrato rispetto ad altre nazioni, si è 
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aperto improvvisamente a nuove conoscenze che hanno letteralmente 

invaso il paese permettendo uno sviluppo molto rapido che ha 

permesso al Giappone di mettersi al passo e in alcuni casi anche di 

superare gli Stati Uniti.  

 

1.3 Il successo e lo scoppio della bolla 

  

Tutto cambia quando il fornitore di servizi per telefonia mobile 

NTT DoCoMo introduce la funzione i-mode sui propri telefoni cellulari 

(keitai). La funzione appena citata rappresentava il primo servizio di 

accesso ad internet per scopi commerciali su dispostivi mobili e 

permetteva all’utilizzatore di poter accedere a svariate applicazioni 

che funzionavano attraverso internet come, ad esempio, servizi di chat, 

oroscopi, orari dei treni aggiornati in tempo reale e così via 

direttamente dal proprio telefono cellulare in un ambiente mobile. 

Come spiega Kikkawa Takeo: «The feasibility of the i-mode business 

depends on the quality of the contents. There are four factors that 

attractive sites must have. The information must have freshness, depht, 

continuity, and clear benefits». 36  

Grazie a questi quattro fattori, la tecnologia di DoCoMo si rivelò 

essere un vero successo anche dal punto di vista commerciale: il costo 

dell’abbonamento al servizio si aggirava attorno ai 300 yen al mese al 

                                                        
36 Takeo KIKKAWA, Japan in the 1990s: Crisis as an Impetus for Change, Transaction Publishers, 
New Brunswick and London, 2004, pag.69. 
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quale potevano essere aggiunti altri costi derivati dall’iscrizione ad 

altri pacchetti di informazione: le entrate di DoCoMo iniziavano, in 

questo modo, a non dipendere solamente dalla quota fissa degli 

abbonamenti mensili ai servizi di telefonia. Il servizio divenne presto 

disponibile anche con altri fornitori come KDDI (ora au) e J-Phone 

(acquisita in seguito da Vodafone e diventata attualmente Softbank). 

Con l’abbondanza di servizi offerti anche la domanda crebbe e si 

moltiplicarono le iscrizioni al servizio 

Verso la fine degli anni Novanta, le compagnie che si occupavano 

di internet in Giappone iniziarono ad avere grossi profitti e 

successivamente divennero leader tra le compagnie della cosiddetta IT 

(Information Technology), ovvero tra tutte quelle industrie che 

riguardano la distribuzione di informazioni attraverso 

apparecchiature legate alle nuove tecnologie. 

Con lo scoppio della bolla nel 1991 però, anche la crescita delle 

compagnie che si stavano lentamente facendo spazio nel mondo 

dell’economia giapponese o che avevano riscosso alti profitti fino a 

quel momento venne smorzata e con questa anche l’immagine delle 

compagnie emergenti perse il suo valore diventando sinonimo di 

“insubtantial Internet trading”.37 

Tuttavia si può notare che anche successivamente allo scoppio 

della bolla, le compagnie collegate allo sviluppo di sistemi orientati 

                                                        
37 Kō YUKAWA, Internet Companies in Japan after the Collapse of the Internet Bubble: An Analysis 
of Internet Companies and their Cluster, Fujitsu Research Institute, p.1. 
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all’utilizzo di internet restarono dominanti, questo perché queste 

compagnie si evolvono e crescono ad un andamento molto accelerato 

anche all’interno di altre compagnie della tecnologia IT. Questo 

accadde anche perché molte di queste compagnie decisero di essere 

quotate in borsa dopo almeno una media di tre anni e quattro mesi.  

Certamente possiamo affermare che, dopo l’anno 2000 molte 

compagnie abbiano assunto strategie di vendita non adatte e che non 

producevano profitti ma, tuttavia, il calo delle vendite non fu così 

marcato ed evidente come nelle compagnie legate alla tecnologia 

dell’informazione. Questo ci fa notare come due rami dell’industria 

molto spesso considerati simili vadano in realtà pensati come due 

diversi settori dell’industria. 

Inoltre, dopo lo scoppio della bolla agli occhi di molti le 

relativamente “appena nate” compagnie di questo tipo potevano 

sembrare particolarmente deboli ed indebitate; contrariamente, però, 

molte compagnie subirono gravi perdite anche se la percentuale tra 

perdita a profitto delle compagnie legate allo sviluppo di internet non 

si riscontrò essere troppo elevata rispetto alla media di altre attività. 

Allo stesso tempo, però, con il crollo dell’economia, la percezione 

pubblica delle suddette compagnie cambiò drasticamente anche se 

quest’ultime erano viste, prima della crisi, come compagnie affidabili e 

di alto livello. Questo è dovuto al fatto che alcune compagnie abbiano 

accumulato enormi debiti e perdite senza innalzare le loro percentuali 

di vendita. 
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Come già detto in precedenza, le compagnie legate allo sviluppo di 

internet hanno un rapido e relativamente facile potenziale di crescita 

almeno dal punto di vista della quantità delle vendite anche se questo 

riguarda generalmente molte compagnie emergenti. Ciò che stupisce è 

che le compagnie legate allo sviluppo di Internet siano continuate a 

crescere e ad ingrandire i loro profitti anche dopo lo scoppio della 

bolla.38 

È opportuno, perciò, fare un’adeguata valutazione della realtà 

delle imprese giapponesi dopo lo scoppio della bolla per notare come, 

nonostante la crisi, il mercato di internet in Giappone è sempre stato 

molto fiorente e ricco di opportunità per gli investitori. 

È possibile, inoltre, che la crescita di queste imprese sia dovuta al 

fatto che in Giappone all’epoca tali imprese venissero ritenute come 

delle start-up, e che quindi abbia giocato un ruolo fondamentale il 

“fascino della novità” che ha evitato loro di sprofondare nel collasso 

che lo scoppio della bolla ha portato con sé; inoltre, prima del 2000 le 

infrastrutture stesse non erano sviluppate e di conseguenza i 

collegamenti ad internet scarseggiavano anche per le imprese. Di 

conseguenza, il fattore “novità” va certamente preso in considerazione 

se si analizzano le ragioni del successo di tali imprese ma il fatto che il 

“bene” che queste imprese offrivano o utilizzavano non fosse così 

                                                        
38 In particolare, come spiega Kō Yukawa, tra il 2001 ed il 2002 più di un quarto delle 
compagnie da lui prese in esame hanno triplicato il margine di vendita rispetto all’anno 
precedente. Comparando questi risultati rispetto a quelli dell’anno precedente Yukawa nota 
che le vendite risultano duplicate del 15% anche se diminuisce la proporzione di compagnie 
che riescono ad innalzare le vendite rispetto all’anno precedente. 
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diffuso fa pensare che il loro successo sia da imputare anche ad ottime 

strategie di impresa e di vendita e non solo alla domanda di tecnologie 

legate all’utilizzo di internet.  

Nei primi anni di esistenza di queste imprese perciò, non si è 

guardato tanto al profitto, ma piuttosto al riuscire a conquistare parti 

di mercato offrendo prezzi concorrenziali e mirando all’immagine e 

alla pubblicità in primis, sacrificando, però, parte del profitto.  

È chiaro, perciò, il motivo per cui le imprese legate ad internet 

abbiano iniziato ad affiancare alla crescita anche un certo margine di 

profitto solo dopo i primi anni del 2000.  

Inoltre, secondo lo studio di Yukawa, le compagnie che sono 

“sopravvissute” allo scoppio della bolla hanno migliorato la loro 

redditività e hanno dimostrato di avere un forte potenziale di 

sviluppo.39  

Prendendo in analisi questi dati, risulta evidente che 

successivamente allo scoppio della bolla il successo delle compagnie 

IT era davanti agli occhi di tutti e così anche il Governo giapponese e 

in particolare il Ministero delle Telecomunicazioni si vide costretto a 

regolamentare un settore che fino a poco tempo prima non esisteva 

nemmeno. Fino ad allora il Giappone si ritrova in una situazione di 

grande ritardo non solo rispetto all’Europa e agli Stati Uniti ma anche 

ad altri paesi delle regioni dell’Asia e del Pacifico. Il Governo si rese 

conto, perciò, che questo ritardo poteva apportare gravi danni per il 

                                                        
39 e-Japan Strategy, http://japan.kantei.go.jp/it/network/0122full_e.html, Aprile 2016. 
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futuro economico del Giappone che non era pronto a competere con 

altre potenze mondiali sotto questo punto di vista.  

Il ritardo del Giappone era principalmente dovuto ad altissime spese e 

tassazioni sulle telecomunicazioni; le strutture stesse, inoltre, non 

fornivano adeguata copertura ed erano sovrapposte alla semplice 

linea telefonica a bassa velocità. Il mercato delle telecomunicazioni, 

inoltre, venne liberalizzato solamente nel 1985 e nonostante ciò la 

libera concorrenza tra i vari fornitori è ancora ostacolata dalla 

burocrazia.  
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Capitolo Secondo 

 

2.1 Panoramica sui social media giapponesi 

 

Per social network si intende “un servizio informatico online che 

permette la realizzazione di reti sociali virtuali. Si tratta di siti internet 

o tecnologie che consentono agli utenti di condividere contenuti […] e di 

interagire tra loro. Generalmente i social network prevedono una 

registrazione mediante la creazione di un profilo […] e la possibilità di 

effettuare ricerche nel database della struttura informatica per 

localizzare altri utenti”.40 

In questa analisi si tratteranno la storia, le cause e le 

conseguenze che hanno portato al variegato panorama di social media 

presenti a tutt’oggi in Giappone, cercando di capire i meccanismi che 

hanno portato un paese relativamente restio ad accettare l’apertura e 

la condivisione di dati personali sul web (ōpunka) caratterizzante di 

siti come Facebook o Twitter.  

Con social media si intende, in questa ricerca, qualsiasi sito che 

permetta agli utenti di scambiare contenuti e di interagire tra di loro 

attraverso messaggi, attività condivise, sfide online. 

Da questa definizione risulta chiaro, perciò, che i social network 

possono diventare delle strutture utili all’analisi del comportamento 

                                                        
40 Enciclopedia Treccani, http://www.treccani.it/enciclopedia/social-network/, Aprile 2016. 
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degli individui immersi in un gruppo sociale e si tratta, per la maggior 

parte, di giovani. Questo perché i bambini e i giovani sono nati in 

un’epoca in cui come non mai si è immersi in un ambiente ricco di 

global media. I social network possono così diventare lo specchio dei 

comportamenti di una società trasportati sul livello della rete. 

L’analisi dei social network implica anche l’analisi del contesto 

sociale in cui la comunicazione avviene, in che modo avviene lo 

scambio di informazioni e il grado di intimità con cui questo prende 

corpo. Per questo motivo bisogna anche analizzare il mezzo (media, 

medium) con cui lo scambio avviene. Quella tra società e social media è 

una relazione biunivoca: lo studio dei nuovi media o digital media 

aiuta a capire o a spiegare alcuni comportamenti della società ma, 

spesso, alcuni comportamenti visti per la prima volta su social media 

si riflettono anche nel rapporto tra individuo e società. 

Qui di seguito si vuole analizzare come la creazione e il 

cambiamento dell’utilizzo da parte del consumatore nel corso degli 

anni di alcune piattaforme digitali rappresenti in qualche modo 

l’apertura o la chiusura della società giapponese in generale.  

Si vuole perciò ricercare se sussiste un rapporto di scambio o una 

sorta di relazione parallela tra la storia dell’apertura/chiusura, 

globalizzazione/glocalizzazione della società giapponese (siano essi 

effettivamente riscontrabili) ed il suo utilizzo dei social media. 

Per approfondire il rapporto giovani-social media risulta utile 

prendere in analisi la ricerca di Toshie Takahashi dove i giovani, che 
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lei stessa definisce “constant contact generation” o “oyayubibunka” 41 

sono i protagonisti della rivoluzione digitale avvenuta in Giappone. 

Tuttavia si può notare che in Giappone coloro che utilizzano 

maggiormente internet sono le fasce di età comprese tra i 20 e i 40 

anni. 

 

Figura 2.1 Utilizzo di Internet in Giappone in base all’età dell’utente42 

                                                        
41 Toshie TAKAHASHI, Youth, Social Media and Connectivity in The Language of Social Media: 
Identity and Community on the Internet, Palgrave Macmillan, 2014. 
Con 親指文化 (oyayubibunka), traducibile con “cultura del pollice”, Takahashi si riferisce alla 
generazione dei giovani contemporanei costantemente connessi con il proprio smartphone o 
tablet o qualsiasi altra risorsa digitale che possa essere tenuta nel palmo della mano. Il 
riferimento al pollice è dovuto al fatto che le dita sono sempre in movimento per digitare 
messaggi, fare ricerche online e così via. 
42 Reasearch Japan, Japan Internet Trend, http://www.divira.com/clients/rj/trend.html, 
Luglio 2016. 
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Secondo la tabella sottostante inoltre, possiamo notare come, 

almeno fino al Febbraio 2013, i social network più utilizzati in 

Giappone erano Facebook (38,9%), Twitter (35,8%), mixi (27%), 

Google+ (9,8%), Mobage-town (7,4%), GREE (7,2%), LinkedIn (0,9%), 

Altri (1,4%).43 Coloro che hanno fatto uso in passato di social network 

ma che ora non li usano più rappresentano il 5,9% mentre coloro che 

non ne hanno mai fatto uso sono il 32,1%.44  

                                                        
43 Come verrà citato più avanti nel capitolo, tuttavia, le ultime statistiche mostrano che 
recentemente Twitter ha superato il numero di utenti attivi di Facebook e possiede perciò una 
percentuale di utilizzo maggiore a quella indicata nella statistica del 2013. 
44 goo Research, citato da by japan.internet.com, Aprile 2016. 
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                  Figura 2.2 Percentuale dei social network utilizzati in Giappone, Febbraio 2013 

 

Ciò che salta all’occhio, analizzando le cifre citate in precedenza, 

è la presenza di social network che non figurano nelle classifiche 

mondiali di utilizzo di social network stessi; bensì essi fanno parte 

solamente delle statistiche giapponese (o, in qualche caso, asiatiche). 

Mi riferisco in particolare a mixi, Mobage-town e GREE e, anche 

se non figura tra le prime posizioni nel sondaggio del 2003, ad 

AmebaBlog e LINE: tutto ha inizio con l’apertura di Mixi, sito 
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sviluppato dalla mente di Masahara Kenji, nel marzo 2004 che in un 

anno di servizio raggiunge, nel giugno 2005 più di 2,000,000 

registrazioni di nuovi utenti ottenendo la nomina e il conferimento del 

premio Web of the Year per lo stesso anno. Nel 2006 il sito e la 

compagnia afferente vengono quotati in borsa raddoppiando il 

proprio valore di quasi il doppio tenendo conto dell’iniziale offerta 

pubblica di 1,55 milioni di Yen.  

Gli utenti raggiungono nel 2007 la cifra record di 10,000,000 

segnando, però, anche un lento declino a partire dal quel momento in 

avanti.45 Declino che dal 2011 in poi sarà segnato dalla aumentata 

popolarità di social network internazionali come Facebook e Twitter.  

Per quanto riguarda la tematica del social gaming o gaming 

online è Mobage Town (chiamato attualmente Mobage), fornitore di 

giochi e social network tematico creato nel Febbraio 2006. Il sito è di 

proprietà dell’azienda DeNA Co. La sua peculiarità è proprio quella di 

offrire servizi di giochi online aggiungendo la possibilità di interagire 

tra utenti; Mobage Town, inoltre, è disponibile principalmente per 

telefoni mobili (fondamentale dato che, come analizzato nel capitolo 

primo, si è notato che la maggior parte degli utenti internet in 

Giappone vi accede da un telefono cellulare). Caratteristica di questo 

sito è, come per Mixi, la possibilità di scegliere solamente un avatar 

come immagine profilo e non la possibilità, come per altri siti, di 

                                                        
45 On Mixi, Nifty.com, http://homepage1.nifty.com/silabel/net/mixi_history.html, Aprile 2016. 
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caricare una propria foto, cosa che protegge l’anonimato di chi gioca, 

accede al social network e vuole relazionarsi con altri giocatori. 

La compagnia IT Gree nasce nel 2004, e sin dalla sua fondazione 

da parte di Tanaka Yoshikazu, è sempre stata accompagnata dalla 

coesistenza del social network omonimo che nel Dicembre 2010 

raggiugne i 23,8 milioni di iscritti. Gree nasce fondamentalmente come 

un social network per dispositivi mobili che nel 2008 inizia a fornire ai 

propri iscritti anche servizi di gaming online assieme allo sviluppo di 

vere e proprie applicazioni. 

Simile a Gree per quanto riguarda la tematica del social gaming o 

gaming online è Mobage Town (chiamato attualmente Mobage), 

fornitore di giochi e social network tematico creato nel Febbraio 2006. 

Caratteristica principale di questo sito è quella di essere stato 

creato appositamente per telefoni cellulari, senza nemmeno 

sviluppare o prevedere un sito per PC almeno fino alla creazione di 

Yahoo! Mobage alcuni anni più tardi nel 2010. Il sito, simile a Mixi, si 

differenzia da quest’ultimo proprio per questa sua caratteristica di 

essere principalmente rivolto a chi possiede un telefono cellulare che 

possa collegarsi ad una rete internet. Tuttavia, Mobage Town resta 

simile a Mixi per l’importanza data alla protezione della privacy: sul 

sito non è possibile uno scambio di indirizzi mail o telefono cellulari 

tra utenti e, inoltre, l’unica cosa che caratterizza i diversi account sono 

immagini preimpostate e un nickname. È presente, però, la possibilità 

di scrivere e commentare i diari di altre persone. Sul sito viene 
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introdotta, per la prima volta, la possibilità di usare una sorta di valuta 

virtuale chiamata モバゴールド (mobagold) che è utilizzabile per 

cambiare le caratteristiche del proprio avatar personale (vestiti, 

accessori, ecc.). 

Nel 2011 nasce LINE, applicazione inizialmente sviluppata dagli 

ingegneri della NHN (Naver Co.) in risposta al grande terremoto del 

Tohoku le cui scosse e il conseguente tsunami nel 2011 hanno 

devastato le province a nord est del Giappone. Come appena detto, 

LINE è un’applicazione nata in risposta ad un disastro: essa doveva 

essere in grado di mettere facilmente in comunicazione le persone tra 

di loro anche in assenza di linee telefoniche disponibili o funzionanti 

dato che, subito dopo il disastro si riuscì a ristabilire la connessione 

alla rete internet prima che quella della normale rete telefonica.46 

LINE è un’applicazione di messaggistica istantanea che permette 

di effettuare chiamate gratuite sfruttando una connessione a internet. 

È possibile, inoltre, inviare foto, video e messaggi vocali 

condividendoli con gli amici in una “timeline” simile alla bacheca di 

Facebook. Ecco perché LINE è assimilabile ai social network anche se 

la sua funzione principale rimane quella di inviare messaggi. Su LINE è 

inoltre possibile inviare messaggi speciali definiti sticker (piccole 

immagini simili a delle emoji più grandi e talvolta in movimento che è 

possibile acquistare attraverso monete virtuali sullo store 

                                                        
46 AMIC, THE SCHOOL OF BUSINESS, Chat Apps (Social Network) Information and Community 
Technology, p.54. 



44 
 

dell’applicazione, così come è possibile scaricare diversi giochi 

gratuitamente.  

 

2.2 I social media in Giappone: isolamento o 

privacy? 

L’impressione generale che si ha analizzando la varietà dei social 

media diffusi in Giappone è che vi sia una sorta di coesistenza tra 

colossi globali quali Facebook e Twitter e piattaforme nate nei primi 

anni del nuovo millennio, che hanno una tendenza ed un orizzonte di 

utilizzo più locale come, ad esempio, Mixi, GREE o Line. 

I social network internazionali hanno da subito incontrato forti 

resistenze legate principalmente alla condivisione invasiva di 

informazioni ritenute, in Giappone, troppo personali. 

 Il Giappone, infatti, è uno dei pochi paesi dove le piattaforme 

locali hanno resistito, al meno per un certo periodo di tempo, 

all’invasione dei social network più conosciuti. Questo è avvenuto 

anche perché Mixi, il più famoso tra questi siti “inventati” in Giappone, 

era già presente quando i social network hanno cominciato ad 

invadere il Giappone con la rivoluzione digitale assieme a Orcut e Gree, 

di proprietà rispettivamente di Google e Rakuten. Ciò che risulta 

fondamentale, anche dopo aver analizzato numerose interviste 

effettuate da diversi studiosi, sembra essere l’importanza data alla 

protezione della propria identità e privacy. 
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Al contrario di altri siti online, però, Mixi non aveva un 

orientamento mirato al commercio o alla ricerca di nuovi possibili 

acquirenti. Mixi, al contrario, è basato sulla condivisione di un diario 

giornaliero, una sorta di blog che è possibile condividere con una 

propria cerchia di amici che possono esprimere la propria opinione 

commentando ciò che è stato scritto. Mixi, infatti, mette in contatto 

amici che già si conoscono e che condividono i propri stessi interessi. 

Da sempre legato alla cultura giapponese, Mixi è sempre stata la 

piattaforma più popolare in Giappone e, seppur nato 

contemporaneamente a colossi internazionali del social networking 

come Facebook e Myspace, entrambi creati nel 2004, Mixi si 

diversificava da questi per l’obiettivo finale del social network stesso; 

il creatore del sito Kenji Kasahara afferma infatti che attraverso Mixi, 

gli utenti hanno la possibilità di esprimere se stessi, le proprie 

passioni e i propri interessi utilizzando blog che costituiscono la 

struttura stessa di un profilo Mixi.  

Ciò che caratterizza Mixi in quanto social network dalle 

caratteristiche giapponesi sono varie funzioni che gli esperti hanno 

analizzato come tipiche di una cultura che da estrema importanza alla 

distinzione tra la sfera pubblica e quella privata dell’individuo 

immerso nella società. Sin dai primi anni di nascita del sito, gli utenti 

potevano registrarsi anonimamente avendo la possibilità di scegliere 

un immagine profilo con volti fittizi e non appartenenti agli utilizzatori 

stessi; l’iscrizione a Mixi, inoltre, fino al 2010 era possibile solamente 
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su invito di un altro utilizzatore e, dopo tale data, essa rimane 

possibile con alcune restrizioni: è, infatti, necessario un numero di 

telefono giapponese per poter verificare la registrazione dell’account. 

Questo implica, perciò, che solamente chi vive in Giappone o è stato in 

Giappone abbastanza a lungo da possedere una linea telefonica 

nazionale può registrarsi al sito. In secondo luogo, un’altra limitazione 

che il sito impone è quella sul numero di maimiku (amici, follower): il 

numero massimo è di mille con alcune eccezioni se l’account 

appartiene ad un personaggio noto o celebre.  

Una delle funzioni rivoluzionarie di Mixi atta a creare una sorta 

di “protezione” del proprio profilo e costante controllo sui visitatori è 

la cosiddetta funzione ashiato (traccia, impronta) che permette di 

vedere in qualsiasi momento chi visualizza il proprio profilo. Questa 

funzione è stata imitata, alcuni anni dopo, da LinkedIn con una 

funzione totalmente diversa. In LinkedIn lo user cerca di espandere 

sempre più la propria cerchia di conoscenze per aumentare le proprie 

possibilità di assunzione nella ricerca di un nuovo impiego. Al 

contrario, in Mixi, questa funzione è stata pensare principalmente per 

proteggere l’utente da visite indesiderate. In ultimo, un effetto 

derivante esso stesso dalla tipologia di società in cui Mixi stesso si 

inserisce è il cosiddetto Mixi tsukare, nato proprio dal fatto che su Mixi 

sia possibile vedere chi visita il proprio profilo e viceversa. Inoltre, si 

può accedere a Mixi solo su invito di chi già lo utilizza, questa 

caratteristica lo rende ancora di più un ambiente chiuso e restrittivo 
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poiché implica il fatto che, fino ad un certo punto, si conosce almeno in 

parte la persona che si invita o da cui si viene invitati. L’elevato livello 

di privacy che il social network stesso impone hanno dato vita a questo 

fenomeno contrastante: il Mixi tsukare implica il fatto che, seppur su 

un social network, l’utilizzatore si modera come nella vita quotidiana 

sapendo che qualcuno che egli stesso conosce può vedere i propri 

contenuti; i commenti ai post pubblicati risultano così in media più 

pacati e meno violenti di altre tipologie di social network perché 

l’utilizzatore medio di Mixi è attento anche a come viene percepito da 

chi lo guarda, da chi visita il proprio profilo. Ed è forse questo il 

motivo per cui Mixi è andato propagandosi con facilità in un ambiente 

come il Giappone; se da un lato abbiamo la stanchezza derivata dalla 

costante attenzione ai contenuti che si vogliono pubblicare e di 

conseguenza una perdita di utilizzatori, è chiaro perché questo tipo di 

SNS ha sfondato il mercato giapponese: esso dava ai propri utilizzatori 

un senso di sicurezza che social network meno localizzati non 

potevano offrire. 

Questa tendenza collettiva alla ricerca delle certezze o meglio, 

all’evitare l’incertezza (uncertainty avoidance) è spiegata da alcuni 

concetti analizzati dallo psicologo olandese Gerard Hendrik Hofstede. 

La sua teoria delle dimensioni culturali rivela infatti che è possibile 

identificare dei modelli con i quali sia possibile analizzare la 

comunicazione e i valori degli individui di una determinata società. La 

ricerca di Hofstede è stata condotta su ampissima scala con più di 
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116.000 persone intervistate in più di 72 paesi diversi in tutto il 

mondo e le diverse dimensioni culturali su cui le interviste vertevano 

sono i seguenti: distanza dal potere, individualismo-collettivismo, 

mascolinità-femminilità, rifiuto dell’incertezza e, aggiunti in un 

secondo momento, orientamento a lungo termine-orientamento a 

breve termine e indulgenza contro il controllo. 47 

Interessante per la qui presente analisi è certamente la dicotomia 

di individualismo e collettivismo. Seppur non si possa distinguere con 

estrema certezza quando una società sia per lo più orientata al 

collettivismo o all’individualismo, si può però analizzare cosa 

rappresentino tali termini o concetti per una società stessa. Tale 

dicotomia, tuttavia, è stata spesso usata negli studi meno recenti per 

distinguere l’Oriente dall’Occidente, il Giappone dagli Stati Uniti o 

dall’Europa. Sarebbe tuttavia più corretto definire collettivismo e 

individualismo come due concetti presenti in ogni singola società 

piuttosto che prenderli in analisi per mettere in opposizione due o più 

società differenti. È, inoltre, interessante come questo dicotomia sia 

legata anche ad un’altra delle dimensioni di Hofstede: quella del rifiuto 

dell’incertezza. Quando si parla di rifiuto dell’incertezza in una 

determinata società, si intende la misura entro la quale tale società si 

sente minacciata da ciò che non è noto/non si conosce a riguardo di un 

                                                        
47 Robert KREITNER, Angelo KINICKI, Comportamento organizzativo. Dalla teoria all’esperienza, 
Apogeo Education, 2008. 
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certo fenomeno sociale. Più è alto il livello di rifiuto dell’incertezza, più 

sarà alto il livello minaccia percepita nei confronti di tale incertezza.  

Le società si possono così dividere in società con basso o alto 

livello di rifiuto dell’incertezza, tra queste ultime società come già 

anticipato in precedenza, figura anche il Giappone. Generalmente, le 

società che raggiungono un’alta percentuale di rifiuto dell’incertezza 

non prendono grandi rischi e prediligono un’organizzazione secondo 

chiare linee guida e procedure prestabilite.48 

A questo concetto, perciò, si collega anche l’importanza dei 

legami sociali: una società che teme le conseguenze dell’incertezza 

sarà più predisposta a creare legami sociali forti soprattutto per 

quanto riguarda il conformarsi o meno alle norme sociali di qualsiasi 

tipo esse siano e, inoltre, si porrà maggiore attenzione alle reazioni 

tenute in pubblico. 

Ecco perché nell’analisi di Mixi e dei social network più localizzati  

in generale devono essere presi in analisi i concetti appena citati: si 

può, perciò, affermare che il successo di Mixi in Giappone è stato 

certamente causato da una strategia local-oriented.  

In un certo senso, Mixi può perciò essere visto come 

un’espressione del concetto di uchi,49 molto importante poiché ricalca 

                                                        
48 Stella TING-TOOMEY, Communicating Across Cultures, The Guildford Press, 1999, p.71. 
49 Con uchi  (内, interno) spesso usato al contrario soto (外, esterno) si intende la distinzione 
dei gruppi sociali, basilare nella cultura giapponese: si tende a distinguere tra qualcosa che 
appartiene o non appartiene alla sfera interna di un certo gruppo. Tutto ciò che fa parte di 
questo gruppo è uchi, tutto ciò che non vi fa parte è soto. All’appartenenza ad un certo gruppo 
varieranno sia il linguaggio con l’utilizzo o meno di onorifici che il comportamento in base al 
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la necessità della società stessa di regole e limitazioni ben definite che 

aiutano gli individui di tale società a non sentirsi oppressi 

dall’incertezza, fattore che Hofstede ha affermato essere tipico della 

società giapponese. È così che Mixi ricalca in rete ciò di cui la comunità 

sociale ricerca nella vita quotidiana: un modo di esprimere i propri 

interessi e un senso di ricerca della comunità e di aggregazione 

(ricordiamo che Mixi è stato creato per mettere in comunicazione 

persone con gli stessi interessi, aggregarli in un gruppo più o meno 

ristretto ma che condivide lo stesso comune denominatore) ma con 

un’idea di fondo che, tuttavia, resta sempre quella che lo user è un 

individuo, un’identità complessa che decide con chi relazionarsi e a 

quale gruppo appartenere.  

Derivata dall’importanza che nella cultura giapponese si dà al 

corretto bilanciamento tra queste due realtà (uchi e soto) è una sorta 

di patologia che prende il nome di Mixi tsukare (ミクシィ疲れ, 

affaticamento dall’utilizzo di Mixi).  

Come già citato in precedenza, Mixi è un social network in cui si 

possono bloccare gli accessi di persone sconosciute al proprio profilo 

controllando sempre chi visita il proprio blog attraverso la funzione 

ashiato; dovuto a questa funzione è il fatto che ci si senta in un certo 

senso obbligati a lasciare un commento sul profilo o sul post che si 

                                                                                                                                                                                        
ruolo dell’individuo in quel determinato gruppo sociale. In questo caso particolare, perciò, la 
caratteristica particolare che penso abbia attratto molti users a creare un profilo Mixi sia il 
fatto che esso ricalca perfettamente il concetto di uchi e soto permettendo all’utente di 
scegliere a chi permettere l’accesso al proprio profilo, una metafora della propria vita. 
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visita anche se non si conosce tale persona molto bene o vi è un 

legame solo in base ad interessi comuni, da questo nasce il sintomo di 

stanchezza che è l’affaticamento dall’utilizzo di Mixi. Molti utenti, 

perciò, decidono di eliminare il proprio profilo Mixi e si è di recente 

riscontrata la tendenza, a pochi anni dall’entrata in Giappone di 

Facebook o Twitter, di passare da social network di minore portata a 

siti di rilevanza globale. 

 

Figura 2.3 Percentuale di utilizzatori di Facebook e Mixi tra il 2010 ed il 2013 in 

Giappone50 

 

Per tutte le ragioni elencate finora, risulta chiaro che Mixi ha 

potuto raggiungere i 20 milioni di utenti poiché andava a toccare una 

                                                        
50 Mav Social, Mixi in Japan: Will they maintain their hold? , http://mavsocial.com/will-mixi-
maintain-its-hold-on-japan/, Dicembre 2016. 
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sensibilità tutta giapponese e poiché rifletteva i bisogni di una società 

che distingue tra privato e pubblico con così tanta rilevanza. Come 

riportato in tabella si può vedere che dal 2013 è iniziata una sorta di 

controtendenza in cui Mixi è stato superato nel numero di utenti da 

Facebook. Le ragioni che hanno portato a questo cambiamento 

nell’ultimo periodo verranno analizzate nel paragrafo seguente. 

Inoltre, si può affermare che Mixi per primo abbia ritenuto 

necessario attuare tale protezione delle informazioni personali e della 

privacy dei propri iscritti; Facebook, infatti, ha inserito l’opportunità di 

bloccare alcuni contenuti della propria bacheca in base ai gruppi di 

utenti solamente dal 2009 in poi. Tuttavia, come si può notare dal 

seguente e interessante grafico online, con il tempo Facebook sta 

concedendo sempre più permessi da parte di terze parti per 

visualizzare informazioni private dell’utente.51 

 

2.3 La globalizzazione dei social media 

 

Come analizzato nel primo capitolo, il Giappone si è isolato 

volutamente dal resto del mondo per quanto riguarda il commercio 

internazionale per molti anni della sua storia. Nonostante sia stato 

riscontrato che non tutte le rotte commerciali fossero state interrotte 

ciò non può che aver avuto un forte impatto sullo sviluppo di una 

                                                        
51 Matt MCKEON, The Evolution of Provacy on Facebook?, http://mattmckeon.com/facebook-
privacy/, Aprile 2016. 
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mentalità diversa da quella che potrebbe aver avuto un paese che ha 

sempre mantenuto aperte le relazioni con tutte le altre nazioni. 

Recenti studi sulle relazioni commerciali giapponesi del ventesimo 

secolo e soprattutto a seguito delle due guerre mondiali hanno 

cominciato ad analizzare il livello di “apertura” e “globalizzazione” 

delle transazioni giapponesi con il resto del mondo. Queste ricerche 

mostrano che, esclusa una certa tendenza all’apertura e 

all’importazione di petrolio tra il 1979 e il 1986 dopo la crisi 

petrolifera  dovuta al normale effetto del rialzo dei prezzi del petrolio 

stesso e alla necessità di importarne dall’estero, l’apertura del 

Giappone si è sempre attestata intorno ad uno scarso 15% dal 1990 in 

poi, in particolare dopo lo scoppia della bolla.52  

Da questi dati si evince, perciò, che il Giappone non ha saputo 

approfittare di quella che poteva essere un’opportunità redditizia 

quale poteva essere l’entrata e la partecipazione ad un mercato 

globalizzato: molti studiosi pensano che l’apertura in un senso più 

internazionale della finanze del paese avrebbe aiutato lo stesso ad 

uscire più velocemente dallo stagnamento portato dallo scoppio della 

bolla economica. Dando un’occhiata a cifre più aggiornate, si riscontra 

che per quanto riguarda gli investimenti diretti all’estero, essi 

rappresentano solamente il 2% del PIL giapponese, una delle 

percentuale più basse nei Paesi dell’OCSE (Organizzazione per la 

                                                        
52 Cabinet Office Government of Japan, Annual Report on the Japanese Economy and Public 
Finance 2003-2004: No Gains without Reforms, July 2004. 
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cooperazione e lo sviluppo economico)53; per quanto riguarda il 

commercio la situazione non sembra diversa e, anche in questo campo, 

il Giappone non è un valido rappresentante per quello che riguarda 

uno dei principi base della valutazione sulla globalizzazione: sempre 

consultando le classifiche OCSE si nota che il tasso delle importazioni è 

estremamente basso così come il numero di stranieri che lavorano in 

Giappone e il numero di studenti che vanno a studiare all’estero (così 

come già analizzato in precedenza).54 D’altro canto, sembra invece che 

il tasso di esportazioni sia a livelli considerati accettabili così come gli 

investimenti all’estero, tuttavia una globalizzazione a senso unico non 

è definibile come una vera e propria globalizzazione.55 

Ricollegando le precedenti analisi al discorso sui social network si 

evince che la tendenza denotata negli scambi commerciali con l’estero 

(gli scambi avvengono a senso unico) è ricollegabile con l’utilizzo dei 

social network almeno fino al 2011: il mercato giapponese era invaso 

da siti localizzati, incurante dello sviluppo di altri siti che stava 

avvenendo all’estero. 

Le caratteristiche analizzate in precedenza e che possiamo 

definire “di successo” dei social network giapponesi pre-Facebook, 

sono, tuttavia, diventate caratteristiche che hanno reso tali siti 

                                                        
53 OECD Stats, http://stats.oecd.org/Index.aspx?QueryId=64194, Dicembre 2016. 
54 OECD Stats, http://www.oecd.org/eco/economicsdepartmentworkingpapers.htm, 
Dicembre 2016. 
55 Randall S. JONES, Taesik YOON, Strenghtening the Integration of Japan in the World Economy 
to benefit more fully from Globalization, Economics Department Working Paper No.526, 
Novembre 2006. 
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obsoleti: innanzitutto, in precedenza abbiamo definito Mixi come un 

social network local-oriented, caratteristica che ritengo primaria nel 

successo di tale social network in Giappone e che, di conseguenza, 

rende tutti i social network che non appartengono alla “scena locale” 

poco appetibili per quanto riguarda la popolarità che possono avere in 

un contesto giapponese.  

Ciò che accomuna le piattaforme online giapponesi, tuttavia, è il 

fatto che, a partire dal 2010-2011, ovvero con l’entrata del mercato 

giapponese da parte di social network come Facebook o Twitter e con 

l’inserimento di prodotti di Apple e Android, è il fatto che sia stato 

riscontrato un enorme calo innanzitutto delle iscrizioni a tali siti che, 

dopo aver raggiunto il loro picco di user, sono state come dire 

“abbandonate”, per motivi riguardanti l’uso forse troppo affaticante 

delle stesse, come nel caso Mixi. Conseguente alla diminuzione degli 

utilizzatore è anche la diminuzione dei profitti di una determinata 

società assieme al crollo delle rendite azionarie delle aziende quotate 

in borsa.56  

La ragione che ha in qualche modo bloccato l’iniziale avanzata di 

Gree nel mercato giapponese è stato il fatto che Gree fosse stato 

originariamente sviluppato per telefoni giapponesi (aventi la funzione 

                                                        
56 Si stima che le perdite che Gree ha subito dal 2011 in poi siano principalmente docuto 
all’entrata nel commercio giapponese di piattaforme quali Apple Store e Google Play. Poiché 
anch’essere fornitrici di giochi online, il colosso giapponese Gree ha perso il monopolio del 
mercato e le rendite a partire da quel momento. 
http://www.bloomberg.com/news/articles/2013-04-22/gree-s-tanaka-loses-2-6-billion-on-
smartphone-miss-tech 
https://it.finance.yahoo.com/echarts?s=GREZF 
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i-mode) ma, con l’apertura del mercato e con l’accettazione dei 

consumatori di modelli con sistemi operative quali Apple e Android la 

forza e la presenza di Gree sono andate man mano diminuendo; 

appare chiaro, perciò, che da quando gli utili hanno iniziato a calare, la 

società abbia deciso di effettuare alcune manovre di salvataggio quali 

entrare nel mercato con molti più titoli che in precedenza, e aprire una 

sede anche negli Stati Uniti.57  Citando direttamente dal sito ufficiale in 

versione inglese di Gree si dice che: “The spread of smart devices in 

recent years has led to increasing diversity and richness in social games, 

while the mobile gaming market as a whole continues to grow both in 

Japan and globally, [...] in January 2011, GREE established its U.S. 

subsidiary and today develops games at its studios in Japan and North 

America, producing high-ranking titles in the app markets of each 

region”.58 

Come notato in precedenza attualmente Facebook occupa una 

posizione di spicco nella classifica dei social network più utilizzati in 

Giappone. Tuttavia è giusto chiedersi come sia riuscito Facebook a 

raggiungere un tale successo dato un inizio alquanto poco 

promettente: le difficoltà che Facebook ha riscontrato sono molteplici; 

innanzitutto non è sempre stato disponibile in lingua giapponese sin 

dall’inizio, cosa che ha fatto dubitare molte persone che non 

comprendono l’inglese sull’aprire o meno un account Facebook; le 

                                                        
57 Gree, Inc., http://corp.gree.net/jp/en/corporate/globalnetwork/, Giugno 2016. 
58 Ibidem. 
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preoccupazioni sulla sicurezza inoltre erano molteplici a causa della 

nota reticenza di molti nell’utilizzare il proprio nome (senza la 

possibilità dell’utilizzo di un nickname) su Facebook e, la 

preoccupazione ancora maggiore di comparire in foto o post visibili a 

sconosciuti, cosa che potrebbe ledere in qualche modo la propria 

immagine o privacy. Un problema legato alla società e al marketing era, 

invece, la difficile penetrazione del mercato giapponese già ricco di 

social network locali che adempivano perfettamente alle richieste dei 

consumatori esistenti. 

Facebook inizia il suo servizio in Giappone nel 2008 anno in cui 

Mixi era ancora al potere per quanto riguarda il numero di utenti e 

molti siti internet si domandavano se e quando Facebook sarebbe mai 

riuscito a surclassare quello che allora era il colosso giapponese Mixi59 

dati i problemi citati in precedenza. Questo accade solamente quando 

Facebook aggiunge alle proprie normali features una caratteristica 

localizzata e presente solamente nella versione giapponese: ovvero la 

possibilità di aggiungere alle proprie informazioni di base il proprio 

gruppo sanguigno.60 

                                                        
59 http://maximizesocialbusiness.com/facebook-in-japan-will-it-blend-1571/ 
In questo articolo Neal Schaffer si chiede “Will it (Facebook) blend?”. Il concetto di base è, 
perciò, quello che Facebook, per riuscire a penetrare quello che all’epoca era un mercato 
giapponese dei social network ben consolidato e con regole già stabilite, dovesse in un qualche 
modo amalgamarsi ad una società che possedeva delle regole già stabilite di un gioco già 
iniziato. L’autore dell’articolo sembra tuttavia dubbioso che questo possa avvenire. 
60 In Giappone viene ritenuto importante conoscere il gruppo sanguigno delle persone poiché 
molti credono che esso determini la personalità di una persona e, con essa, la compatibilità tra 
quest’individuo e altre persone. Il fatto che Facebook abbia reso disponibile la visualizzazione 
del gruppo sanguigno delle persone  sul proprio profilo dimostra la volontà del social network 
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Un’altra difficoltà riscontrata da Facebook è stata la poca 

partecipazione da parte delle compagnie che, seguendo il trend della 

popolazione, non creavano profili commerciali su Facebook 

preferendo, invece, Twitter oppure Mixi. La poca presenza di aziende 

sul social network americano ha così impedito la creazione di una 

sorta di “fiducia” nei confronti del sito stesso che ha rallentato 

l’espansione in Giappone.  

Sono in molti a pensare, inoltre, che una delle ragioni che 

possano aver portato Facebook al successo sia stato il bisogno di 

riuscire a comunicare con i propri conoscenti in modo semplice (cosa 

che poteva avvenire attraverso l’applicazione di instant messaging 

incorporata su Facebook) riuscendo ad avere aggiornamenti sulle loro 

condizioni in tempo reale, in particolare in seguito al terremoto nel 

Tohoku nel 2011. 

Parlando di social media “globalizzati”, ovvero che hanno 

raggiunto un alto livello di popolarità non si può non citare Twitter. 

                                                                                                                                                                                        
di adattarsi al mercato giapponese creano nuove caratteristiche ad esso appetibili in modo da 
conquistare una maggiore parte del mercato stesso. 



59 
 

Figura 2.4 Numero di utenti attivi su Twitter in Giappone tra il 2013 ed il 2019 (previsione)61 

 

Con 25,5 milioni di utenti attivi raggiunti nel 2016, Twitter è 

diventato più popolare di Facebook e le ragioni di questo successo 

sono molteplici: innanzitutto come analizzato in precedenza riguardo 

la storia dei social network giapponesi si denota che vi è sempre stato 

una sorta di interesse per la modalità del blog e, poiché Twitter è una 

sorta di micro blog con caratteri limitati (almeno fino al 2016) si può 

supporre che la passione dei giapponesi per la lettura e scrittura di 

blog sia una delle ragioni che hanno portato Twitter a tale successo. In 

secondo luogo, similarmente a Mixi, poiché la creazione di un account 

Twitter prevede la possibilità di utilizzare un nome fittizio, un 

nickname invece che il proprio vero nome, come già spiegato in 

precedenza, l’utente giapponese che dà molta importanza alla privacy 

della propria individualità, sarà più portato a creare un account 

Twitter che uno Facebook poiché quest’ultimo è un sito che non 

prevede la possibilità di utilizzare un nome che non sia il proprio. 

Come terza e ultima causa, inoltre, vi è il fatto che dato che il Giappone 

è una nazione non eccessivamente grande e che si ritrova interamente 

su un unico fuso orario, allora sia più semplice il modo in cui la 

condivisione dei tweet avviene: l’intera popolazione reagisce allo 

stesso momento a ciò che accade (notizie di cronaca, programmi 

                                                        
61 Statista, Number of Twitter users in Japan from 2012 to 2019, 
https://www.statista.com/statistics/381839/twitter-users-japan/, Dicembre 2016. 
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televisivi ecc.) e quindi vi è una quantità di tweet maggiore che genera 

una percentuale più alta di retweet. 

Secondo una ricerca dell’Ottobre 2011, il Giappone è il terzo 

utilizzatore mondiale di Facebook dopo USA e Brasile e il 14% dei 

tweet mondiali sono in lingua giapponese.62 Non è errato pensare che 

in cinque anni la percentuale sia certamente aumentata. 

È inevitabile affermare, perciò, che la “scoperta” di social nework 

internazionali abbia intaccato quello che era il monopolio o oligopolio 

dei social network locali e che questo abbia portato quest’ultimi a 

modificare il prodotto originale per offrire quella che poteva 

rappresentare un’alternativa a Facebook e Twitter. La soluzione per 

riprendersi dalla crisi è stata, a partire dal 2011 l’entrata, da parte di 

Mixi, nel commercio del gaming e dello streaming di musica: offrendo 

servizi differenziati e distaccandosi maggiormente dall’immagine di 

un “normale” social network in modo da non dover entrare in diretta 

competizione con siti attualmente più forti di Mixi sul mercato. 

Tuttavia, sembra che la scelta di dedicarsi con scelte mirate al 

mercato a cui si fa riferimento sembra essere la via più giusta. 

Analizzando le ultime cifre si nota che LINE ha raggiunto nel 2016 i 60 

milioni di utenti, superando di gran lunga le altre piattaforme diffuse 

in Giappone. 

                                                        
62 Translate Media, Japanese Social Media, https://www.translatemedia.com/translation-
services/social-media/japan-social-media/, Giugno 2016. 
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Figura 2.5 Percentuale dei social piu’ utilizzati tra la popolazione giapponese, 201563 

 

                                                        
63 Kristie WONG, Freshtrax, Japan’s Social Media Landscape in 2016, 
http://blog.btrax.com/en/2016/01/26/japans-social-media-landscape-in-2016/, Luglio 
2016. 
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LINE, pur concentrandosi principalmente sul mercato 

giapponese, sta avendo un incredibile successo e la percentuale più 

alta di iscritti rispetto a tutti gli altri social network. Questo avviene 

perché LINE sta sfruttando a pieno gli effetti benefici della cosiddetta 

glocalizzazione. Attualmente si può affermare che LINE sia 

l’applicazione di messaggistica istantanea più utilizzata in Giappone 

con i suoi 36 milioni di utenti nel 201164, diventati 40 milioni nel 2016. 

 Con il termine glocalizzazione, introdotto e analizzato per la 

prima volta dagli studiosi Zygmunt Bauman e Roland Roberts ed 

indica “the dialect process whereby goods or practices travel between 

global and local settings and adapt to each”.65 Tuttavia il termine 

glocalizzazione è stato utilizzato per la prima volta in Giappone per 

indicare una strategia utilizzata dalle aziende giapponesi degli anni 

Ottanta ed ha tre significati principali: innanzitutto esso indica il 

movimento e lo scambio di beni su scala globale che ha come 

fondamento il rispetto delle legislazioni e delle culture locali; indica, 

inoltre, il servizio di condivisione di attività locali che avviene 

attraverso una rete internet globale; il processo per cui, per soddisfare 

la domanda locale vengono costruiti rami succursali di aziende 

internazionali nel luogo dove si intende soddisfare la domanda. Quello 

che sembra essere nato come il motto di questa tendenza è 「地球規

                                                        
64 Petros IOSIFIDIS, Mark WHEELER, Public Spheres and Mediated Social Networks in the Western 
Context and Beyond, Palgrave Macmillan, 2016, p.238. 
65 Christopher D.L. JOHNSON, The Globalization of Hesychasm and the Jesus Prayer: Contesting 
Contemplation, p.124. 
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模で物事を考えながら、その地域に根付いて活動すること」66 

tradotto in inglese con “Think globally, act locally”. È chiaro, perciò che, 

almeno inizialmente, le aziende a capo dei social network giapponesi 

siano riuscite ad avere successo poiché si sono concentrate sulle 

richieste e sulla domanda che proveniva dal mercato locale senza però 

contare che il mercato locale sarebbe di lì a poco stato influenzato da 

cambiamenti globali che l’avrebbero reso più aperto e attento a ciò 

che stava accadendo al di fuori dei confini giapponesi. 

Il mercato giapponese ha così iniziato ad essere attirato da novità 

quali Facebook e Twitter che offrivano nuovo punto di vista 

sull’interattività online. Se pur inizialmente rigettando in parte ciò che 

non era percepito come completamente assimilabile o vicino alla 

cultura giapponese, con il tempo il colosso Twitter è riuscito a 

guadagnare punti nel mercato locale mentre mixi e i colossi del social 

gaming sprofondavano sia nei numeri che nei valori in borsa. Questo è 

accaduto perché i social network hanno puntato sin dall’inizio alle 

aspettative locali senza in nessun modo “pensare globalmente”. 

Un esempio di ciò è il caso di LINE, di proprietà di Naver, 

compagnia coreana che ha con successo sfruttato le possibilità offerte 

dalla localizzazione di un prodotto coreano esportandolo e 

adattandolo al Giappone e non solo, dato che LINE è utilizzato in altri 

                                                        
66 Kotobank, Garapagosuka, https://kotobank.jp/word/グローカル化-486957, Aprile 2016. 
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paesi asiatici e attualmente si sta espandendo anche in Europa e Nord 

America.67 

Con il successo di LINE, inoltre, entrambi i colossi Dena e GREE 

hanno deciso per un rinnovamento, specialmente dopo che nel 2013 

viene annunciata la prima perdita di profitto da parte di GREE. 

Attualmente GREE ha creato una versione Beta del gioco 

disponibile per la distribuzione internazionale per trovare altre 

risorse monetarie ed uscire dalla piccola “crisi” che ha portato al 

primo anno nella sua storia senza profitti.  

Tuttavia, nonostante tutte le contromisure prese dai colossi del 

social gaming non sono servite a molto: ciò che ha portato a quella che 

possiamo definire come una sorta di sconfitta da parte dei social 

network puramente giapponesi è stato anche a causa di alcune 

direttive del governo giapponese stesso che ha ostacolato l’espansione 

stessa dei siti stessi. 

Tra il 2011 ed il 2012 uno scandalo ha portato alla luce alcune 

falle del gaming online: come citato in precedenza, ciò che fa in 

qualche modo arricchire le aziende creatrici di tali siti e applicazioni 

sono innanzitutto la capacità di rendere monetizzabili alcune funzioni 

di gioco tra cui la diversa caratterizzazione del personaggio attraverso 

la possibilità di acquistare vestiti per il personaggio stesso o altre 

personalizzazioni. Tale caratteristica del gioco lo renderebbe simile ad 

                                                        
67 DAI YONG JIN, New Corean Wave: Transnational Cultural Power in the Age of Social Media, 
University of Illinois Press, 2016, p.160. 
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un gioco d’azzardo in quanto, per acquistare il denaro utilizzabile sul 

sito (bit coin o moneta elettronica) è necessario pagare, attraverso 

carta di credito, con denaro vero. Ciò ha portato il governo a pensare 

che questa possibilità potesse in qualche modo andare contro le 

legislazioni sui giochi d’azzardo. L’illegalità di tale azione starebbe nel 

fatto che il gioco porti il giocatore ad acquistare sempre più monete 

elettroniche per poter sbloccare più facilmente funzioni del gioco 

altrimenti non funzionanti o difficilmente attivabili. La funzione più 

criticata in questo contesto è una sorta di lotteria randomizzata in cui 

il giocatore pagare per accedere alla suddetta funzione per provare a 

vincere oggetti in modo totalmente casuale. GREE si è, tuttavia, 

dimostrato favorevole ad attuare cambiamenti secondo le direttive del 

governo inserendo dei limiti di spesa in modo da diminuire la pratica 

dell’acquisto attraverso moneta vera. 

Queste contromisure hanno di sicuro soddisfatto le richieste del 

governo, d’altra parte, però, hanno fatto perdere utili a GREE, 

rendendo la ripresa ancora più complessa ed è forse per questo che 

l’azienda sta valutando investimenti anche all’estero. 
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Capitolo Terzo 

 

3.1 Il Terremoto del Tōhoku online 

 

Come è stato analizzato in precedenza, il futuro dei social 

network propriamente giapponesi sembra tutt’altro che roseo: le 

società proprietarie di tali siti hanno registrato le loro prime perdite 

forse per la scarsa capacità di aprirsi ad una sorta di 

internazionalizzazione che la società giapponese contemporanea ha 

iniziato a richiedere. 

Quelli che erano gli utilizzatori di social network puramente 

giapponesi negli ultimi tempi sembrano più orientati ad iscriversi a 

social network di tipo misto (ovvero creati in Giappone ma che 

abbiano anche caratteristiche internazionali o, al contrario, come 

Facebook o Twitter che sono stati creati oltre confine ma che, col 

passare del tempo, si stanno arricchendo di esclusive features in base 

alla località in cui si trova lo user). 

 La chiave per il successo sembra essere la capacità di unire 

caratteristiche importate dall’estero assieme ad un certo livello di 

“localizzazione” con caratteristiche limitate o specifiche per la regione 

in cui il social network viene utilizzato. 

In questo capitolo, però, si vuole analizzare il social network sotto 

un punto di vista da quello che tutti conosciamo, ovvero il semplice 

mezzo attraverso il quale la maggior parte delle persone si scambia 
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messaggi con amici e conoscenti o semplicemente lo specchio sulla 

nostra vita se ci va di pubblicare e condividere con amici (o con 

l’intera rete) momenti personali della propria vita. 

In questo capitolo, infatti, verrà analizzata la caratteristica del 

social network come strumento di comunicazione durante 

un’emergenza. 

In particolar modo in questo capitolo verranno analizzati i 

momenti subito successivi alla tragedia che l’11 marzo 2011 ha 

segnato l’intero Giappone: il terremoto del Tohoku. Un evento perciò 

altamento localizzato. 

Il capitolo è particolarmente incentrato sulle caratteristiche 

peculiari che hanno formato e sospinto l’utilizzo del social network in 

una determinata zona perciò ritengo interessante notare anche come 

il concetto di “localizzazione” sia stato portato al massimo del suo 

significato analizzando la nascita di comunità interattiva online e le 

peculiarità di servizi internet nati solamente in Giappone. 

Abbiamo notato in precedenza come l’utilizzo di alcuni social  

network sia stato sospinto dalla situazione di emergenza che si è 

creata successivamente al terremoto del Tohoku del marzo 2011. La 

situazione venuta a crearsi subito dopo le potenti scosse create dal 

terremoto ha portato le persone alla necessità di comunicare tra di 

loro in un modo veloce, efficace e senza interruzioni. Come riporta 

David Slater nella sua interessante analisi, “[…] In the minutes and 

hours just after the earthquake, many local cell phone transmitters 
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malfunctioned: […] the lines for calls were so clogged that only a small 

fraction of attempts got. But the data (or "packet") connection on the 

same mobile phone was often operative. […] Unable to reach relatives or 

friends by telephone, cell phone users turned to social media. According 

to a study on post-quake Twitter usage, the number of posts (tweets) on 

the day of the quake increased to 1.8 times the average, reaching 330 

million tweets in total”. 68 

Le cifre indicate da Slater sono certamente impressionanti ma 

indicano l’importanza della comunicazione in una situazione di 

emergenza. Tuttavia le informazioni veicolate nei primi momenti 

dell’emergenza, pur riguardano tutte lo stesso avvenimento, vengono 

veicolate in maniera diversa a seconda del social network utilizzato: 

“Within days of the earthquake and tsunami, 64% of blog links, 32% of 

Twitter news links and the top 20 YouTube videos were all related to the 

crisis. […] Subsequently, patterns emerged in which different sorts of 

social media generated different sorts of information flows”. Slater 

spiega, citando una ricerca del Nikkei Business Publishing del 2011, 

che i messaggi che venivano pubblicati sulle proprie bacheche erano 

più utilizzati per veicolare informazioni tra utenti che non si 

conoscono tra di loro o direttamente, mentre i social network erano 

usati principalmente per far sapere ad amici le proprie condizioni di 

salute oppure ricercare o richiedere aggiornamenti direttamente ad 

                                                        
68 David SLATER, The Asia Pacific Journal, Social Media, Information and Political Activism in 
Japan’s 3.11, http://apjjf.org/2012/10/24/David-H.-Slater/3762/article.html, 10 Ottobre 
2016. 
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amici o parenti interessati. Risulta chiaro che, come citato in 

precedenza, ai diversi siti sono stati attribuiti diversi ruoli 

immediatamente dopo l’emergenza. Questo dipenderà certamente 

dalla facilità di trasmissione del messaggio, dalla velocità e dalla 

priorità con cui ci si aspetta che gli altri utenti leggano/ricevano tale 

messaggio. È evidente che, ad esempio, Mixi e Twitter avranno avuto 

una funzione più informativa rispetto ad altri social network, vista la 

loro caratteristica di aggregare persone che condividono gli stessi 

interessi e le stesse passioni ma che, forse, non si conosce realmente 

nella vita di tutti i giorni e vista l’impossibilità di contattare 

propriamente le persone che si seguono. Facebook, al contrario 

proprio per l’importanza che il sito stesso dà al fatto di pubblicare 

contenuti con il proprio vero nome, in quanto comunità più ristretta di 

persone che si conoscono bene, avrà avuto un ruolo di accertamento 

delle condizioni di salute di conoscenti anche grazie al fatto che 

Facebook Messenger permette l’invio di messaggio a persone mirate 

senza dovere forzatamente ricorrere all’utilizzo della bacheca.  

Tuttavia, non bisogna limitarsi solamente ad analizzare le 

statistiche e la tipologia di dati che riguardano il momento subito 

successivo alle scosse; ritengo sia utile anche domandarsi perché un 

numero così alto di persone abbia iniziato a condividere un tale 

traffico di dati. Certamente uno dei motivi principali è la scarsa 

copertura delle linee telefoniche in quel momento che vennero 

ristabilite in ritardo rispetto a quelle di internet; oltre a questa ragione 
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c’è da aggiungere che molte persone hanno sentito la necessità di 

avere facile accesso a notizie che fossero innanzitutto affidabili e 

dettagliate. Nei primi istanti della tragedia, infatti, anche a causa del 

fatto che le scosse e lo tsunami successivo avevano danneggiato la 

centrale nucleare Fukushima Dai-ichi le notizie erano scarne e, anche 

col passare dei giorni, per le difficoltà delle operazioni di ripristino, gli 

aggiornamenti erano frammentari. “About one-third of those surveyed 

considered this necessary to compensate for the lack of reliable 

information provided by the mass media and/or the government. The 

format of social media reposts was especially useful because they were 

able to both circulate information and link to the source of this 

information (Tomioka, 2011)”.  

All’epoca del terremoto (Marzo 2011) Twitter possedeva già un 

elevato numero di utilizzatori: all’incirca 200 milioni secondo le 

statistiche risalenti a fine Marzo 2011.69 Ovviamente non tutte le 

persone colpite dal terremoto possedevano un profilo Twitter ed è per 

questo che quasi immediatamente dopo le scosse Twitter creò un sito 

basato sullo stesso identico funzionamento di Twitter ma che fosse 

raggiungibile anche da chi non possedeva un profilo ma 

semplicemente da chi aveva un connessione internet disponibile.70 

                                                        
69 Maggie SHIELS, Twitter co-founder Jack Dorsey rejoins company, 
http://www.bbc.com/news/business-12889048, 10 Ottobre 2016. 
70 Si stima che in Giappone siano presenti circa 115 milioni di dispositivi cellulari. Tale cifra 
salta all’occhio per una nazione come il Giappone che possiede una popolazione di 128 milioni 
di abitanti. Ciò significa che che il rapporto sia di poco inferiore a 1:1 ed è per questo motivo 
che il fatto che Twitter abbia reso disponibile un sito simile a Twitter accessibile da qualsiasi 
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Stando invece, alla ricerca di Peary, Shaw e Takeuchi, 71 Facebook, 

poiché nel 2011 era praticamente appena arrivato in Giappone e 

subito dopo la tragedia era stato principalmente utilizzato come fonte 

di distribuzione notizie dal Giappone in tutto il mondo e all’interno del 

Giappone per chi all’epoca era registrato al sito. Inoltre grazie all’utile 

funzionalità di Facebook di poter creare gruppi (sia aperti che con 

restrizioni sulla privacy scelte dall’amministratore stesso) e chat di 

gruppo, il social network americano era diventato un luogo dove 

scambiarsi informazioni, chiedere e ricevere aiuto, creare gruppi di 

volontariato che potessero facilmente organizzarsi attraverso la 

collaborazione online. Questo avvenne, però, per la maggior parte di 

coloro che erano allora iscritti a Facebook (ovvero cittadini stranieri 

residenti in Giappone). 

Mixi, subito dopo le scosse iniziò invece a fornire la possibilità di 

iscriversi a quattro gruppi principali (generale, regionale, persone 

affette dalla tragedia e altro) e, in modo da focalizzare l’attenzione e la 

priorità di tali gruppi, la creazione di gruppi da parte degli utenti 

venne sospesa immediatamente dopo le scosse.72  

 

                                                                                                                                                                                        
telefono cellulare con un collegamento ad internet risulta importante: la possibilità di 
connettersi per ricercare informazioni o dare informazioni sulla proprio situazione era 
diventata così disponibile per chiunque potesse accedere a internet nel momento del disastro, 
anche senza possedere un profilo Twitter. 
71 Brett D.M. PEARY, Rajib SHAW, Yukiko TAKEUCHI, Utilization of Social Media in the East Japan 
Earthquake and Tsunami and its Effectiveness, Journal of Natural Disaster Science, Volume 34, 
Number 1, 2012, pp. 3-18. 
72 Ibidem. 
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3.2 Il ruolo dei social network durante 

l’emergenza 

Ciò che è interessante notare, attraverso l’analisi di tali dati, e’ il 

fatto che così tante persone abbiano iniziato a dare rilevanza nello 

stesso momento alle notizie che venivano rese note attraverso i social 

media.  

Si può affermare che, per quanto riguarda la portata della 

tragedia e il luogo in cui essa è avvenuta, il grande terremoto del 

Tohoku è sicuramente stato il primo grande evento in cui si sia 

riscontrata l’importanza di tali siti. Ritengo che questo sia avvenuto 

sia per la tempistica con la quale tale disastro è avvenuto: nel 2011 

Twitter era certamente uno dei social network più diffusi e Facebook 

stava facendo capolino nel panorama dei siti più utilizzati. Allo stesso 

tempo, Mixi, non subendo ancora la pressione che la scoperta di 

Facebook avrebbe portato, era invece ancora sulla cresta dell’onda e, 

seppur molti dei suoi utenti erano stati assorbiti da Twitter, 

moltissimi usavano Mixi per scambiarsi informazioni tra la propria 

cerchia di amici. Questa teoria è supportata alla base anche dai dati 

forniti dalle interviste effettuate dal trio Peary-Shaw-Takeuchi che 

mostrano come, quando intervistati a riguardo all’affidabilità dei 

social network in un momento di emergenza, la maggior parte degli 

intervistati che utilizzano social network frequentemente ha risposto 

affermativamente aggiungendo che internet si è rivelata la fonte di 
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notizie più affidabile in quel determinato momento. Chi utilizza tali siti 

con poca frequenza si affida in maggior parte ai social network ma 

integrando le notizie anche attraverso altri canali informativi. Tra i 

non-utilizzatori, invece, internet, la televisione, la radio e le 

informazioni ricevute attraverso terzi rappresentano esattamente lo 

stesso livello di affidabilità.73 

 

Figura 3.1 Risorse di informazioni ritenute piu’ affidabili al momento del Terremoto del 

Tohokuin Giappone nel Marzo 2011.74 

In secondo luogo, ritengo fondamentale anche l’analisi del luogo 

in cui la tragedia è avvenuta. Come indicato in precedenza in Giappone 

vi sono moltissimi contratti telefonici e l’analisi dei numeri dimostra 

che quasi ogni cittadino possedeva nel 2011 un telefonino (uno 

smartphone nella maggior parte dei casi).  

                                                        
73 Ibidem. 
74 Ibidem 
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Se si confrontano i dati con l’altrettanto disastroso terremoto di 

Haiti (precedente a quello del Tohoku solamente di un anno) si può 

notare che Facebook venne usato solamente per reclutare aiuti ma 

nessun altro social media (nemmeno locale) venne usato per 

diffondere notizie o richieste di aiuto allo stesso livello del Giappone. 

Infatti, come si può notare nell’articolo di Doug Gross75 risalente al 14 

Gennaio 2010, il giornalista parla di social network solamente per 

citare campagne per la raccolta di fondi o per diffondere la voce delle 

campagne per collette alimentari o per la spiegazione di come 

effettuare tali aiuti. Non si parla, perciò, della creazione di gruppi di 

persone che si sono uniti attraverso social network per poter aiutare lo 

spargersi della voce sulla situazione reale delle condizioni di salute 

delle persone coinvolte nel terremoto e nello tsunami successivo. 

Come affermano anche Hjorth e Kim a riguardo del terremoto del 

Tohoku, infatti, tutto questo riverbero di notizie, un alto traffico di dati 

e un in primis nell’utilizzo dei social media in una catastrofe “[...] 

occurred in a location known for its innovation around personalized 

media, Japan”. 76 

Questo è facilmente spiegabile guardando a due diversi fattori: 

ad Haiti la maggior parte delle infrastrutture dell’isola non era stata 

costruita per resistere ad un terremoto di tale portata e la maggior 

                                                        
75 Doug GROSS, Digital fundraising still pushing Haiti relief, 
http://edition.cnn.com/2010/TECH/01/15/online.donations.haiti/index.html?hpt=T2, 10 
Ottobre 2016. 
76 Larissa HJOIRTH, Kyoug-Hwa Yonnie KIM in The Post-Mobile Society: From the Smart/Mobile 
to the Second Offline edito da Hidenori Tomita, Routledge, 2015. 
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parte degli abitanti dell’isola non si poteva permettere (come invece 

può fare un paese che possiede una ricchezza pro capite ben diversa 

come il Giappone) di possedere uno smartphone. 

 

 

Figura 3.2 PIL pro capite ad Haiti tra il 2006 ed il 2016.77 

 

Figura 3.3 PIL pro capite in Giappone tra il 2006 ed il 2016.78 

                                                        
77 Trading Economics, Haiti GDP per capita, http://www.tradingeconomics.com/haiti/gdp-
per-capita, Dicembre 2016. 
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La prima cosa che si nota osservando le due tabelle precedenti,79 

è innanzitutto il valore a destra espresso in dollari americani e riferito 

alla quantità del PIL pro capite di Haiti da una parte e del Giappone 

dall’altra. I valori sono completamente diversi: il valore di PIL pro 

capite raggiunto da Haiti è di 731,2311 dollari (cifra raggiunta nel 

2016); per quanto riguarda il Giappone, invece, il valore massimo pro 

capite si attesta a 44656,8 dollari (ben 60 volte tanto). Un altro dato 

interessante è rappresentato dalle cifre del triennio 2009-2011: Haiti 

sembra non essere toccato dalla crisi dell’economia mondiale del 2009 

mentre il Giappone raggiunge il picco più basso del proprio PIL pro 

capite esattamente in quell’anno con una cifra di circa 3600 dollari 

inferiori all’ultimo dato disponibile. Se si può supporre che per il 

Giappone il motivo della discesa del PIL sia la crisi economica 

internazionale, la drastica diminuzione del PIL di Haiti nel 2010 (quasi 

50 punti rispetto all’anno precedente) può essere imputata sia agli 

effetti della crisi mondiale dell’anno precedente che al terremoto 

avvenuto proprio ad inizio anno (12 Gennaio 2010). Lo stesso si 

riscontra in Giappone se si osservano i dati relativi al 2011: 

nonostante la crisi economica il Giappone riscontra una buona crescita 

                                                                                                                                                                                        
78 Trading Economics, Japan GDP per capita, http://www.tradingeconomics.com/japan/gdp-
per-capita, Dicembre 2016. 
79 Ibidem. 
  Le tabelle indicano rispettivamente il GDP (Gross Domestic Product) ovvero il PIL (Prodotto 

Interno Lordo) di Haiti e Giappone registrato nel decennio 2006-2016, 10 Ottobre 2016. 
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sia negli anni 2010 che 2012 mentre il 2011 sembra segnato da un 

generale ribasso. 

Penso sia opportuno, però, pensare non solo al modo come 

queste richieste di aiuto o di contatto siano state effettuate e alle 

ragioni che hanno portato ad utilizzare i social network che si sono 

dimostrati essere l’unica forma affidabile di comunicazione nel 

momento immediatamente dopo la tragedia. Ci si deve concentrare 

anche sull’effetto che tale azione ha avuto sulla società e sul modo di 

diffondere le notizie dell’emergenza da quel momento in avanti. 

È chiaro perciò, come afferma anche Slater nella sua ricerca, che i 

diversi post scritti in diversi contesti e su diversi social network hanno 

anche veicolato un diverso messaggio. Lo studioso infatti scrive: “A 

survey shows that the perceptions of different social media platforms 

generated different ways of circulating different sorts of information 

(Beat Communication, 2011). The popular perception was that Twitter 

was convenient because it allowed for faster information gathering than 

did mass media”. 

Quello che Slater intende dire con queste parole, con una 

adeguata analisi a posteriori e attraverso l’analisi di quella che era la 

percezione di ciò che stava avvenendo subito dopo le scosse, il modo 

più comodo, diretto e forse l’unico che veniva sentito come “veritiero” 

era appunto il social network. 

In questa analisi viene ancora una volta in aiuto la ricerca di 

Peary-Shaw-Takeuchi che hanno approfonditamente analizzato 
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persino il contenuto dei messaggi che vennero veicolati attraverso i 

social media successivamente all’11 Marzo 2011 notando che, secondo 

la tabella sottostante, come analizzato anche da Murakami e Acar, i 

primi tweet corrispondevano soprattutto a richieste di aiuto da parte 

delle persone in difficoltà nelle zone più lontane e meno raggiunte dai 

servizi per far sapere ad altri le proprie condizioni di salute; la ricerca 

denota, inoltre, anche un gran numero di falsi tweet, retweet e 

messaggi riguardati richieste di aiuto pubblicati da persone che non 

erano realmente coinvolte nell’emergenza. L’azione del governo, però, 

non si è rivelata sufficiente a combattere la disinformazione di quel 

momento.80  

 

Figura 3.4 Tipologie di informazioni ricevute al momento del Terremoto del Tohoku dell’11 

Marzo 2011.81 

Come già affermato, il Terremoto del Tohoku è stato il primo 

evento catastrofico in cui i social media hanno giocato un ruolo 

primario nei primissimi momenti successive alla tragedia. Il più 

                                                        
80 Akiko MURAKAMI, Tetsuya NASUKAWA, Tweeting about the Tsunami?: Mining Information on 
the Tōhoku Earthquake and Tsunami, Proceedings of the 21st International Conference on 
World Wide Web, pp. 709-710. 
81 Ibidem. 
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grande terremoto precedente a quest’ultimo in Giappone è stato 

quello tra Kōbe e Ōsaka (Great Hanshin Earthquake) del 1995 dove, 

come si può notare dalla data, le tecnologie che potevano essere 

presenti nel 2011 non erano all’epoca disponibile.82  

 

Figura 3.5 Sottoscrizione a diversi servizi di telecomunicazione indicate in migliaia.83 

 

Come analizzato nel primo capitolo, infatti, internet ha preso 

piede in Giappone non più tardi della fine degli anni novanta, anni in 

cui la rete si era diffusa a macchia d’olio anche sui dispositivi mobili.  

L’interessante analisi di Murakami e Nasukawa propone infatti la 

teoria che, dopo un’attenta analisi dei tweet (con fondamento di verità 

o meno) i social network, Twitter in questo caso, possa risultare utile 

                                                        
82 Come si può notare dalla tabella nel testo, nel 1995 infatti solamente un numero molto 
ridotto della popolazione totale giapponese aveva accesso a servizi di telefonia cellulare 
attraverso una sottoscrizione a contratto. 
http://www.stat.go.jp/english/data/handbook/pdf/2016all.pdf#page=98, 10 Ottobre 2016. 
83 Ibidem. 
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in caso di catastrofe per capire le vere necessità delle persone 

coinvolte nell’emergenza e, non solo, lo studio di tali reazioni può 

portare alla migliore organizzazione nel caso di una prossima e non 

prevedibile catastrofe in modo da focalizzarsi su ciò che realmente 

serve. 

 Si può dunque affermare che il caso del Grande Terremoto del 

Tōhoku abbia denotato una certa tendenza alla localizzazione dei 

social media che è servita a portare alla creazione di comunità online 

in modo differente da altre tipologie di media: “The mobile phone was 

not only  collector of [...] horrorific events, but it also helped shape the 

affective nature of the event. It fused the real with the reel; in other 

words, the digital with spec-tres of the analogue”. 

I social network di portata globale hanno aggiunto features locali 

per poter permettere alle persone coinvolte nella catastrofe di poter 

comunicare al meglio in un momento in cui qualsiasi altra servizio di 

comunicazione non era disponibile. 

Questo ha certamente creato un sorta di comunità online ristretta 

e localizzata; tale localizzazione ha permesso l’efficienza della 

comunità stessa e dei tools che i social network avevano reso 

disponibili. Come afferma anche Slater: “Social media was also much 

more than a source of information, it was also a tool of social and 

political action”.  
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3.3 I benefici della localizzazione e possibili 

futuri utilizzi 

 

Si può dunque affermare che, attraverso l’esperienza del Grande 

Terremoto del Tōhoku, i social media in Giappone abbiano assunto 

una forma in parte diversa a quella che avevano precedentemente: il 

fatto che alcune persone abbiano contemporaneamente iniziato a 

farne uso per richiedere aiuto o per creare gruppi di volontari 

organizzato, ha fatto in modo che tali gruppi, assumessero al di fuori 

della rete, la forma di associazioni con connotazioni anche politiche. 

Per questo motivo mi sento affermare che l’emergenza, associata alle 

possibilità fornite dai social media, abbia creato una sorta di creatività 

nata dalla necessità di agire; questa creatività inoltre continua ad 

essere diffusa attraverso i social media stessi ed è quindi legata sia alla 

rete che al mondo offline. 

Come denota anche Slater nel suo articolo, è interessante notare 

come le dinamiche online del post 11 Marzo 2011 siano anche legate 

alla localizzazione della linguistica e della semantica online di quei 

momenti. In particolare, dato il diffuso utilizzo di Twitter di quel 

periodo penso sia fondamentale analizzare l’utilizzo di una della 

features principali di Twitter: l’hashtag (cancelletto).  

Attraverso l’inserimento di hashtag in un determinato post si 

rende più chiaro a chiunque lo stia leggendo quale sia la tematica 
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principale di quel post oppure quali aspetti del post stesso si vogliono 

sottolineare. Una seconda funziona dell’hashtag prevede che 

schiacciando il link creato dall’hashtag #+(parola) si possa 

raggiungere tutta la cronologia dei post che contengono quel 

determinato hashtag e si possano così trovare facilmente gli 

argomenti che ci interessavano prima della ricerca. Applicando queste 

funzioni ai tweet inviati su Twitter l’11 Marzo 2011 si arriva 

facilmente a capire come l’esorbitante traffico di dati avvenuto quel 

giorno abbia creato un enorme database di testimonianze, richieste di 

aiuto e post che invece offrivano aiuto di una grandezza senza 

precedenti date le ragioni analizzate precedentemente. 

Si stima infatti che il traffico di dati su Twitter tra il 13 Marzo e il 

28 Marzo 2011 abbia generato all’incirca un numero superiore al 

milione di tweet con circa 280000 tweet solamente tra il 13 ed il 16 

Marzo 2011.84 

Gli hashtag più diffusi di quel momento erano quelli indicati dalla 

seguente tabella: 

                                                        
84 Ibidem. 



83 
 

 

Figura 3.6 Numero di hashtag apparsi su tweeter nei momenti successivi al Terremoto dell’11 

Marzo 2011.85 

Analizzando i dati sopra forniti si nota che molti degli hashtag di 

quei giorni riguardano principalmente il Terremoto del Tōhoku. Tra 

questi possiamo notare l’inserimento della parola jisin (jishin nella 

trascrizione Hepburn, “terremoto”) stessa al primo posto con più di un 

milione di inserimenti, al secondo posto con quasi 400000 post 

troviamo l’hashtag nhk (minuscolo per NHK, l’utenza televisiva 

nazionale giapponese). Tale hashtag riguarda principalmente post che 

parlano di video o servizi visti sul canale televisivo stesso. Tuttavia 

                                                        
85 Ibidem. 
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sappiamo che negli immediati attimi susseguenti alla tragedia data la 

difficoltà nel ripristinare non solo i servizi telefonici ma anche le vie di 

accesso alle zone dell’emergenza, NHK e tutte le altre emittenti 

televisive del Giappone si affidavano principalmente a video presi da 

Youtube oppure da blog personale o siti di live streaming dove le 

persone direttamente coinvolte caricavano le testimonianze video 

negli attimi in cui il terremoto stesso avveniva. Al terzo posto, invece, 

troviamo l’hashtag “#prayforjapan” che è ritenuto provenire in 

maggior parte da tweet esteri e non interni al Giappone. 

È interessante notare inoltre come vi siano moltissimi hashtag 

“localizzati” come, ad esempio,  #save_ibaraki,  #save_miyagi, #ibaraki, 

#save_fukushima, #sendai. Questi hashtag sono un altro esempio di 

come l’utilizzo degli stessi hashtag e social network durante 

l’emergenza abbia portato alla creazione di comunità (siano essere 

online, offline o posseggano entrambe le caratteristiche) che 

operavano in funzione di volontari per aiutare le persone colpite 

dall’emergenza.  

Con l’analisi di una tale quantità di dati si è notato come con 

l’utilizzo di hashtag poco diffusi o inefficienti vi sia una dispersione del 

proprio messaggio all’interno della rete e tale cosa rende di fatto 

inutile o inutilizzabile il proprio post se si ha uno scopo di 

condivisione. 

Analizzeremo ora le funzionalità fornite nell’emergenza da siti 

più complessi (chiamati da Slater “siti di consolidamento”) dove le 
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notizie che i social network fornivano anche attraverso gli hashtag 

venivano raccolte e riorganizzate in mappe, grafici e aggiornamenti di 

numeri e liste in tempo reale per rendere più facile la ricerca dei 

dispersi oppure capire dove le persone avevano bisogno di cibo o 

acqua o altro materiale. 

I tre siti principali che hanno effettuato tali servizi sin dai 

momenti successivi all’emergenza sono principalmente tre: Anpi e 

Sinsai (il cui hashtag si può vedere anche nella tabella dell’elenco degli 

hashtag più usati su Twitter nella settimana successiva al terremoto) e 

Google  Person Finder. 

Qui di seguito verranno analizzate le caratteristiche di ognuno di 

questi siti: per quanto riguarda Anpi esso è principalmente un sito 

dove venivano elencate le persone la cui sicurezza non era ancora 

stata confermata ufficialmente attraverso i tweet che apparivano su 

Twitter con lo stesso hashtag #anpi. Il sito era una sorta di database 

dove venivano elencati i dati che le persone che scrivevano un tweet 

con l’hashtag del sito e i dati delle persone disperse lasciavano su 

Twitter; tale database riuniva nome, cognome, indirizzo, zona in cui si 

trovava la persona al momento del terremoto e dati della persona che 

ha scritto il tweet. In questo caso chiunque poteva vedere la lista 

aggiornata dei dispersi e contattare chi li stava cercando per fornire 

informazioni sulle condizioni di salute di tale persona se ne erano a 

conoscenza. 
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Per quanto riguarda Sinsai (da 震災, shinsai nella trascrizione 

Hepburn), invece, il sito dava le informazioni in tempo reale sui gruppi 

di aggregazione che si formavano nelle zone colpite dal terremoto o 

dalla tsunami indicando quali erano i bisogni o le richieste di ciascun 

gruppo di supporto. In questo modo i gruppi di volontari si potevano 

organizzare più facilmente così come tutte le NPO e NGO che 

coordinavano le azioni in quelle zone. 

Google Person’s Finder è stato il sito di consolidamento più 

utilizzato durante le ricerche dei dispersi; il sito era di facile utilizzo e 

funzionava proprio come l’interfaccia del motore di ricerca: inserendo 

in una barra di ricerca il nome della persona dispersa si potevano 

ricercare tutte le informazioni ad essa relative. Questo poteva 

accadere grazie all’enorme database di informazioni in possesso di 

Google Japan al momento dell’emergenza e alla celerità con cui la 

compagnia si è mossa per attivare tale servizio. 

Come si vede nella schermata sottostante presa direttamente da 

Google’s Person Finder86 l’interfaccia è molto semplice e intuitiva: in 

alto a destra c’è la scelta della lingua (quelle disponibili sono tutte 

quelle presenti su Google). Questa schermata corrisponde alla Beta del 

sito che è in continua via di sviluppo dal giorno del Terremoto del 

Tohoku ed è forse anche questa la ragione della semplicità 

dell’interfaccia grafica.  

                                                        
86 Google Person Finder, https://google.org/personfinder/japan, 10 Ottobre 2016. 
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Figura 3.7 Screenshot della pagina di Google Person Finder, schermata in cui si puo’ effettuare 

la scelta tra “I’m looking for someone” e “I have information about someone”.87 

Al centro della pagina possiamo notare due pulsanti nei colori 

blu e verde con scritto “I’m looking for someone” (dall’inglese “Sto 

cercando qualcuo”) oppure “I have information about someone” 

(dall’inglese “Ho informazioni su qualcuno”). 

Se si schiaccia su “I’m looking for someone” si passa alla 

schermata qui sotto.88 

                                                        
87 Ibidem. 
88 Google Person Finder, https://google.org/personfinder/global/home.html, 10 Ottobre 
2016. 
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Figura 3.8 Screenshot della pagina di Google Person Finder in cui si possono inserire nella 

sezione “I’m looking for someone” informazioni utili a contattare la persona che si crede 

dispersa.89 

Nel campo di ricerca si possono inserire diverse informazioni 

sulla persona dispersa tra cui il suo nome, parte del nome, o un 

numero di telefono cellulare. Dopo aver inserito tali informazioni si 

può iniziare la ricerca cliccando su “Search for this person” avendo la 

possibilità di accedere all’intero database di Google. 

Tuttavia se si analizza l’intera pagina si nota che sul fondo vi è 

questa informazione riguardante la provenienza di tali dati: i dati sono 

tutti forniti da Google attraverso l’accordo stipulato con l’utente al 

momento della creazione di un account Google (vedi Google Privacy 

Policy, https://www.google.com/policies/privacy/, 10 Ottobre 2016). 

                                                        
89 Ibidem. 
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Figura 3.9 Screenshot del dettaglio dei termini di servizio di Google Person Finder90 

 

Google inoltre informa gli utilizzatori che i dati forniti attraverso 

l’utilizzo di Google Person Finder verranno successivamente forniti 

anche al sito J-anpi che mi sento di indicare come una sorta di 

versione “localizzata” di Google Person Finder. Il sito è di proprietà di 

NTT Resonant Inc. e Google indica come i dati immessi tramite il 

proprio sito  verranno direttamente forniti a Google J-anpi senza alcun 

controllo da parte di Google del loro utilizzo da terze parti.  

Come elencato qui sopra, molti siti o servizi giapponesi traevano 

le proprie informazioni direttamente da siti di grande rilevanza come 

Twitter oppure direttamente dai propri archivi come Google. Tuttavia, 

dopo il disastro non si sono solo sviluppate iniziative provenienti da 

questi sopra citati giganti della tecnologia; al contrario, si sono 

sviluppate anche numerose iniziative locali. 

Tra queste possiamo citare il lavoro curato da alcuni locali delle 

zone che richiedeva la massima emergenza: questi ultimi hanno creato 

un sito su base locale che potesse raccogliere con la massima 

accuratezza tutte le informazioni sui bisogni di rifornimenti delle 

                                                        
90 Ibidem. 
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comunità colpite dall’emergenza dopo terremoto e tsunami91. Il sito si 

chiama 311help.com ed è stato creato attraverso semplici comandi di 

programmazione da una delle poche scuole che hanno resistito alle 

scosse di quei giorni. L’intestazione del sito cita: “Sulla mappa si 

possono inserire le informazioni sulle risorse indispensabili e le richieste 

di assistenza. […] I volontari che inseriscono come parola chiave “riso” 

potranno capire dove vi è richiesta di riso”. 

Un messaggio presente sulla bacheca dell’account del progetto su 

Facebook afferma che il sito originale (311help.com) è stato chiuso il 

17 Luglio 2014 ma i dati registrati negli anni dal sito sono stati salvati 

al seguente URL: 

http://warp.da.ndl.go.jp/info:ndljp/pid/8619889/311help.com/inde

x.php (10 Ottobre 2016). 

 

  

                                                        
91 Tradotto dall’originale giapponese: “地図上に必要物質・支援要求などの情報を書き込む

ことができます。[…]支援者は「米」などで書き込み検索すると、米を必要としている地

域がわかりま

す。”http://warp.da.ndl.go.jp/info:ndljp/pid/8619889/311help.com/index.php (10 Ottobre 
2016). 

http://warp.da.ndl.go.jp/info:ndljp/pid/8619889/311help.com/index.php
http://warp.da.ndl.go.jp/info:ndljp/pid/8619889/311help.com/index.php
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Capitolo Quarto 

4.1 Uno spunto per la creatività: analisi del caso 

Farfetch Japan/LASO 

 

Nel capitolo precedente sono stai analizzati i benefici che la 

localizzazione puo' apportare all'efficienza di un sito o meno. Tuttavia, 

ritengo improbabile pensare che un’azienda che abbia come intento 

finale il proprio profitto possa riuscire a sussistere senza strizzare un 

occhio a caratteristiche internazionalizzanti. Ecco perchè in questo 

capitolo ritengo utile presentare, a supporto della mia tesi, un caso 

particolare di e-commerce, del quale progetto ho avuto la fortuna di far 

parte e che rappresenta tuttora il mio impiego. 

Utile alla seguente digressione sarà perciò una breve analisi 

delle caratteristiche dell’attuale mercato giapponese. 

Il mercato giapponese è certamente un mercato complesso, 

articolato e di grandi dimensioni, la domanda è esigente e richiede 

standard elevati e sofisticati. Tali standard si rivelano essere nella 

media più rigidi rispetto a quelli presenti in altri Paesi. 

In questo caso, ciò che ci interessa analizzare poichè collegato al 

discorso Farfetch/LASO è anche il modo in cui vengono giudicate in 

base alla qualita’ le attivita’ legate alla vendita, distribuzione e servizio 

post-vendita. Si denota percio’ che nel mercato giapponese il fattore 

determinante su cui è basata scelta sia la qualità del prodotto finale e 
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dell’assistenza fornita. Tuttavia, dopo lo sgonfiarsi della bubble 

economy e della crisi che ha colpito il giappone sul finire degli anni 

ottanta, la qualità rimasta alla basa del metodo di valutazione di un 

prodotto ma assecondata dal prezzo più contenuto del prodotto stesso. 

La domanda si è perciò riversata su prodotti che offrivano 

servizi di qualità venduti ad un prezzo accettabile. 

Si è riscontrato inoltre che la parte piu’ giovane della 

popolazione, facilemente influenzabile dalle tendenze occidentali 

facilmente entrate in Giappone durante la prima metà degli anni 

novanta dopo lo sgonfiarsi della bolla economica, originate dal 

concomitante aumento delle azione e del valore degli immobili, ha 

visto la creazione di tendenze e mercati di nicchia intrinsechi alla 

fascia piu bassa di età. Inoltre, il fatto che vi sia stato negli ultimi anni 

un accesso facilitato ad informazioni provenienti da tutto il mondo, 

specialmente grazie all’avvento di internet, e al rapido sviluppo della 

tecnologia in generale con l’aumento della velocità in cui avviene lo 

scambio di informazioni ha reso possibile la circolazione piu facile 

delle informazioni riguardanti il mercato. Ciò ha reso indispensabile, 

per una azienda che vuole far parte di tale mercato, la comprensione 

di come si possa entrarvi facilmente solo se si conoscono al meglio i 

meccanismi del funzionamento di esso (si parla in questo caso 

soprattutto di aziende estere).  
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Le imprese straniere, inoltre, dovrebbero tener conto delle 

differenze esistenti nelle varie regioni del Paese circa i loro modelli di 

consumo.  

Qual è perciò il futuro che stanno intraprendendo le nuove start 

up oppure le aziende che hanno sentito la necessità di rinnovarsi per 

far fronte ad una crisi che un’azienda senza una adeguata politica 

economica adatta ad affrontare la globalizzazione che il mercato 

richiede potrebbe affrontare? Abbiamo già notato nei capitoli 

precedenti come, soprattutto le aziende legate alle nuove tecnologie 

che producono prodotti come videogiochi oppure siti di social media e 

social network abbiamo affrontato una crisi quando nel mercato sono 

entrati termini di paragone ben più forti nel panorama internazionali. 

Quello che possiamo affermare, dunque, è che il mercato giapponese è 

cambiato nel corso degli anni: le richieste del consumatore si sono 

rese anch’esse più globalizzate anche grazie alla facilità con cui negli 

ultimi anni grazie ad un incremento della ricchezza pro capite si può 

entrare in contatto con quella multiculturalità che era mancata al 

Giappone in anni precedenti.  

Il punto secondo McKinsey & Company è il seguente: “If Japan 

manufacturing continues on its current trajectory, i twill face limited 

growth, continued loss of share in global markets. […] But Japan has an 

oppurtunity to change this path if companies aggressively pursue the 

strategies we outline below, including value optimization, improved 

operational excellence in all corporate functions, and the deployment of 
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next-generation technologies. By prioritizing the most lucrative global 

markets and employing the right pricing strategies, Japan could 

reestablish a world-leading position on its advanced manufacturing 

industries-not only in automotive, but also in areas such as optical and 

electrical components and robotics”. 92 

Non direttamente collegato ai social network ma relativamente 

simile per quanto riguarda i concetti di online e di adattamento di una 

compagnia globale ad un mercato locale è il caso di Farfetch Japan e 

LASO, paragonabile alla definizione di social media poiché in quanto 

siti di moda (come vedremo più accuratamente in seguito) certamente 

influenzano, anche seppur in minima percentuale, quella che può 

essere una parte più o meno sostanziosa della società. 

 Da qui in poi documenterò direttamente le varie strategie 

definite sia da Farfetch Japan che da LASO poiché ho effettuato 

un’internship di sei mesi in entrambe le aziende e ad Agosto 2016 

sono stata assunta da Farfetch Japan a tempo indeterminato. 

Farfecth è un sito di e-commerce specializzato nella vendita di 

prodotti di alta moda provenienti da più di 400 boutique in tutto il 

mondo. Il sito è stato fondato dall’imprenditore portoghese José Neves 

nel 2008. La sede principale si trova a Londra ma esistono succursali a 

Porto, New York, Los Angeles, Shanghai, Tokyo e in Mosca. Il concetto 

alla base di Farfetch è quello di rendere disponibili  in tutto il mondo 

                                                        
92 McKinsey & Company, The Future of Japan: Reignitin Productivity and Growth, McKinsey 
Global Institute, Marzo 2015, p.55. McKinsey & Company è un’importante azienda di global 
management consulting con sede anche a Tokyo. 
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prodotti venduti da boutique locali a prezzi vantaggiosi grazie ad 

accordi presi con ciascuna delle boutique che commercia con il sito.  

La caratteristica principale di Farfetch, che lo differenzia dagli 

altri siti di luxury fashion è che Farfetch non possiede uno stock. Tale 

caratteristica, che può essere per certi versi sia un vantaggio che uno 

svantaggio, verrà analizzata più approfonditamente nel corso del 

capitolo. 

È chiaro, però, che come per tutti i siti di e-commerce bisognerà 

creare delle strategie di marketing ad hoc per il consumatore e la 

domanda presente in quel determinato paese. Ad esempio, non si 

potranno effettuare in Australia le stesse promozioni che si effettuano 

nei siti europei; questo perché quando in Europa inizia la stagione dei 

saldi (Luglio e Gennaio) essa è presente anche in Australia, ma i 

prodotti in saldo non saranno gli stessi. Questo perché la richiesta e la 

domanda è legata principalmente alla zona in cui vive il consumatore: 

Australia e Brasile trovandosi a Sud dell’equatore avranno esigenze 

diverse e in periodi diversi dell’anno non solo per differenze culturali 

insiste alla società ma per oggettive differenze climatiche che 

condizionano senza dubbio la scelta del proprio mercato e 

direttamente influenzano il mercato e le vendite stesse.  

Proprio per questo motivo la strategia di Farfetch è quella di 

affidare ad ogni Paese un gruppo di marketers che siano provenienti o 

che conoscano al meglio le strategie di marketing di un determinato 

luogo in modo da cercare di rendere coese le strategie di marketing 
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globale (attuate sotto le direzioni della sede centrale a Londra e quelle 

locali che verranno sviluppate con idee originali dal team marketing di 

quel luogo) ma che, allo stesso tempo, capiscano e facciano parte delle 

ragioni che spingono un determinato consumatore presente in quella 

zona ad acquistare un determinato prodotto in un determinato 

momento. 

Tutti ha inizio con la creazione di un ufficio o succursale: il primo 

assunto dalla sede di Londra per dare vita all’ufficio di Tokyo è stato 

Wajima Akihiro, Business Development Director. Il compito di tale 

ruolo è quello di visitare numerose boutique e avere la sensibilità e la 

conoscenza del mondo della moda adatte per comprendere 

innanzitutto quale boutique o brand siano adatti a divenire parte di 

Farfetch stesso. Inoltre il ruolo implica conoscenze di tipo giuridico e 

di management in quanto i contratti con le boutique vengono 

innanzitutto gestiti dal team del Business Development locale stesso 

ed essi prevedono accordi singolari e caratteristici per ogni singolo 

negozio o fornitore. È così che il lavoro locale del team si trasforma poi 

in un lavoro globale per il sito online poiché il negozio, accettando il 

contratto con Farfetch accetta anche di mettere a disposizione pezzi 

unici che diventano, in questo modo, acquistabili e disponibili per 

chiunque sia interessato a quell’abito o accessorio visto sul sito. 

Il team del Business Development perciò si occupa di mettere a 

disposizione i prodotti che poi saranno registrati sul sito; analizza le 

vendite giornaliere dei prodotti che il team stesso ha deciso possano 
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essere appetibili per il cliente medio di Farfetch e ne analizza 

visualizzazioni online e andamenti delle vendite. Quando un prodotto 

registrato dal team locale viene richiesto dal cliente (che può trovarsi 

in qualsiasi parte del mondo) la catena creata da Farfetch ha inizio: 

una notifica arriva direttamente al team definito supply poiché è 

incaricato di far arrivare lo stock dalla boutique al cliente finale che si 

occuperà di avvisare la boutique con le quali Farfetch ha un contratto 

attraverso un’interfaccia dedicata e un’applicazione particolare che 

viene chiamata Storm attraverso il quale si possono analizzare o 

modificare tutti i flussi in entrata o in uscita tra la boutique, il corriere 

e il cliente finale.  

Quando la comunicazione arriva allo staff della boutique 

immediatamente viene controllato se vi è stock di tale prodotto; in 

caso negativo l’ordine viene cancellato mentre, in caso il prodotto sia 

disponibile, una notifica viene inviata al team e al cliente e la 

spedizione viene affidata al corriere internazionale a cui Farfetch si 

affida (DHL nel caso del Giappone, se la spedizione è nazionale ovvero 

nel caso che la boutique ed il cliente finale siano giapponesi allora 

Farfetch Japan si affida alla spedizione tramite Posta). 

A questo punto il lavoro passa al team della logistica che deve 

aiutare innanzitutto la boutique fornendo il corretto indirizzo del 

cliente e supportando la corretta compilazione di invoice e bolla di 

accompagnamento. Il team della logistica fornisce supporto 

soprattutto in caso di errori nell’indirizzo dell’abitazione a cui 
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recapitare il pacco al cliente e in caso di resi si occupa di ri-affidare la 

spedizione al corriere che la può spedire al servizio clienti nel caso di 

resi difettosi in modo da poter controllare il prodotto o alla boutique 

in caso non ci sia nessun difetto ma semplicemente un errore nella 

spedizione del prodotto, della taglia o semplicemente un cambio di 

idea del cliente. Inoltre, vi sono anche casi di frode, ovvero casi in cui 

la persona che ha effettivamente ordinato il prodotto non sia 

l’intestatario della spedizione o, in altri casi, che qualcuno stia usando 

una carta di credito non di sua proprietà o dati falsificati. È anche in 

questi casi che interviene il team logistica riscontrando sospetti casi di 

richieste di cambio dell’intestatario o di indirizzo della spedizione. 

Se il prodotto viene spedito e accettato dal cliente il lavoro di 

Farfetch finisce, in caso contrario, invece, entra in azione il team CS 

(Customer Support) che mette a disposizione su base locale le proprie 

forze per assistere il cliente nella procedura di reso o in qualsiasi altro 

possibile problema. Nel caso di resi il CS procede contattando la 

boutique che ha fornito quel prodotto (sia essa in Giappone o in 

qualsiasi altra parte del mondo) e richiede di accettare il reso e di 

effettuare la restituzione del pagamento. In questo caso il team 

Farfetch deve porre molta attenzione ad entrambe le parti: nel caso di 

resi, infatti, Farfetch deve trattare con un cliente da entrambe le parti. 

Il cliente boutique con cui Farfetch ha stabilito un contratto che 

prevede nella maggior parte dei casi l’ottenimento da parte di Farfetch 

di prodotti esclusivi a prezzi scontati (cosa che permette al sito di 



99 
 

attrarre attenzione da parte del pubblico potendo fornire prodotti che 

in alcuni paesi non si potrebbero trovare e a pezzi più bassi rispetto 

alla maggior parte della concorrenza e, allo stesso tempo, porta un 

vantaggio alla boutique che è facilitata nella vendita di stock in eccesso 

o di prodotti che altresì potrebbero rimanere invenduti).  

D’altra parte, invece, vi è il cliente finale che Farfetch identifica 

con priorità rispetto alle boutique. Questo significa che, in caso 

difficilmente risolvibili, ad esempio quando il cliente finale afferma 

che il prodotto è arrivato già macchiato o difettoso mentre la boutique 

afferma che il prodotto è stato spedito in condizioni perfette e quindi 

rifiuta di rimborsare il cliente Farfetch debba trovare una soluzione 

che soddisfi entrambe le parti. Come politica interna all’azienda 

Farfetch prevede che, nella maggior parte dei casi il cliente finale 

abbia sempre ragione e vada quindi rimborsato nel 100% dei casi 

anche quando può essere che in realtà abbia ragione la boutique. In 

questo caso assecondando la boutique Farfetch rimborsa il cliente 

ultimo con un budget dedicato a disposizione dell’azienda per questo 

tipo di casi che sono comunque un numero molto basso rispetto al 

totale dei resi e della vendite registrati da Farfetch. 

Da tutte queste procedure sopra elencate risulta chiaro perciò 

come sia fondamentale avere una base di appoggio locale che dia 

assistenza non solo al cliente finale ma anche alle boutique che si 

trovano nel Paese in cui Farfetch lavora. È evidente che senza tale tipo 

di assistenza innanzitutto non sarebbe possibile avere una conoscenza 
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estensiva del mercato della moda locale, di quali boutique vendono più 

di alter e di quali marchi e di quale sia la strategia più adatta per 

portare a termine il contratto. Con facilità si possono perciò analizzare 

gli aspetti “localizzanti” e allo stesso tempo “glocalizzanti” di Farfetch. 

Per quando riguarda il Business Development, pur assumendo per 

certo il fatto che i prodotti registrati su Farfetch debbano essere 

appetibili ad una vasta clientela che ha accesso al sito da tutto il 

mondo, si deve ragionare logicamente prendendo per certo che il 

profitto dell’ufficio Farfetch Japan stesso sarà valutato in base a 

quanto i prodotti delle boutique giapponesi vengono venduti nel 

mondo ma anche in base a quanti clienti giapponesi acquistano sul 

sito giapponese stesso. Si dovrà perciò trovare un bilanciamento tra 

gusto per così dire “internazionale” e la furbizia di registrate prodotti 

giapponesi che vanno di moda in Giappone ma che diventino un 

simbolo della moda giapponese su Farfetch e a cui venga dato 

maggiore risalto anche all’estero in modo che vengano acquistati non 

solo entro i confini nazionali. 

Successivamente, dopo la firma del contratto il processo 

comunicazione boutique-azienda-cliente passa al team supply che si 

dovrà occupare di curare le relazioni specialmente con le boutique 

locali e di prendere in carico ciascuna richiesta da loro proveniente. Il 

team supply è inoltre incaricato della procedura di training per i 

commessi delle boutique che dovranno occuparsi delle spedizioni 

dirette al cliente. Dal team supply inoltre possono pervenire anche 
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idea che aiutino e facilitino l’arrivo del prodotto al cliente. Una di tali 

iniziative è chiamato “Click & Collect”. Scegliendo questa opzione il 

cliente, al termine dell’acquisto potrà decidere se pagare le spese di 

spedizione e ricevere direttamente il prodotto a casa oppure andarlo a 

prenderlo e provarlo direttamente nella boutique dove si podrà 

effettuare direttamente il reso dello stesso nel caso esso non risulti di 

gradimento al cliente finale. 

Proseguendo con le caratteristiche glocalizzanti di Farfetch si 

può e di deve soprattutto parlare del team marketing (digital 

marketing oppure offline marketing).  

Per quanto riguarda il digital marketing collegato ad un sito di 

fashion e-commerce, il mercato giapponese ha quattro caratteristiche 

principali: esso è content-oriented, basato sul messenger marketing, 

sono presenti numerosi competitors, sono presenti numerosi siti di 

moda. Per approfondire e comprendere meglio il concetto e le 

strategie che hanno contribuito a rendere Farfetch un fenomeno 

mondiale, ma anche appetibile in Giappone ho deciso di effettuare 

un’intervista che ha come protagonista Jo Matsumoto, digital 

marketing manager di Farfetch Japan, 30 anni, nato in Giappone ma 

cresciuto negli Stati Uniti, è tornato nel paese natale per completare 

gli studi in un’università giapponese e per trovare un’occupazione in 

Giappone. Precedentemente ha lavorato nello stesso campo per case 

di moda come Gucci e da tre anni si dedica all’e-commerce convinto 

che il concetto di negozio online possa, un giorno, superare quello 
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tradizionale. Innanzitutto, però, è necessario chiarire il concetto di 

digital marketing per capire meglio su cosa si concentra il lavoro di Jo 

e il mio, sua assistente in un’internship di sei mesi. In primis, il 

concetto di digital marketing è dipendente dal modo in cui i digital 

media si sviluppano ed esso è essenzialmente una forma di marketing 

che utilizza i vari siti, blog e social network per trasmettere il proprio 

messaggio. Quello del digital marketing manager è un lavoro che varia 

ogni giorno, la domanda varia ogni giorno e la velocità con cui la 

domanda online cambia è forse più alta di quella offline. Tuttavia, ci 

sono certe strategie e compiti che rimangono gli stessi, come il 

controllo giornaliero di SEO e SEM. Gli acronimi si riferiscono a Search 

Engine Optimization e Search Engine Marketing, due diversi campi che 

devono essere analizzati al meglio ogni giorno per seguire quelle che 

sono le tendenze online. Con SEO si intende “[…] the art, craft, and 

science of driving web traffic to web sites”.93  

Attraverso lo studio e l’analisi del traffico web, si possono 

modificare i contenuti di una determinata pagina web in modo che essi 

siano più facili da trovare online o attraverso i motori di ricerca 

(search engine) come Google o Yahoo!. Quando si studiano le basi del 

SEO risulta fondamentale il concetto di search engine placement, 

ovvero l’ordine in cui un certo sito appare quando qualcuno lo ricerca 

nel web: appare chiaro che i siti più visitati saranno quelli che 

occupano le prime posizioni della pagina o la prima pagina della 

                                                        
93 Harold DAVIS, Search Engine Optimization, O’Reilly Media, Inc., 23 Maggio 2006, p.2. 
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ricerca stessa. Ovviamente la strategia SEO si basa sui motori di 

ricerca quindi non bisogna lavorare solamente pensando all’obbiettivo 

che si vuole ottenere (pubblicità, più visitatori) ma ci si deve 

innanzitutto adattare al sistema del motore di ricerca stesso che è 

basato su quattro fattori fondamentali: discovery (la scoperta dei siti 

stessi), storage of links (le informazioni relative ai siti stessi basata su 

dei server denominati index), ranking (il posizionamento dei siti in 

base alla loro importanza basato su un sistema di calcolo 

estremamente compleasso), return of results (ovvero il sistema usato 

da Google per ordinare i siti in base ai risultati ottenuti nei tre 

precedenti indicatori e in base all’affinità con la ricerca inserita da chi 

utilizza il motore di ricerca).  

L’obbiettivo del SEO non è quello di attirare sul proprio sito ogni 

genere di traffico poiché esso potrebbe essere non interessato a quello 

che si sta pubblicizzando e questo porta a non avere nessun riscontro 

dal punto di vista del profitto; è fondamentale, perciò, approntare una 

specifica ricerca del mercato a cui vengono indirizzate le strategie SEO. 

Nel caso di Farfetch, ci si affida spesso ad aziende che fanno da 

intermediarie tra la pubblicità di Farfetch (ovvero la sua visibilità 

all’interno di altri siti) e il cliente finale che deve scoprire Farfetch. 

Farfetch si affida perciò a siti di rilevanza nazionale quali Yahoo! e 

Rakuten che permettono a Farfetch di inserire propri banner 

all’interno delle pagine del sito. È questo il succo di quello che viene 

chiamato affiliation marketing dove vi sono due entità, affiliato e 
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affiliatario che stipulano un accordo in cui chi concede lo “spazio” 

dove inserire un annuncio riceve una percentuale per ogni 

visualizzazione del sito affiliato derivante da quella pagina. È questo 

che rappresentano Yahoo! e Rakuten per Farfetch Japan.  

Anche in questo caso è interessante notare come le scelte di 

marketing non vadano a puntare su siti di rilevanza internazionale 

come potrebbero essere Google oppure Amazon ma si affidano, 

piuttosto, a siti che come Yahoo! e Rakuten, i quali hanno una vasta 

portata di visualizzazioni principalmente da parte di utenti giapponesi. 

Con l’utilizzo di strategie come SEO diventa facile attirare sul 

proprio sito un traffico che non è “di massa” ma è un traffico specifico 

a quello che si vuole vendere o pubblicizzare e dunque questo fa 

aumentare la possibilità di successo del proprio sito. 

Successivamente bisognerà stabilire quali sono le parole chiave o 

i tag che vengono spesso associati al sito preso in analisi e creare una 

pagine con un codice html che sia chiaramente leggibile da quei robot 

che i motori di ricerca utilizzano per scovare pagine da riportare ne 

risultati della ricerca. 

Per quanto riguarda l’acronimo SEM (search engine marketing), 

esso rappresenta una disciplina più vasta che include anche il SEO, di 

cui abbiamo già parlato in precedenza.  

Un ottimo esempio per quanto riguarda la spiccata preferenza 

per siti ricchi di contenuti è certamente Yahoo! Japan. Paragonandolo 

a Google (motore di ricerca che possiamo definire intent-oriented), la 
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pagina di Yahoo!94 è sicuramente più ricca di news che il consumatore 

non ha cercato di sua volontà ma che invece vengono suggerite 

automaticamente dalle impostazioni del sito stesso. Yahoo! è il sito più 

visitato in Giappone tra il 2014 ed il 2015 con ben il 61% di accessi da 

dispositivi mobili in Giappone; questa percentuale in termini di visite 

annuali corrisponde a circa 83 milioni, con Google che ne guadagna 

circa 72 milioni nel 2015. Inoltre è interessante notare come Yahoo! in 

Giappone, sempre comparato a Google, tra il 2013 ed il 2015 possegga 

il maggior numero di visite mensili da PC mentre quando si analizzano 

i dati degli accessi mobili Google è leggermente superiore. Tuttavia, 

combinando entrambi i dati Yahoo! resta comunque al primo posto. 

Ecco perché, analizzando quali sono i punti di forza di un sito così 

estremamente utilizzato e localizzato come Yahoo!, Farfetch ha deciso 

di mirare agli utilizzatori di Yahoo! attraverso l’inserimento di banner 

che rimandino al sito di Farfetch stesso. 

Sempre per quanto riguarda siti o applicazioni che mirino 

direttamente alla divulgazioni di contenuti, in Giappone sono 

fortemente utilizzato le applicazioni che propongono dei suggerimenti 

(proposal-based contents). In questo cado, trattandosi principalmente 

di moda, verranno analizzate due diverse applicazioni che 

                                                        
94 Yahoo! JAPAN 媒体資料 (Yahoo! JAPAN Baitai Shiryō), Ottobre 2014. 
https://www.google.co.jp/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0ahUKEwjxi-
G79b3PAhUExxQKHS9bCPkQFgguMAI&url=http%3A%2F%2Fi.yimg.jp%2Fimages%2Fmarke
ting%2Fportal%2Fpaper%2Fmedia_sheet_open.pdf&usg=AFQjCNH6BXlsts8ex_Am8Y2435jq
VBJu8A&sig2=rk3clm5DevqCM4DnwgAw_w, Novembre 2016. 

 

https://www.google.co.jp/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0ahUKEwjxi-G79b3PAhUExxQKHS9bCPkQFgguMAI&url=http%3A%2F%2Fi.yimg.jp%2Fimages%2Fmarketing%2Fportal%2Fpaper%2Fmedia_sheet_open.pdf&usg=AFQjCNH6BXlsts8ex_Am8Y2435jqVBJu8A&sig2=rk3clm5DevqCM4DnwgAw_w
https://www.google.co.jp/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0ahUKEwjxi-G79b3PAhUExxQKHS9bCPkQFgguMAI&url=http%3A%2F%2Fi.yimg.jp%2Fimages%2Fmarketing%2Fportal%2Fpaper%2Fmedia_sheet_open.pdf&usg=AFQjCNH6BXlsts8ex_Am8Y2435jqVBJu8A&sig2=rk3clm5DevqCM4DnwgAw_w
https://www.google.co.jp/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0ahUKEwjxi-G79b3PAhUExxQKHS9bCPkQFgguMAI&url=http%3A%2F%2Fi.yimg.jp%2Fimages%2Fmarketing%2Fportal%2Fpaper%2Fmedia_sheet_open.pdf&usg=AFQjCNH6BXlsts8ex_Am8Y2435jqVBJu8A&sig2=rk3clm5DevqCM4DnwgAw_w
https://www.google.co.jp/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=0ahUKEwjxi-G79b3PAhUExxQKHS9bCPkQFgguMAI&url=http%3A%2F%2Fi.yimg.jp%2Fimages%2Fmarketing%2Fportal%2Fpaper%2Fmedia_sheet_open.pdf&usg=AFQjCNH6BXlsts8ex_Am8Y2435jqVBJu8A&sig2=rk3clm5DevqCM4DnwgAw_w
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propongono entrambe suggerimenti su come coordinare al meglio i 

propri abiti per ottenere un outfit migliore. Per meglio spiegare le 

differenze tra le diverse app verranno qui citate le seguenti: Wear e 

iQon.  

Wear è principalmente operata da ZOZOTOWN, una delle 

piattaforme di e-commerce tra le più dettagliate e localizzate in 

Giappone, il bacino di utenza di Wear è di circa 6 milioni con circa 7 

milioni di visite mensile, il proprio outfit che viene pubblicato 

attraverso una fotografia può essere poi condivisto tramite Facebook, 

Instragram e ZOZOTOWN stessa. Il 56% degli utilizzatori è 

rappresentato da uomini sui 30 anni circa. L’applicazione analizza le 

abitudine dell’utilizzatore suggerendogli siti di shopping dove poter 

comprare l’outifit che sta guardando in quel momento. 

Per quanto riguarda iQon (operating company Vasily), il numero 

degli utenti raggiunge i 2 milioni e il numero di visite mensili è di 1,4 

milioni. Contrariamente a Wear, le app sulle quali si possono 

condividere le coordinazioni di vestiti sono più localizzate (come 

Antenna e Tiful); gli users sono al 90% ragazze ventenni che cercano 

principalmente stili da imitare. Su iQon, simile ad un social network 

per la possibilità di seguire profili di chiunque abbia un account, 

Farfetch ha all’incirca 80K di followers e la partnership con l’app è 

stata firmata nell’agosto 2016. 

Analizzando questi dati e pensando che si possa trattare di un 

ottima strategia di marketing che possa portare profitto al sito, 
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Farfetch ha inoltre stretto nel corso del 2016 una collaborazione con 

iQon rendendo disponibili tutti i prodotti registrati su Farfetch per 

creare qualsiasi tipo di coordinare outfit su iQon; dopo aver creato 

l’outfit, lo user verrà automaticamente indirizzo al sito internet dove 

quel determinato prodotto è venduto al prezzo minore. 

In secondo luogo, vi è il cosiddetto messenger marketing. 

Funzione già analizzata quando si è parlato delle caratteristiche di 

LINE e della messaggistica in Giappone, questa funzione è molto 

utilizzata come strategia di marketing nel territorio giapponese. 

Questo perché, come già analizzato nel secondo capitoli, LINE è la 

piattaforma di messaggistica istantanea più diffusa in Giappone e una 

delle prime applicazioni ad offrire questo servizio. Ecco perché molte 

compagnie creano un proprio account su LINE (dove è possibile 

seguire profili pubblici di aziende, artisti famosi, negozi) per inviare ai 

propri followers notizie riguardanti promozioni, newsletter, coupon. 

Farfetch punta perciò a costruire nell’arco di un anno un piano di 

comunicazione che riguardi raccomandazioni di prodotti, customer 

service poiché nel caso il cliente si dovesse trovare in difficoltà LINE 

potrebbe diventare un’ottima alternativa alle chiamate e sarebbe 

importnate anche per la costruzione dell’immagine del brand. 

In terzo luogo, possiamo analizzare i principali competitors di 

Farfetch nell’ambito locale, ovvero in Giappone. Sicuramente il sito 

competitor principale per quanto riguarda il fashion e-commerce è 

BUYMA, un sito di moda creato inizialmente da buyer giapponesi che 
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acquistavano capi all’estero per poi rivenderli attraverso il sito in 

Giappone a prezzi più competitivi rispetto alle boutique. Il totale delle 

visite mensili ammonta a circa 8 milioni, cifra che rappresenta 

all’incirca 5 volte il traffico mensile raggiunto mediamente da Farfetch. 

È interessante notare, inoltre, il trend di Google per quanto 

riguarda BUYMA e Farfetch e, come si può facilmente notare dal 

grafico sottostante, il traffico del primo è molto maggiore. 

 

Ci si è chiesti perciò che cosa garantisce a BUYMA tale notorietà e 

tale facilità di attrarre a sé tante visite mensili? Analizzando le cifre e 

le varie statistiche online, nel corso del mio stage, ho notato che la 

forza di BUYMA sta nei suoi SEO: le visite che vengono definite 

“organiche” ovvero non dovuto ad alcuna pubblicità sono ben il 99% e 

quelle pagate dal sito stesso sono solamente l’1%. 
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Questo si può notare semplicemente consultando un motore di 

ricerca e scrivendo il nome del brand a cui si è interessati (in questo 

case le ricerche sono state effettuate tramite Google JP e inserendo il 

nome del brand in katakana, cosa comune in Giappone). Si nota, 

perciò, che dopo aver effettuato la ricerca il motore darà nella prima 

pagina dei risultati (e nelle prime posizioni della stessa) quasi sempre 

un risultato proveniente da BUYMA se il brand è venduto su quel sito 

oppure da siti di media posseduti da BUYMA stesso (Style Haus). 

Secondo le leggi dei SEO perciò è facile affermare che in un 

determinato paese sarà più facile risultare tra i primi posti nei motori 

di ricerca se la propria pagine e quindi se la propria fonte html sarà 

formata per la maggior parte da parole scritte usando l’alfabeto di 

quel paese, cosa che in Farfetch non è attualmente presente al 100% 

poiché son ancora molte le parti della pagine che restano non tradotte 

oppure intenzionalmente lasciate in inglese. I prossimi passi, perciò, 

saranno quelli di localizzare al massimo i contenuti stessi del sito e 

firmare una collaborazione con dei media che abbiano una alta 

autorità e un alto ranking nei risultati dei motori di ricerca in modo da 

portare profitto e visibilità a Farfetch stesso. 

Inoltre, Farfetch Japan dispone anche di un forte team di PR 

(Public Relations e Marketing offline) che si occupa di pubblicizzare il 

marchio al meglio all’interno del Giappone. Questo può avvenire 

solamente con un’estensiva conoscenza della clientela media 
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nazionale giapponese e della comprensione che la pubblicizzazione di 

un sito a volte può essere più complessa di altri marchi o altri ambiti. 

Per questo motivo Farfetch possiede team marketing 

differenziato per ogni paese per fare in modo che il sito sia sempre 

aggiornato con prodotti di cui vi è forte domanda in quel paese stesso. 

Secondo Farfetch, perciò, la chiave per avere successo è la creazione di 

strategie di marketing differenziate, customizzate, fatte su misura per 

ogni cliente e, soprattutto, glocalizzate. In questo caso la frase “Think 

globally, act locally” si applica perfettamente alla missione di Farfetch 

che raggruppa beni di lusso presenti in boutique locali per renderli 

disponibili in tutto il mondo.  

Intervistata a riguardo della mission di Farfetch in Giappone, 

Makiko Ishiwatari, excecutive director e direttrice dell’ufficio con sede 

a Minami-aoyama a Tokyo, ha subito risposto che Farfetch è nato 

dall’unione della moda e della tecnologia. Il fondatore Josè Neves, nella 

sua visita in concomitanza dell’ottavo anno dalla creazione di Farfetch 

e del secondo anno dell’apertura dell’ufficio in Giappone ha 

confermato l’opinione della direttrice giapponese. 

Josè Neves, prima di ideare Farfetch, si occupava del design 

calzaturiero e possedeva un proprio brand chiamato Swear, allo stesso 

tempo, cercando un modo per promuovere la propria linee si accorse 

che gli allora nascenti siti di fashion e-commerce rappresentavano 

un’importante bacheca espositiva per i propri prodotti. Così facendo, 

unendo le proprie conoscenze di IT e il proprio gusto riguardante la 
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moda, Neves decise di creare nel 2006 Farfetch, un sito di e-commerce 

specializzato in beni di lusso, principalmente vestiti ma anche 

complementi d’arredo e prodotti di cosmesi. 

 Per quanto riguarda la missione che Farfetch si prefissa sin 

dalla creazione del sito come una missione che tende a rivoluzionare 

(in inglese, revolutionise) il concetto di moda. Questo in Farfetch 

diventa possibile rendendo ordinario quello che prima non era 

possibile: con Farfetch vengono resi disponibili in tutto il mondo 

(grazie alla collaborazione con DHL, TNT o altri corrieri anche locali) 

abiti o beni di lusso che, visto il numero limitato di articoli disponibili, 

erano presenti solo in poche boutique, spesso italiane. Con Farfetch, 

invece chiunque può vedere quello che è disponibile all’interno di una 

boutique anche dall’altra parte del mondo e ordinarlo con un click. 

Come afferma Ishiwatari, la maggiore differenza tra Farfetch e gli altri 

concorrenti nel mercato dell’e-commerce, è quella che Farfetch non 

possiede uno stock proprio ma, al contrario, prende direttamente il 

proprio stock dallo stock delle boutique e questo viene aggiornato in 

tempo reale quando avviene un acquisto, sia esso online oppure offline. 

Ishiwatari però nota che è molto difficile trovare la strategia 

giusta per rendere speciale un sito di e-commerce, soprattutto di moda, 

online. La direttrice afferma che la moda è un’esperienza che avviene 

principalmente attraverso i cinque sensi: quando si acquista un vestito 

lo si può toccare, vedere, annusare l’odore della materia prima con cui 

esso è fatto. Inoltre, attraverso studi di marketing è stato notato come 
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chi faccia shopping proceda in modo assolutamente non logico, il 

sentimento che nasce quando si vede un abito che ci piace è 

paragonabile ad una forte emozione. È perciò su questo che Farfetch 

punta, in un sito di moda che cerca di imitare l’esperienza dal vivo 

attraverso l’inserimento di numerose immagini, descrizioni dettagliate 

del materiale del prodotto, misure per ogni taglia ma che non potrà 

mai essere identico alla realtà, bisognerà dunque puntare ad 

un’esperienza che il consumatore troverà irripetibile (prezzi più 

convenienti grazie agli accordi con le boutique, pezzi unici altrimenti 

praticamente introvabili nel paese di residenza del cliente, spedizioni 

gratuite e promozioni frequenti). 

Per quanto riguarda le innovazioni o rivoluzioni apportate da 

Farfetch nel campo del commercio online, una di queste riguarda 

certamente l’idea nota come “store of the future”: in alcune delle 

boutique sono stati installati specchi e schermi che hanno anche le 

funzioni di un computer. Questi infatti possono collegarsi alla rete, in 

particolare al sito Farfetch e fornire informazioni utili a riguardo del 

vestito a cui il cliente è interessato ma che magari non è presente nella 

boutique in quel momento. Attraverso i computer il cliente sarà capace 

di controllare lo stock in tempo reale e di ordinare quel pezzo da 

un’altra boutique. Inoltre tutti i vestiti saranno dotati di tag digitali che 

aiuteranno il cliente sia nella localizzazione del pezzo ricercato 

attraverso applicazioni per cellulare e controlli di stock. Tuttavia 

questa tecnologia sarà un aiuto anche per le analisi di marketing. Con 
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il tag digitale RFID si potranno analizzare gli spostamenti del prodotto 

all’interno del negozio: se un cliente prende l’abito e poi lo lascia sullo 

scaffale, se lo prova e poi lo acquista e così via. Questo diventerà 

perciò un ottimo strumento per l’analisi delle preferenze e delle 

tendenze del cliente che potrà così vivere un’esperienza di acquisto 

personalizzata ai massimi livelli. 

Lasciando la parola a Jo Matsumoto, passiamo all’analisi del 

marketing e, essendo Farfetch un sito, esso dovrà obbligatoriamente 

possedere strategie di marketing online ma anche offline seppur 

queste ultime siano più difficili da attuare data, appunto, la non 

esistenza fisica di un negozio di nome Farfetch. La campagna 

pubblicitaria offline organizzata da Farfetch per il lancio in Giappone è 

stata intitolata “Unfollow” e ritrae una modella vestita con prodotti 

acquistati su Farfetch vista di spalle. I significati di questa campagna 

pubblicitaria edgy sono svariati: innanzitutto, come detto in 

precedenza, Farfetch tende a distinguersi e a voler rivoluzionare 

l’ambito della moda di lusso non possedendo, a differenza di tutti gli 

altri siti di moda e-commerce, uno stock su cui fare affidamento. Lo 

stock è volatile, fornito ed aggiornato continuamente dalle boutique 

che forniscono il prodotto. Farfetch perciò è un esempio unico di 

modello di business nel campo dell’ecommerce e per questo “non 

segue” quello che altri siti fanno e tende a differenziarsi da tale 

modello di ecommerce più tradizionale. Ad esempio, se paragonato a 

siti altrettanto famosi come Yoox o Net-a-porter che posseggono uno 
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stock, Farfetch si differenzia totalmente come modello di business 

proprio per questo motivo. Ecco perché anche il marketing dovrà 

differenziarsi ed è per questo che “Unfollow” è diventata la campagna 

pubblicitaria simbolo per il lancio di Farfetch in tutto il mondo. Il 

motivo principale per cui Farfetch ha aperto una filiale anche a Tōkyō, 

nonostante a Londra ci siano già esperti che curassero il marketing 

per il Giappone, è perché come analizzato nei capitoli precedenti, il 

mercato giapponese è talmente diversificato e diverso  e perciò si è 

pensato che fosse utile avere un team locale di giapponesi che si 

potessero rapportare più facilmente con i clienti giapponesi. Tuttavia, 

come detto in precedenza, il marketing operato da Farfetch è 

principalmente online e la rivoluzione operata da Farfetch sta nel fatto 

che si è compreso, grazie all’analisi dettagliata dei SEO, che il sito 

poteva avere più visibilità nei motori di ricerca se anche i SEO di 

Farfetch avessero subito una rivoluzione. In questo particolare caso, si 

è notato che molti dei siti fino ad allora operavano principalmente in 

lingua inglese, ovvero non avevano una pagina del sito che fosse 

tradotta in giapponese. Farfetch è dunque stato il primo sito di e-

commerce non giapponese che è stato tradotto appositamente per il 

mercato giapponese. Inoltre, Jo Matsumoto afferma che si è notato un 

aumento dei SEO all’aumento della localizzazione dei tag nelle 

descrizioni dei prodotti della pagina. 
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Figura 41 Homepage di Farfetch Japan 

Figura 4.2 Contenuto The Style Guide di Farftech Japan 
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Figura 4.3 Contenuto The Style Guide di Farfetch Japan 

 
 
 
 
 
 
 
 

Ecco perché il profitto di Farfetch beneficia della localizzazione 

del sito stesso.  

Ritornando al marketing offline, Farfetch si affida principalmente 

a siti di news online come WWD Japan, oppure riviste che pubblicano 

articoli di blogger online come Numerò Tokyo oppure Nylon Japan e 

alla promozione. 

Per quanto riguarda i numeri di Farfetch in Giappone, se si 

analizzano le percentuali delle boutique che vendono per paese e dei 

compratori, anch’essi per paese, si nota che le boutique italiane 
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rappresentano il 50% dei profitti delle vendite totali sul sito (dati 

aggiornati all’Aprile 2015). Per quanto riguarda gli acquisti, invece, la 

percentuale appartiene agli Stati Uniti con il 29%. Attualmente 

(Novembre 2016) i dati che riguardano le vendite all’estero delle 

boutique giapponesi si attestano allo 0% a causa dell’estrema 

importanza che rivestono i partner italiani, francesi ed europei in 

generale. Si prospetta, tuttavia, che questo numero si attesterà al 2% 

entro l’anno prossimo; per quanto riguarda invece gli acquisti 

provenienti dal Giappone, la percentuale tocca il 4% che, guardano 

alle percentuali di paesi come gli Stati Uniti. Questo è un dato rilevante 

che viene riscontrato anche nei dati dei target annunciati a fine 

Ottobre 2016 soprattutto perché nell’anno 2015, ovvero quando 

l’ufficio giapponese aveva appena aperto i battenti a Tōkyō, tali 

percentuali sono spiegate anche dal fatto che, con i dati presentati a 

novembre 2016, il Giappone spicca come il paese con la crescita più 

consistente tra il 2015 e il 2016 con una percentuale di crescita del 

266,20%, sopra il target prefissato ad inizio anno di circa il 14,70%. 

All’aumentare di queste percentuale aumenta anche il lavoro di 

team di Business Development, incaricato di firmare i contratti con 

boutique e brand del paese in cui l’ufficio ha sede: ad esempio i 

membri del BD Team di Tokyo si occuperanno di firmare contratti con 

boutique appartenenti al territorio giapponese e con brand che 

effettuano le proprie produzioni in Giappone. 
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I select shop (boutique) con cui Farfetch Japan ha stilato contratti 

per ora sono i seguenti: Adelaide, Amore, ARKnets, Astraet, Candy 

Sister, Cannabis, Cherry, Cityshop, En Route, H Beauty & Youth,  Idea 

by Sosu, Jack in The Box, Loveless, Monkey Time, Restir, vintage Qoo, 

Wall. I marchi invece sono i seguenti: Attachement, Anrealage, 

Dresscamp, Enfold,  G.V.G.V.,  Julius, Maison Mihara Yasuhiro, Muveil, 

N.HOLLYWOOD, Theatre Products. 

Proprio per supportare la diffusione dell’e-commerce legato ai 

brand di lusso in Giappone e avendo immediatamente compreso la 

forza della glocalizzazione in un mercato come quello giapponese, dal 

2014 Farfetch si è unito a LASO, un sito minore ideato in Giappone che 

aveva praticamente stessa funzione di Farfetch; LASO non possedeva 

però gli stessi contatti che Farfetch ha con le boutique e con i partners, 

LASO acquistava direttamente da altri siti di moda principalmente 

europei o statunitensi per poi importare i prodotti acquistati in 

Giappone e rivenderli con un incremento del prezzo originale di circa 

il 15%. Dal 2014 i due siti collaborano e Farfetch fornisce a LASO 

contatti con molte boutique e promozioni speciali che permettono a 

LASO di poter rivendere gli stessi prodotti di Farfetch ad un prezzo 

sensibilmente maggiore ma che non incide sulla quantità delle vendite 

di tale prodotto. Quali sono perciò le maggiori differenze tra i due siti 

web e perché si sono dimostrati risultati statisticamente migliori le 

vendite in LASO e non in Farfetch per quanto riguarda il mercato 

giapponese? Innanzitutto, benché anche Farfetch presenti strategie di 
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marketing mirate al mercato locale, LASO è molto più “localizzato”. 

Esso, infatti, in quanto presente solo in Giappone può concentrare 

tutte le forze sui consumatori giapponesi riuscendo ad offrire 

spedizioni personalizzate (come pacchi regalo etc.) ottimizzando i 

particolari dell’imballaggio e della spedizione del prodotto cosa che in 

Farfetch non si può attuare poiché la spedizione è effettuata 

direttamente dal negozio attraverso lo spedizioniere internazionale 

DHL che non permette personalizzazioni nell’orario della ricezione del 

pacco; quest’ultima è resa invece possibile con LASO che si affida alle 

poste nazionali giapponesi che eseguono spedizioni personalizzate. 

Durante l’agosto 2016 il management di Farfetch Japan ha deciso, 

nonostante i buoni risultati ottenuti da LASO, di smantellare 

quest’ultimo. Le cause sembrano essere la difficoltosa gestione degli 

approvvigionamenti e della gestione delle spedizioni da parte sia delle 

boutique internazionali che da parte di LASO stesso anche a causa 

delle difficoltà di comunicazione tra le due parti (non tutti i membri 

del team conoscono l’inglese e così avviene anche nei team delle 

boutique estere) risultandone così, in ritardi nelle spedizioni, 

fraintendimenti sui documenti necessari e così via. Provando ad 

analizzare le cause che hanno portato alla chiusura di LASO,  mi viene 

in mente che il successo di un sito localizzato non è direttamente 

proporzionale al livello di “localizzazione” del team stesso che lo 

compone. Ciò che intendo dire con queste parole è che sicuramente lo 

scopo di un sito localizzato sarà quello di avere successo nell’orizzonte 
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di attesa per cui è stato creato dopo una profonda analisi del mercato 

a cui si punta e dopo ricercati studi di caso che sostengano azioni di 

marketing e investimenti atti a supportare la convinzione che un tale 

sito, applicazione, social media possa avere più successo se possiede 

varianti regionali che aiutino l’utilizzo degli users di una determinata 

regione. Tuttavia, ciò non significa che il team che compone tale sito 

non debba avere un punto di vista internazionale: il successo di tale 

team sarà determinato innanzitutto dal superamento delle barriere 

linguistiche che tale impiego comporta per poter capire al meglio tutte 

le dinamiche; dall’analisi delle dinamiche internazionali che 

influenzano il paese in cui si è deciso di investire e come tale paese ne 

influenza altri. 
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Conclusioni 

 

Risulta chiaro da questa analisi, che la tendenza delle aziende 

giapponesi (siano esse riguardanti internet, social media o qualsiasi 

altra forma di condivisione di notizie online) sia quella di, almeno 

inizialmente, di concentrarsi soprattutto sul mercato locale senza 

strizzare un occhio alla necessità di adottare idee provenienti 

dall’esterno dei confini del Giappone. 

Si ha come il presentimento che tale necessità venga avvertita 

solamente quando il mercato interno diventi così saturato che le 

funzionalità fornite da tali siti non sono più in grado di accontentare il 

cliente medio che prima usufruiva di tali servizi anche a causa della 

costante globalizzazione che caratterizza il paese.  

Come analizzato nel primo capitolo, se un tempo il Giappone era 

caratterizzato come un paese chiuso e ristretto ora non è più così: 

proprio grazie all’utilizzo di social media e all’utilizzo generale di 

internet la conoscenza di ciò che accade oltre i confini del Giappone 

stesso si è ampliata e se le funzioni di base e i contenuti rimangono 

certamente in Giappone per motivi principalmente linguistici e di 

caratteristiche intrinseche alla società che sono state analizzate in 

precedenza (enorme importanza data alla privacy e al rispetto delle 

informazioni personali), tuttavia non ci si può aspettare che tali 

contenuti riguardino solo il Giappone stesso. La globalizzazione 

avvenuta negli ultimi anni ha certamente favorito gli scambi di 
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prodotti e di informazioni tra diversi paesi rendendo ormai obsoleti 

tali commerci o attività basate solamente sulla vendita o sulla 

divulgazione di prodotti puramente giapponesi. Nel mio pensiero il 

mercato attuale richiede un’armonia tra contenuti di livello 

giapponese e ampiezza della scelta del prodotto offerto di livello 

globale. 

Molto spesso, però, si ha come la sensazione che tale scelta di 

attuare un cambiamento e aprirsi alla globalizzazione avvenga quando 

ormai sia troppo tardi ed il destino di tali aziende sia già segnato. 

L’esempio di LASO e Farfetch Japan è molto chiaro: tra due 

aziende che fondamentalmente attuano la stessa tipologia di 

commercio, nello stesso paese e senza competizione interna, tra le due 

aziende una sola ha resistito.  

Le ragioni del declino di tale compagnia sono, secondo la mia 

opinione, molteplici e influenzate da diversi fattori ma sicuramente, 

quella più rilevante è stata la scarsa capacità di affrontare i problemi 

che si sono venuti a creare con le con le boutique straniere.  

Rispetto al cercare una risposta si è preferito cessare i legami con 

tali boutique per la complicatezza del dialogo tra le due parti: molte 

volte le boutique non davano priorità a LASO, altre volte non 

rispondevano oppure vi erano disguidi sul metodo di spedizione. 

Molto spesso inoltre, poiché non a conoscenza delle 

regolamentazioni esistenti a riguardo delle spedizioni tra i due paesi, 

molte spedizioni sono state ritardate per l’insufficienza della 
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necessaria documentazione (fattura, Dichiarazione di Libera 

Circolazione, applicazione dell’IVA) e così via. Non si può affermare se 

tale comportamento sia dovuto alla non curanza o semplicemente ad 

una difficoltà insormontabile di comunicazione dovuta al divario 

culturale e linguistico tra le due parti. 

Inoltre, analizzando il divario che sussiste tra LASO e Farfetch 

Japan si può notare come la totalità dello staff di Farfetch Japan sia 

perfettamente in grado di comunicare anche in inglese (risultano 

perciò molto più semplificate non solo le comunicazioni interne 

all’azienda nel caso di lavoratori che non sappiano parlare il 

giapponese ma, soprattutto, il dialogo con le boutique internazionali 

ed il dialogo tra i vari team delle diverse sedi mondiali di Farfetch). 

Quest’ultima analisi tende a sottolineare come per resistere 

nell’attuale mercato giapponese, sia perciò necessario avere un 

bagaglio internazionale che permetta, innanzitutto, una 

comunicazione che porti secondariamente alla conoscenza e 

comprensione delle dinamiche estere. Tale conoscenza sarà poi la 

base per la creazione di contenuti e di idee che vadano oltre quelle che 

in un’analisi superficiale possono essere sufficienti ad accontentare il 

mercato giapponese. Tuttavia, “accontentare” non è la parola che aiuta 

a resistere nel difficile ambiente dell’economia giapponese. 

Attualmente la domanda richiede di essere “stupita” dai prodotti che 

sono presenti nel mercato e tale stupore deriva da qualcosa che non è 

“noto” o non è ritenuto come “normale”. Ecco perché come è stato 
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analizzato in questa tesi, molto spesso le novità apportate dai social 

network, dalle aziende in ambito puramente meccanico, dai siti o dalle 

applicazioni stesse sono state inizialmente viste con difficoltà da un 

mercato che è storicamente abituato alla chiusura. Tuttavia, una volta 

che queste novità sono state assorbite dalla società e dal mercato 

stessi, ciò che prima bastava ad accontentare la richiesta nel Giappone 

attuale non è più sufficiente. Ecco perché sono necessarie alla 

sussistenza delle aziende nell’attuale economia giapponese sia 

conoscenze localizzanti che globalizzanti: ne risulta quindi che la 

chiave per sopravvivere sia, appunto, la glocalizzazione. 
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