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~+Una bola para el
marketing.

Capaz de anticipar-
se a las modas veni-
deras, el coolhunter
es cada vez mas re-
querido por las mul-
tinacionales para
otear nuevos hori-
zontes de negocio.
Estos médiums mio-
dernos encuentran

su bola de cristal
eninternet.

Se han convertido en generadores de soluciones para empresas que

precisan ideas originales y nuevos rumbos. ConlaRedy susnuevas

herramientas, los coolhunters son capaces de anticiparse al futuro.

n una reciente conferen-

cia, el socidlogo v cool-

hunter Victor Gil B espetd

lo siguiente: “Competir
laboralmente con un animal de
tentdculos no es tarea sencilla”. Lo
dijo mientras contemplaba una fo-
to del pulpo Paul, el cefalépodo, ya
fallecido, que se hizo célebre por
predecir la victoria de la Seleccién
Espafiola de fiitbol en el Mundial de
Sudsfrica. Salvando las distancias,
obviamente, el trabajo del octépodo
médium no estd tan alejado del reto

profesional de los coolhunters —li-
| teralmente, cazadores de tenden-
cias—. No son adivinos ni profetas, y
su propdsito laboral es identificar y
avanzar las preferencias de los con-
sumidores a corto y medio plazo.

Prever modas. “A mi me gusta pen-
sar que miis que una profesion es una
metodologia que permite anticipar-
se a los gustos e intereses de los con-
sumidores, a partir de la deteccion
temprana y la interpretacién de in-
dicios de cambio®, resume Gil.

Esta profesién dio sus primeros pa-
s0s en los afios 90, en Estados Uni-
dos, donde surgié ligada al mundo
de la moda. Entonces, el coolhun-
ting era una herramienta que per-
mitia a los disefiadores captar las
tendencias de la calle y trasladarlas
a las pasarelas. Ahora, en pleno si-
glo XXI, esta profesién ha dejado los
desfiles para sumergirse de lleno en
el mundo empresarial. La laceran-
te crisis econdmica por la que este
atraviesa ha provocado que muchas

compafiias no sepan qué rumbo to-

Victor Gil

Coolhunting. El
arte y la ciencia
de descifrar
tendencias
Editorial Empresa
Activa.

Barcelona, 2009.
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mar, lo que explica, en parte, que la
demanda de coolhunters haya cre-
cido hasta un 200% en los iltimos
afios. “Hoy, han surgido nuevas
amenazas, pero también nuevos
nichos de mercado y nuevos mo-
delos de negocio”, apunta Manuel
Serrano B, Y anade: “Por eso, so-
mos una especie de soluciona-
dores, que aconsejamos sobre las

= El gurii. El socitlo-
go Francesco Morace
preside Future Con-
cept Lab, que analiza
los cambios sociales.

de los mercados. “La Web 3.0 fo-
menta una sociedad en red, por lo
que todos los fendmenos se difun-
den a una velocidad tremenda. Sélo
tenemos que pensar en las galletas
de la suerte de Facebook o en los

= jPillada! Con
. aplicaciones
| . como Techno-

propios vaticinios del pulpo Paul y { :aﬂ,e{cooifnun-
ver con qué rapidez se extendieron 1 ;::E:sfe
por la Red”, concreta Gil. “Peroesa ehdailaso
misma rapidez —continia- lleva a trendsetters. En
que las modas sean mds pasajeras " laimagen, Kate
y nuestro trabajo, mds dificultoso, | Moss conlas
porque las tendencias son general- botas Ugg.

mente mds temporales y breves”.

De lo etno a lo netno. Este incre-
mento en el ritmo de adopcidén de
tendencias no es el tinico cambio in-
troducido por las nuevas tecnologias
el campo del coolhunting. Antes,
un rastreador de modas se apostaba
en las calles provisto de una cimara
fotografica y un bloc de notas, para
rastrear los gustos callejeros; ahora,
pricticamente la totalidad de su la-
bor la realiza sentado ante la panta-
lla de un ordenador.

Si, hace afios, los coolhunters recu-
rrian a la etnografia para establecer,
por ejemplo, patrones culturales
mediante la observacion de los habi-
tos de consumo, ahora sesirvende la

netnografia, que les permite estudiar
nuestro comportamiento en la Red y
las huellas que dejamos.

Asi, internet se ha convertido en el
dmbito definitivo donde detectar las
tendencias. De ahi que los coolhun-
ters trabajen con paneles netno-
grificos, un conjunto de aplicacio-
nes on-line con las que registran,
investigan, clasifican, analizan y
comparten datos en la Red.

Metodologia. El primer paso de un
profesional es detectar las tenden-
cias que mds se estin moviendo en
blogs y redes sociales. Por ejemplo,
Tweetmeme es una de las muchi-
simas herramientas de las que »

tendencias estratégicas de futuro”. wm 1a o de sus actitudes: por efem- | Coolfarming. Efecto contrario
La crisis ha potenciado el trabajo de : plo, la periodista Sara Carbonero | al coolhunting. Consiste en pro-
cazatendencias, pero la verdadera y'sus pulseras. mover la creacion de tendencias
revolucién de esta profesion lle- | Earlyadopter. Persona que se | Crowdsourcing. Externalizar el | gracias a la investigacion previa.
go con las nuevas tecnologias, que lanza a utilizar nuevos produc- | trabajo, sobre todointelectual, 2 | Cultivo de tendencias.
modificaron por completo su tra- | fosantesdequelohagalamayor | través de intemet, utilizando el | Out of Box Thinking. Pensar
bajo. Internet introdujo dos facto- |  parte delmercado. _potencial de los miliones de ce- | desde nuevas perspectivas. sin
res fundamentales: un incremento Trendsetter. Gente célebre que | rebros queestanconectadosala ; estar influenciado por la socie-
en la velocidad de difusion de la | creamodaatravésdeloque por- ¢ Red. Por ejemplo.la Wikipedia, i dad, objetivo de los coolhunters.

innovacién y una fashionalizacion
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“De qué se vale. Hemos
reconstruido un panel digital
=== con algunas de las aplicacio-
| nes que utiliza un coolhunter
para registrar, clasificar, com-
partir y visualizar informacién.

Soclalmention.com
Similar al anterior, pero
con mas funcionalidades,
mas idiomas y ma%or
frecuencia de

Technorati.com
La aplicacadn mas potente

mog: isis de

con un elevado
importancia.
Ise.com

fera. Permite sindicar los
resultados mediante RSS.

Friendfeed.com
Agregador social en el que
los usuarios ican los
contenidos distmos
espacios sociales.

Delicious.com

Base de datos en red, que
posibilita guardar y acce-
der on-line a nuestras pa-
ginas favoritas.

itweet.com

_l?eﬂormunicuentas
witter que
ademﬂa. Iamuedapor

CARLOS AGLELERA
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+* Pasado v presente.
Antes, los coolhunters se ins-
talaban en la calle para tomar
nota de las tendencias. Aho-

ra, registran el rastro digital.

Cinco modas
con proyeccion

Delas 32 tendencias querecogen los
guris espanoles Freire y Gutiérrez-
Rubi en su libro -abajo~, destacamos

las siguientes:

Realidad aumentada. Aplicada sobre
todo a videojuegosy ala cirugia.
Creatividad politica. L3 retroalimen-
taciénentre los medios on y off-ine fa-
cilita una politica mas divertida. Créalo,
pésalo, compartelo, reinvéntalo.
Revolucién de los datos personales.
Registro digital continuo y pormenori-
zado de fodos nuestros pasos.
Segmentacion. Las empresas debe-
randirigirse cada vez mas a personas o
comunidades individualizadas.

Tercer espacio. Se rompen los bino-
mios casa-trabajo y local-global. Apa-
recen nuevos escenarios de comuni-

+ Puedes
descargarte
el libro com-
pleto en PDF
-en esta web:
www. labo-
ratoriodeten-
dencias.com

» disponen para localizar los lla-
mados trending topics B». Una vez
que ha detectado los conceptos en
boga, el segundo paso es investigar
su origen y profundizar en el perfil
del usuario que estd interesado en
ellos, gracias a programas como
The Archivist.

La meonitorizacion de las preferen-
cias en estudio es la tercera fase, en
laque el coolhunter tiene que valorar
su perdurabilidad, esto es, si se trata
de un hecho aislado o estable. Se tra-
ta de un andlisis que se puede aco-
meter con aplicaciones como Google
Trends —audiencias de una web-,
Lexicon ~mide el uso de palabras en
los muros de Facebook- o Trendpe-
dia ~menciones en los blogs-.

El cuarto y iltimo paso lleva al
coolhunter a la identificacién de
los trendsetters -creadores de
tendencias-, gracias a herramien-
tas como Technorati, que identifica
a los blogueros con mds autoridad
en un determinado dmbito.

iLa que se avecina! A través de las
conclusiones obtenidas en este pa-
pel netnogrifico, el profesional es
capaz de identificar, con un mar-
gen de error, un escenario de fu-
turo a medio plazo, en un miximo
de 5 afios, tiempo que varia mucho
en funcion del sector o el factor
geogrifico. Asi, la alimentacién es
una de las dreas que mids tarda en

ED Trending
topics

Son los hashtags
(#) o etiquetas
mas repetidas en
Twitter. Han sido
traducidos por la
propia empresa
de microblogging
comao temas

del momento.

hitp://to.pbs.
org/65zZ
Reportaje de la
television publica
norteamericana
PBS sobre como
se analizan las
tendencias en los
adolescentes.

| asumir los cambios en hdbitos ali-

mentarios, mientras que el sector
tecnoldgico evoluciona a una velo-
cidad de vértigo.

Una vez que ha recabado suficien-
tes datos sobre el sector escruta-
do, el coolhunter realiza un tra-
bajo en dos niveles: “Analizamos
macrotendencias, que son moti-
vaciones colectivas a largo plazo,
por ejemplo, la ecologia”, cuenta
Serrano. “Y las microtendencias
-afiade- son las manifestaciones
concretas de esas motivaciones,
pongamos, por ejemplo, los huer-
tos urbanos”.

Cada vez hay mids empresas que in-
corporan a su organigrama el ser-
vicio de coolhunting: entre otras,
Coca-Cola, Inditex, Nokia, L'Oreal,

| Armani, Diesel y El Corte Inglés.
| Todas ellas valoran especialmente la

segunda vertiente de esta discipli-
na: el coolfarming. Dado que estos
profesionales conocen a la perfec-
cién cémo funciona el mercado,
pueden aplicar sus investigaciones
a la promocién de una tendencia
concreta solicitada por una empre-
sa. ;Somos tan predecibles? “Somos
mucho mds borregos de lo que nos
dicen”, sentencia Gil. “Nos venden
que tenemos que ser tinicos, y loque
acabamos haciendo es imitar, como
mucho, a los mds avanzados”. =

| Ana Ormaechea
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