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musas que les permiten separar lo proximo de lovulgar. Enrealidad,
se mueven entre el marketing, la sociologiay, en algunos casos, el

La mitologia popular losimagina comoiluminados, tocados por las
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periodismo. Cuando¢
‘coolhunting’ (los caza
pulsoa cludades, ma

Presas del cazador. Tres ejemplos extraidos del libro ‘Coolhunting. Marcando tendencias en la moda’ : las zapatillas Keep,
eljarrén ‘6 pack’ de los disefadores parisinos Atypyk y una fotografia de la serie ‘Domesticated’, de Amy Stein. PARRAMON

Begoiha Gomez
ADN

® Sus abuelas no saben a qué se
dedican.

Aunque saben que son muy
modernos. Y, en el caso de la de
Daniel Cérdoba-Mendiola, la
abuela ha sido prescriptora au-
torizada cuando su nieto debia
asesorar amarcas que se dirigen
al target senior.

Daniel, Marta Dominguez
Riezu y Victor Alejandro Gil
Martil ejercen de coolhunters. Y
los tres coinciden en las libre-
rias con tres volimenes de
idéntico titulo: Coolhunting. Los
subtitulos y la intencién los dis-
tinguen. Gil, que suele traba-
jar para marcas y agencias de
comunicacion, describe el suyo,
que edita Empresa Activa, co-
mo una “herramienta de mar-
keting”. El de Cérdoba-Men-
diola-con una extensién en Fa-
cebook- analiza la metodologia
del coolhunting y también esta
aplicado al mercado, mientras
que el libro de Dominguez Rie-
zu, ilustrado y més parecido a
un coffee-table book, se encarga
de recrear todo un universo de
lugares y objetos que dan la no-
ta de corte.

Tanta coincidencia editorial
indica, en cualquier caso, que
existe un interés por lamateria.
“Si buscas coolhunting en Goo-
gle Insights [la herramienta que
rastrea las busquedas], el pri-
mer pais con mas resultados es
Estados Unidos y el segundo es
Espana”; explica Gil.

Interés que no siempre se
traduce en obediencia ciega por
parte delasmarcas, alas que to-
daviales cuesta aceptar algunos
de los consejos que ofrecen las
consultorias de coolhunting. Pa-
ra Cérdoba-Mendiola, esto de-
pende “de la credibilidad que se-
as capaz de proyectar”. “Y dela
trazabilidad de la tendencia”,
anade Gil. Es decir, por qué se

En pocas palabras I

1 Ultimamente me obsesiona.
2 Unamarca que siempre hacel
3 Una campana ‘bluff’.

4 Una ciudad ‘hype’.

Victor Alejandro

® Sociologoy consultor de
‘marketing’. En estos instan-
tes, estd inmerso en un mun-
do aparentemente en las an-
tipodas de lo ‘cool’, el de los
‘canis’, que estudia parauna
cadena de discotecas. Una
curiosidad: odian eliPhone
porque le falta volumen.

1 Sabersiel

E consumidor que
i emergeratrasla
Ly | crisisserd tan
meeeee | hiperconsumis-

= | ta como lo era
e antes, o si, por el
contrario, habremos aprendi-
dolaleccion.
2 Red Bull. Sacan partido
incluso de lo que los demas
piensan que es una crisis de
imagen.
3 La del lanzamiento de
Windows 7.
4 Berlin.
5 Nati Abascal.
6 Springswise.com.
7 ...incluso atin cuando éste
sea bueno, mejor vende signi-
ficados y valores que ayuden a
tu consumidor a darle sentido
asusvidas”.
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Hacerlo bien, hacerlo mal

Porque no es ‘cool’ quien quiere sino quien puede

@ ";Por qué quieres acer-
carte alos jovenes si los jo-
venes no se quieren acercar
ati?”, se preguntan los tres
‘coolhunters’. Las marcas,
igual que las personas, no
siempre aciertanala hora

de emanar efluvios ‘tenden-
ciosos’. Como celestinasin-
tersadas entre las corpora-
cionesy el publico que
anhelan han nacido al calor
deinternet agencias que
pueden cobrar hasta 15.000

euros por un informe de
tendencias. El abanico abar-
caalagigantesca WGSN
(tan popular que acaba uni-
formando a las marcas), The
Color Association o lagra-
tuita Trendguide.com.

.- 5 Alguien que nunca dejara de ser cool.
sien las cosas. 6 Laweb que no puedo dejar de consultar.
7 Completa la frase: “Nunca vendas un pro-

ducto...

Marta Dominguez
Riezu

@ Periodista especializada en
moday tendencias. Alfinal de
su libro ofrece un glosario que
vadela Ade ‘Afterpop’alaZde
‘zeitgeist’, el espiritu del tiem-
po. Atraparlo seria obligacion
de todo ‘coolhunter’. De ellos,
detesta alos que, ademas de
serlo, buscan parecerlo.

Daniel Cordoba-
Mendiola

® En 2005 fundé The Hunter,
una consultora de analisis de
tendencias que no solo predi-
ca, también ejecuta. “La gen-
te cree que los ‘coolhunters’
viajamos todo el dia”. Por al-
go sera. El parte salomonica-
mente cada semana entre
Londresy Barcelona.

1 Lode
'ml siempre: dis-
u n cos de vinilo,
ropa bonita,
g comics y li-
bros de

Amazon que
no encuentro por aqui.
2 Todos somos contingentes,
pero Hermeés es necesario.
3 Detesto todaslas de telefonia
movil; hablan en un irritante
argot pseudoenrollado y creen
que el cliente es idiota.
4 Portland (EE UU).
5 David Lynch.
6 Laversion online del
periddico The Guardian.
Ocasionalmente también
“consulto” porno.
7 ...del que pensases site lo re-
galaran: ¢y ahora qué hago yo
con esta mierda?”.

1 Como capitali-

zar las tenden-
cias en empresas
que no se consi-
deran cool.
2 Apple (casi
siempre).

3 La de Acciona.

4 Dubai.

5 Bjork.

6 Hollywoodreporter.com

7 ...enelque no creas”.

‘Low cost’ A “Lasaeroli-
neas de bajo coste no deberian
irvendiendo una experiencia,
cuando la Ginica motivacion pa-
raconsumirlas es el precio”,
opina Cérdoba-Mendiola. Ade-
mas, devaltan sus destinos.
Como Barcelona “convertida
enciudad EasyJet”.

Burberry< Provoca
unanimidad como ejemplo de
marca que ha sabido reinven-
tarse, gracias a lainyeccion
de ‘cool de su disefador,
Christopher Baileyylalinea
Prorsum. Los profesionales
dudan de que Loewe pueda
seguir la misma estrategia,
aunque lointenta.

Madrid 2016 A “Tuno puedesir vendiendo que tienes
una corazonada, cuando lo tienes todo a favor. A Madrid le faltd
creerselo, tener unavoz de autoridad”, critica Daniel Cordoba-
Mendiola sobre la campaiia del Madrid olimpico. Lo mismo va-
le para los que muestran miedo ante las marcas blancas.

SecondLife 4Enel
apartado de ‘bluffs’, Victor Gil
admite que quiza se equivoco
al recomendarlo a las empre-
sas. “14 millones de personas
entraron en 5 mesesy salie-
ron echando pestes”. No en-
tendieron el producto, en par-
te por culpa de los medios.

New Balance wbomin-
guez Riezu apuesta, porra-
zones sentimentales, por
las New Balance 420 como
proximo fetiche. “No se
apuntan a ningun carro, ni
reediciones, ni colaboracio-
nes estelares...lo contrario
de lo pretencioso”.
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