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Lamitologíapopularlosimaginacomoiluminados,tocadosporlas
musasquelespermitensepararlopróximodelovulgar.Enrealidad,
semuevenentreelmarketing,lasociologíay,enalgunoscasos,el

periodismo.Cuandoc
‘coolhunting’(loscaza
pulsoaciudades,ma

!Susabuelasnosabenaquése
dedican.
Aunque saben que sonmuy

modernos. Y, en el caso de la de
Daniel Córdoba-Mendiola, la
abuela ha sido prescriptora au-
torizada cuando su nieto debía
asesoraramarcasquesedirigen
al target senior.
Daniel, Marta Domínguez

Riezu y Víctor Alejandro Gil
Mártil ejercende coolhunters. Y
los tres coinciden en las libre-
rías con tres volúmenes de
idéntico título:Coolhunting.Los
subtítulos y la intención losdis-
tinguen. Gil, que suele traba-
jar para marcas y agencias de
comunicación,describeel suyo,
que edita Empresa Activa, co-
mo una “herramienta demar-
keting”. El de Córdoba-Men-
diola–conuna extensión enFa-
cebook–analiza lametodología
del coolhunting y también está
aplicado al mercado, mientras
que el libro deDomínguez Rie-
zu, ilustrado y más parecido a
un coffee-table book, se encarga
de recrear todo un universo de
lugares y objetos quedan lano-
ta de corte.
Tantacoincidenciaeditorial

indica, en cualquier caso, que
existeun interéspor lamateria.
“Si buscas coolhunting en Goo-
gle Insights [laherramientaque
rastrea las búsquedas], el pri-
merpaís conmás resultados es
EstadosUnidos y el segundoes
España”, explica Gil.
Interés que no siempre se

traduceenobedienciaciegapor
partede lasmarcas,a lasqueto-
davía lescuestaaceptaralgunos
de los consejos que ofrecen las
consultoríasde coolhunting. Pa-
ra Córdoba-Mendiola, esto de-
pende“de lacredibilidadquese-
ascapazdeproyectar”. “Yde la
trazabilidad de la tendencia”,
añade Gil. Es decir, por qué se
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‘COOLHUNT

Presasdelcazador.Tres ejemplos extraídos del libro ‘Coolhunting.Marcando tendencias en lamoda’ : las zapatillasKeep,
el jarrón ‘6pack’ de losdiseñadoresparisinosAtypykyuna fotografíade la serie ‘Domesticated’, deAmyStein.PARRAMON

(CAZADORES de
Enpocaspalabras
1 Últimamentemeobsesiona.
2Unamarcaquesiemprehaceb
3 Unacampaña ‘bluff’.
4 Unaciudad ‘hype’.

VíctorAlejandro
GilMártil

!Sociólogoyconsultorde
‘marketing’. Enestos instan-
tes, está inmersoenunmun-
doaparentementeen lasan-
típodasde lo ‘cool’, el de los
‘canis’, queestudiaparauna
cadenadediscotecas.Una
curiosidad: odianel iPhone
porque le falta volumen.

1 Saber si el
consumidorque
emergerá trás la
crisis será tan
hiperconsumis-
ta como loera
antes, o si, por el

contrario, habremosaprendi-
do la lección.
2RedBull. Sacan partido
incluso de lo que los demás
piensan que es una crisis de
imagen.
3 Ladel lanzamientode
Windows7.
4 Berlín.
5 NatiAbascal.
6 Springswise.com.
7 ...inclusoaúncuandoéste
seabueno,mejorvendesigni-
ficadosyvaloresqueayudena
tuconsumidoradarle sentido
a susvidas”.



13Las Dobles

dice que se va a llevar lo que se
vaa llevar. Los tres libros abor-
danesta cuestión.En líneasge-
neralesparaporobservar, con-
trastar y compactar tenden-
cias. Y por tomar notas en la
cúspide de la pirámide, entre
los early adopters (aquellos que
seapropian tempranamentede
una tendencia y laprescribena
los que tienen cerca).
Es un error creer que esos

individuos intrínsecamentecool
son sólo “gente joven, creativa
y que obligatoriamente reside
en Londres o Berlín”, explica
Córdoba-Mendiola en su libro.
¿También se puede sentar cá-
tedra desde un pueblo deMin-
nesota, como en el caso de tan-
tos blogs que adquieren noto-
riedad? Todavía no. Hace falta
que lo recoja y lo replique un
medio deNuevaYork, Londres
oHongKong, tríadamás ome-
nos consensuada de capitales
de la tendencia.

CLASICISMOYVERACIDAD
La cruz del coolhunter es res-
ponderadiarioa lapregunta“¿y
quésevaa llevar?”.Asíque,allá
va: predicciones. Domínguez
Riezupredicadesdehace tiem-
pounretornode losvaloresy los
buenosmodales,algoquesetra-
duce tanto en el compromiso
“de verdad” como en ir vestido
clásico ( “si quieres saber si vas
correctamente vestido, pide a
una persona de 70 años que te
de su opinión”).
Gil ahonda en eso de la ve-

racidad. “Ahora una empresa
ya no soluciona una crisis ta-
pándola como hicieron Nike o
Coca-Cola a principios de los
noventa”. Reinventarse. Algo
quepropicia la crisis yde loque
saben mucho figuras como
Whitney Houston o Sarah Pa-
lin. Córdoba-Mendiola apunta
a esos “ángeles caídos” como
una tendencia de la que oire-
mos hablar.

coincidenenEspañatreslibrossobreel
doresdetendencias),aprovechamosparatomarel
rcas,casosycosasquebordeanlo‘cool’.

TERS’
Hacerlobien,hacerlomal

Porquenoes‘cool’quienquieresinoquienpuede
!”¿Porquéquieresacer-
cartea los jóvenessi los jó-
venesnosequierenacercar
a ti?”, sepreguntan los tres
‘coolhunters’. Lasmarcas,
igual que laspersonas, no
siempreaciertana lahora

deemanarefluvios ‘tenden-
ciosos’. Comocelestinas in-
tersadasentre las corpora-
ciones yel públicoque
anhelanhannacidoal calor
de internet agenciasque
puedencobrarhasta15.000

eurosporun informede
tendencias.El abanicoabar-
caa lagigantescaWGSN
(tanpopularqueacabauni-
formandoa lasmarcas), The
ColorAssociationo lagra-
tuitaTrendguide.com.

e TENDENCIAS)

Burberry Provoca
unanimidadcomoejemplode
marcaquehasabidoreinven-
tarse,graciasa la inyección
de ‘cool’ desudiseñador,
ChristopherBaileyy la línea
Prorsum.Losprofesionales
dudandequeLoewepueda
seguir lamismaestrategia,
aunque lo intenta.

‘Lowcost’"“Lasaerolí-
neasdebajocostenodeberían
irvendiendounaexperiencia,
cuandolaúnicamotivaciónpa-
raconsumirlaseselprecio”,
opinaCórdoba-Mendiola.Ade-
más,devalúansusdestinos.
ComoBarcelona“convertida
enciudadEasyJet”.

Madrid2016"“Túnopuedesirvendiendoquetienes
unacorazonada,cuandolotienestodoafavor.AMadridlefaltó
creerselo, tenerunavozdeautoridad”,criticaDanielCórdoba-
MendiolasobrelacampañadelMadridolímpico.Lomismova-
leparalosquemuestranmiedoantelasmarcasblancas.

SecondLife Enel
apartadode‘bluffs’,VíctorGil
admitequequizáseequivocó
alrecomendarloalasempre-
sas.“14millonesdepersonas
entraronen5mesesysalie-
ronechandopestes”.Noen-
tendieronelproducto,enpar-
teporculpadelosmedios.

NewBalance Domín-
guezRiezuapuesta,porra-
zonessentimentales, por
lasNewBalance420como
próximofetiche.“Nose
apuntananingúncarro,ni
reediciones,nicolaboracio-
nesestelares...locontrario
de lopretencioso”.

"

"

"

..
bienlascosas.

5 Alguienquenuncadejarádesercool.
6 Lawebquenopuedodejardeconsultar.
7 Completa la frase: “Nuncavendasunpro-
ducto...

1 Lode
siempre: dis-
cosdevinilo,
ropabonita,
cómicsy li-
brosde
Amazonque

noencuentroporaquí.
2 Todos somoscontingentes,
peroHermèsesnecesario.
3 Detesto todas lasde telefonía
móvil; hablanenun irritante
argotpseudoenrolladoycreen
queel cliente es idiota.
4 Portland (EEUU).
5 DavidLynch.
6 La versión online del
periódicoTheGuardian.
Ocasionalmente también
“consulto” porno.
7 ... del quepensases si te lo re-
galaran: ¿yahoraquéhagoyo
conestamierda?”.

MartaDomínguez
Riezu

DanielCórdoba-
Mendiola

!Periodistaespecializadaen
modaytendencias.Al finalde
sulibroofreceunglosarioque
vadela Ade ‘Afterpop’a laZde
‘zeitgeist’,elespíritudel tiem-
po.Atraparloseríaobligación
detodo ‘coolhunter’.Deellos,
detestaa losque,ademásde
serlo,buscanparecerlo.

!En2005 fundóTheHunter,
unaconsultoradeanálisis de
tendenciasquenosolopredi-
ca, tambiénejecuta. “Lagen-
te creeque los ‘coolhunters’
viajamos todoeldía”.Poral-
goserá.Él parte salomónica-
mentecadasemanaentre
Londres yBarcelona.

1 Comocapitali-
zar las tenden-
cias enempresas
quenoseconsi-
deran cool.
2 Apple (casi
siempre).

3 LadeAcciona.
4 Dubai.
5 Björk.
6 Hollywoodreporter.com
7 ... en el quenocreas”.


