El nuevo paradigma del mundo editorial obliga a los editores a ir un paso por
delante, a ser investigadores sociales con el olfato necesario para identificar qué es lo Gltimo.
Deben proveerse de informaci6n valida y relevante sobre el sector, detectando cambios e inno-
vaciones en su entorno, recopilando, analizando y sintetizando informacion fiable y suficiente
con la finalidad de anticiparse al futuro; reduciendo el riesgo en la toma de decisiones. En
este sentido, aparece el coolhunting editorial como el mejor medio para detectar las nuevas ten-
dencias e identificar los indicios de cambio. » Danier, GoMEz TARRAGONA

Coolhunting editorial,
buscando tendencias

a en 2008, Manuel Gil y Francisco Ja-
Yvier Jiménez indicaban que el sector

del libro estd viviendo un profundo
cambio de paradigma. Y es que, en palabras
de los autores de E/ nuevo paradigma del sec-
tor del libro, “todo apunta a que, st los hdbitos
de consumo han cambiado, si las tecnologias
cambian a velocidad vertiginosa, si el cliente
ha cambiado, el sector del libro parece estar abo-
cado a cambiar”. La mejor manera de que los
editores prevean y conozcan esos cambios
es mediante el analisis de su entorno de una
manera constante en el tiempo; y es aqui don-
de aparece el coolhunting editorial. Se trata
de un término del mundo del marketing que
hace referencia a la prediccion de futuras ten-
dencias y cambios de consumo.

Se dice, y con razén, que el editorial es
un sector maduro, saturado e hiperseg-
mentado, pero también es verdad que siem-
pre estd en continuo movimiento. En el
mundo de la edici6n, cada poco tiempo
una novedad anula a la anterior, por lo que
hay que averiguar regularmente los cam-
bios en el entorno y en el piblico lector
‘comprador de libros. Tal y como apunté
Kotler, “¢/ éxito de muchas empresas (asi co-
mo de otras organizaciones) reside en su ca-
pacidad para analizar su actividad desde una
doble perspectiva, externa e interna, y actuar
en consecuencia’.

Toda editorial desea adelantarse a los de-
seos de sus lectores. Por ello, cada vez son
mis las casas editoriales que demandan los
servicios de profesionales y agencias espe-
cializadas en deteccién de tendencias edi-
toriales, y no me refiero sélo a nuevos titu-
los, tematicas y autores, sino a todo el
entorno editorial (comportamientos de los
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lectores, nuevas tecnologfas, distribucién,
comercial, etc.). En este sentido, el objeti-
vo de todas las editoriales es el mismo: de-
tectar los cambios que se producen en las
motivaciones, gustos y preferencias de los
lectores y consumidores de libros antes de
que se conviertan en masivos, con la in-
tenci6n de utilizar esta informacién para in-
novar y anticiparse asi a la competencia.

Con el término coolhunting, que es atri-
buido a Malcolm Gladwell, autor de los éxi-
tos La clave del éxito, La inteligencia inturti-
va o Fueras de serte, nos estamos refiriendo
a la investigacion (caza) de tendencias y
aplicacién de innovaciones en producto,
precio, comunicacién o distribucién, ha-
ciéndolas llegar a sus destinatarios en el mo-
mento oportuno: ni pronto ni tarde.

Para Victor Gil, conocido por sus libros
Crossumery Coollunting, esta disciplina es in-
vestigacién (observacion y anilisis) y crea-
tividad estratégica al servicio de la innova-
ci6n; y la define como el proceso que permite
anticipar los gustos e intereses de un grupo
de consumidores a partir de la deteccién
tempranay la correcta interpretacién de in-
dicios de cambio en sus patrones de consu-
mo y en los valores que los inspiran.

Podemos decir que el objetivo final del
coolhunting editorial es proveer de infor-
macion que ayude a los editores a adaptar
la comunicacion, el brandingy sus produc-
tos (bienes o servicios) a las demandas fu-
turas de sus grupos de interés.

Las editoriales cool

Pero {qué es cool, ipuede ser un editorial
cool? Para Daniel Cérdoba-Mendiola, coo/es
ser o proyectar una ilusién de originalidad,

tener una cierta cobertura y ser lo suficien-
temente relevante y accesible para que un
determinado sujeto pueda y quiera apro-
piarse de ello.

Lo coo/, que puede ser a escala mundial,
nacional, regional o local, no tiene porqué
ser lo mis caro, lo més nuevo o lo méas ex6-
tico. De hecho, hoy en dia es casi imposi-
ble lanzar al mercado editorial propuestas
totalmente originales. Incluso, el mercado
posiblemente no las quiera por falta de re-
ferentes de valor y prefiera las mezclas de
distintas apropiaciones literarias e inter-
pretaciones.

Las editoriales que aspiren a ser coo/ (aun-
que ningin editor lo reconocera) deberan
aprender a gestionar este activo intangible.
No sera fécil ser y mantenerse en lo cool,
porque a estas editoriales se les exigird que
vayan por delante de las demas, dado que
se han posicionado asi. Sus lectores y sus
otros grupos de interés les pedirdn que
apuesten por la originalidad (que hayan de-
tectado o que hayan creado internamente)
y que la lancen al mercado, que estard o no
interesado en ello.

Muchas editoriales que compiten asi pa-
ra diferenciarse necesitan mis que ninguna
otra entender dénde, cuéndo, cémo y, sobre
todo, por qué una determinada originalidad
puede tener mayor proyeccién que otra.

Perfil del coolhunter editorial

Alos especialistas en coolhunting se les lla-
ma coolhunters aunque también refrievers o
innovators. Lalabor de los coolhunters edi-
toriales consiste en detectar cambios e in-
novaciones en el entorno del libro o, dado
el tiempo en que vivimos, en el entorno de




los contenidos, que puedan provocar una
accién orientada a la mejora de la compe-
titividad de la editorial. Esta accién puede
ser una nueva coleccién o una nueva serie
dentro de una coleccidn ya existente, un ti-
tulo o un autor inédito, pero también una
nueva forma de distribucién, una alianza,
una campaia de publicidad, etc.

Para Malcom Gladwell, padre espiritual
del coolhunting: “La clave del coolhunting es
buscar a gente cool primero, y encontrar cosas
cool después. Nunca al revés. Lo cool va cam-
biando, pero alguien con buen criterio lo trene
stempre”.

Las editoriales compiten por la diferen-
ciacién y por estar a la ditima, por ello ha-
cen scouting (busquedas) en los lugares don-
de esto sucede con mayor frecuencia: Nueva
York, Londres, Paris, Berlin, Buenos Aires,

blanca ortega

etc. Podemos decir que estas ciudades son
los Aubs o epicentros editoriales.

{Scounting? {Entonces los tradicionales
scouts literarios hacen coolhunting editorial?
Si, efectivamente. Pero estan centrados so-
lo en autores, titulos y tendencias literarias,
es decir, s6lo en producto. En cambio, el
coolhunter editorial debe tener un enfoque
multidisciplinar centrando su atencién en
todas las tendencias de! entorno editorial,
no solo en producto.

El trabajo de un coolhunter editorial es si-
milar al de un analista o investigador de mer-
cados, aunque el primero vive su profesién
las 24 horas del dia, y hace un mayor hin-
capié en la observacién que el segundo. Su
perfil debe ser practico. Debe tener un co-
nocimiento amplio y tener informacién a to-
dos los niveles. Se necesita intuicion, sensi-
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bilidad, capacidades organizativas y analiti-
cas y, sobre todo, trabajar con un método.

Los coolhunters deben ser contempora-
neos, en el sentido de que deben interesar-
se por lo que vendri en el futuro, y no sélo
en los hallazgos de su época. El coolhunter
editorial es un experto en marketing de ca-
lle. El buen coolhunter editorial se mete en
todos los recovecos de manera transversal
e integral, y circula entre distintas edades y
estilos. Contrasta la informacioén, sabe cuan-
do esta ante algo pasajero y se pregunta
siempre el porqué de las cosas.

Las editoriales pueden tener cuatro tipos
de vinculaciones con los cooliunters edito-
riales: Las colaboraciones puntuales con un
free-lance; Empresas de investigacion de ten-
dencias generalistas; Las agencias literarias,
que incorporen esta vision a sus empresas;
Y la divisi6én de marketing de la editorial.

Aunque la practica de coolhunting edito-
rial no implica la contratacién de grandes
consultoras ni la incorporacién de coolhun-
ters en plantilla.

Tendencias y modas en el sector editorial
Una tendencia editorial permite prever ha-
cia d6nde ird el mercado del libro, marca una
direcci6n y una intencién, y asi es percibida
por los medios y por los profesionales. Las
tendencias suelen separarse en tres tipos: las
medidticas, las sectoriales y las de consumi-
dor (las més importantes y ftiles). Se dice
que una tendencia pasaré por el mercado du-
rante, al menos, unos cinco afios. Por ejem-
plo, fue una tendencia las novelas chzck /it
que segin wikipedia es un género de la no-
vela roméntica, escrito y dirigido para muje-
res jovenes, especialmente solteras, que tra-
bajan y estan entre los veinte y los treinta
afios. Su mayor exponente fue E/ drario de
Bridget Jones.

Daniel Cérdoba-Mendiola habla de /Zypes
al referirse a las propuestas que aparecen en
el mercado en un determinado momento y
se ponen de moda sin una razén aparente. Si
estan alineados con las tendencias que defi-
nen el mercado de hoy se asentaran y se con-
solidaran. Si no lo estdn, desapareceran.

En cambio, las /24 (moda pasajera) edito-
riales tienen un ciclo de vida mucho més cor-
to, afecta a un segmento muy pequefio de
compradores y tiene poco potencial. No por
ello debe dejar de utilizarse inteligentemen-
te porque pueden ser una buena fuente de in-
gresos a corto plazo. Los libros de actuali-
dad pueden ser un buen ejemplo de fad
editoriales. Aqui es necesario el llamado fasz
thinking de las editoriales, o la preeminencia
de la oportunidad sobre el sentido comiin.
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Cuadro 1

Tendencias (segin Menuel Gil y F. J. Jiménez)

De mercado

e Surgimiento de nuevos modelos
de negocio.

 Surgimiento de fa wikinomia.

 Aparicion de! prosumidor.

 Sociedad del residuo.

e Horizontalizacion de la demanda.

Especificas del sector del libro

= Ef libro de “hien cultural” a “bien de ocio”.

» Tendencia a la concentracion.

= Hiperespecializacion de la distribucion.

o Logistica versus marketing y comercializacion.

= Politica de descuentos y margenes comerciales.

» Desplazamiento del centro de gravedad en marke-

Cuadro 2
Tendencias (segin Manuel Pimentel)

= Tendencia a la concentracion en grandes grupes.

= [ncremento en el ritmo de las devoluciones.

» Incremento en la edicion de libros de bolsillo.

* Obsesion por el best-seller para salvar las cuentas.
= Necesidad de los libreros de titulos de alta rotacién.
e Altos anticipos.

= Revolucion tecnolégica.

» Cambios en las practicas de consumo
del ocio cultural.

= Horizontalizacién de la oferta y cambios grandes superficies.
en los modelos de formatos comerciales. - = Aparicion de nuevos grupos transaccionales de
» Desintermediacion. comunicacion.

s Economias long-tail.

La fad viene tan rapido como se va. Las
Jads son enemigas de los analisis, la imple-
mentacién y el control. Surgen espontinea-
mente y tienen un ciclo de vida realmente
corto; una explosion repentina, un periodo
algido y un ocaso abrupto. Suelen tener en
comun un rasgo divertido por encima de su
utilidad, las_fzds tienen su equivalencia cul-
tural en los /ypes, productos mediaticos que
reciben una cobertura muy intensa por par-
te de los medios durante un periodo breve
de tiempo. Su popularidad no siempre va li-
gada a la calidad, pero en él convergen ele-
mentos que lo hacen atrayente, apetecible y
vistoso para el pablico.

Malcolm Gladwell, en su libro La clave del
éxito, describe los tres agentes de cambio cla-
ves en las modas sociales, y que son perfec-
tamente adaptables a la realidad editorial:

- La ley de los pocos: El éxito de una ten-~
dencia depende en gran medida de saber
atraer la atencién de tres tipos de personas
que tienen en comin habilidades sociales po-
co usuales. Son los connectors (gente con un
don especial para unir a individuos en co-
lectivos. En nuestro caso, algunos lectores),
los mavens (expertos, personas en cuya in-
formacién confiamos. Criticos literarios y li-
deres de opinién) y los salesmen (vendedores,
persuasivos y negociadores. Redes comer-
ciales y libreros).

- El factor que engancha: el contenido es-
pecifico que lo hace recordable e impac-
tante.

- El poder del contexto: el comportamien-
to humano es sensible e influenciable por
su entorno, las tendencias se alteran segtn
la circunstancia, el lugar y el momento en
que ocurren.

En 2006, Chris Anderson escribié The
Long 1ail (La economia Long Tail, Urano,
2009), libro de obligada lectura para todo
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ting: del producto al cliente.
= Centralizacion de compras en cadenas de librerias v

= Vulneracion consentida y permanente def precio fijo.

profesional del mundo del libro que quiera
mantenerse como tal. Con el asentamien-
to de Internet como canal de distribucién
de contenidos y la definitiva apuesta de las
editoriales por la digitalizacién de sus li-
bros, unidos a la idea de multipantallas co-
mo soportes de lectura, es innegable la opor-
tunidad de alargar los catalogos con
contenidos para nichos concretos que pue-
den aportar estabilidad cultural y econé-
mica a los editores.

Técnicas de coolhunting

Es innegable que hay editores y profesio-
nales de la edicién con una innata capaci-
dad para detectar oportunidades y ten-
dencias editoriales, es lo que suele
conocerse como olfato. Si bien, aunque la
experiencia y el olfato son factores a tener
en cuenta, hoy ya es insuficiente como Gni-
cas herramientas para la toma de decisio-
nes. De cara a reducir el riesgo, y la edi-
cién es una actividad de riesgo, se debe
seguir un método.

El ejercicio del coolunting no deja de
ser una investigacion de marketing, que es
un proceso sistematico y objetivo de re-
copilar, analizar y sintetizar informacién
fiable y suficiente con la finalidad de per-
mitir a los responsables de la planificacién
estratégica de marketing de la empresa re-
ducir el riesgo en la toma de decisiones.

Cada editorial, agencia literaria, empre-
sa de investigacion o coolunter free-lance se-
guirdn su propio proceso sistemético, pero
todos ellos tendran que pasar de algiin mo-
do por estas fases consecutivas de investi-
gacién:

1. Formulacién del asunto para investigar.

2. Disefio de investigacion.

3. Obtencién de informacién y control de
calidad.

e Activo mercado de derechos.

= Modas globales. .

= Interés creciente por los nichos especiafizados.

« Distribucidn crecientemente compleja.

= Lanzamientos multimedia.

e Sobreabundancia de nuevos titulos. Se edita mas que nunca.

4. Anélisis de la informacién e interpreta-
cién de los resultados.

5. Informe de los resultados principales y
de las conclusiones.

El inicio de todo trabajo de coolhunting
viene determinado por el que encarga el tra-
bajo, que expresara qué es lo que se busca
y respecto a qué fargefs. Generalmente se-
ran las editoriales y las agencias literarias
las que lo determinardn: nuevos autores,
nuevos titulos, nuevos hébitos de consumo
de libros, etc.

Los siguientes pasos ya son tareas pro-
pias del coolhunter o del responsable de la
investigacién. Si bien, cuando se hagan
uso de técnicas clasicas de investigacién
(cualitativas y cuantitativas) sera preciso
contar con el visto bueno del que lo en-
carga.

Es recomendable el uso de distintas téc-
nicas, buscando la confirmacién de obser-
vaciones iniciales: si surge en varios luga-
res aparentemente apartados entre si, algo
esta pasando. Esto requiere, por otra par-
te, estar atento a muchos lugares a la vez.
Ninguna observacion tendria utilidad si fi-
nalmente no se confirmara con técnicas
cualitativas (focus groups, brainstormings o
entrevistas en profundidad) o cuantitati-
vas (encuestas). La ventaja de usarlas de
manera complementaria consiste en el he-
cho de que estos métodos se refuerzan mu-
tuamente y permiten la obtencién de unos
resultados que ninguno de los dos podria
generar por separado.

Es oportuno aclarar que hacer coo/-
hunting editorial es saber detectar antes
que nadie la concurrencia de determina-
dos cambios en el entorno que pueden su-
poner nuevas necesidades de los distin-
tos grupos de interés; necesidades que,
seguramente, todavia no han sido de-




mandadas de forma explicita por éstos y
que, por lo tanto, es complicado que las
herramientas tradicionales de investiga-
cién las detecten, aunque después sea ne-
cesaria su utilizacién para confirmarlas.
Asimismo, las investigaciones de merca-
do con clientes actuales tampoco son de
mucha utilidad: resultan atiles para me-
jorar en el momento, pero no dan pistas
sobre el mafiana.

Segtin Daniel Cérdoba-Mendiola, y cen-
trandonos en el producto, para entender y
gestionar tendencias editoriales resulta ttil
analizar el mercado en el que nos move-
mos desde seis grandes 4ngulos. Un pro-
ducto: inacabado, conveniente, piblico,
inmediato, fragmentado y pasticheado.
Ademis, nos sefala las siguientes macro-
tentendencias actuales: autenticidad, ex-
periencia, informacién, ocio, unicidad y
nostalgia.

Fuentes y hotspots editoriales

Las organizaciones, o los coolhunters en su
defecto, hacen scouting (bisquedas) en los
lugares donde es més probable que la ten-
dencia emerja. Ya hemos hablado de los
hubs o epicentros editoriales: Nueva York,

Londres, Paris, Berlin, Buenos Aires, etc.
Pero también nos encontramos con los
hotspots que son puntos calientes donde
observar determinados espacios, concep-
tos o propuestas ubicadas en el universo
digital.

Un verdadero coo/funter editorial debe
salir a la calle, ir al cine y al teatro, visitar
museos y salas de exposiciones, tiendas de
misica, tiendas de ropa, tiendas de gadgets
y novedades tecnolégicas, mercados, li-
brerfas, centros deportivos, conciertos, bi-
bliotecas, etc.

Por otro lado, la informacién en la que
se apoyan las investigaciones se puede ob-
tener de fuentes muy diversas. Sobre la ba-
se de la finalidad con que se recopila la in-
formacién, se establece la distincién entre
fuentes primarias (estudios hechos @ /oc)
y secundarias (informacién que en algtn
MOomento se recogié con una finalidad que
no guarda relaci6n con las necesidades de
informacién del estudio en cuestién). Asi-
mismo, de manera imprescindible, debe
dominar el uso de Internet y la netnogra-
fia (uso de Internet para el estudio de la
cultura), con el objetivo de investigar y mo-
nitorizar tendencias, asi como identificar
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a posibles prescriptores digitales.

Es necesario que todo profesional del
sector editorial conozca y trabaje habi-
tualmente, y como minimo, con las si-
guientes fuentes de informacién, que se ac-
tualizan anualmente:

— Comercio interior del Iibro. Federacién de
Gremios de Editores de Espafia (FGEE)

— Comercio exterior del libro. Federacion Es-
pafiola de Cdmaras del Libro (FEDECALI)
- Hdbitos de lectura y compra de libros. Fe-
deracién de Gremios de Editores de Es-
pafia (FGEE)

~ Panordmica de la Edicion en Esparia. Mi-
nisterio de Cultura

~ Estudio de perfil del sector de la distribu-
cion de libros y de las publicaciones periddi-
cas. Federacién de Asociaciones Nacio-
nales de Distribuidores de Ediciones
(FANDE)

Desde un punto de vista de producto y
de investigacion de tendencias, de géne-
ros, de nuevos titulos, y de autores, se re-
comienda trabajar con revistas profesio-
nales y de critica literaria, nacionales e
internacionales, catilogos de bibliotecas,
bases de datos editoriales, enlaces y he-
rramientas web [
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