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00 -INTRODUCCION

“"Todo ha cambiado, estd cambiando
y va a seguir cambiando”,

Hablar de innovacion y emprender procesos y modelos de innovacién con-
forman una tendencia contemporanea alcanzando su pico de evolucién.
¢ Podria la innovacion agotarse o extinguirse? La adaptacién al cambio y
la biusqueda de soluciones diferentes ante una realidad cuya Unica cons-
tante es la transformacién acompanan a
los humanos desde los albores de la ci-
P vilizacion. Asi como adaptarse al cambio
(',COIT\O hacer es uno de los principios de la evolucion

: .z de las especies, para las empresas, ne-
unainnovacion gocios, emprendimientos e iniciativas, la

de impqcto innovacion forma parte de su garantia de
continuar operando con éxito. La innova-
realy que cion es el motor que permite a los nego-

: 2 cios competir en un mercado agreste y
sea sostenible? saturado donde no gana el mas fuerte,

sino el mas habil, tanto como descubrir
nuevos territorios de mercado con todo
su potencial por explotar.

Innovar en el siglo XXI también tiene otros propdsitos mas alla de la supervi-
vencia primaria en los negocios: hacer de este mundo un lugar mejor, tener
sentido para las personas y el entorno solucionando problematicas, provo-
car un futuro sostenible social, medioambiental y financieramente hablando.
Las férmulas de innovacion en los negocios del siglo XX estan por ser re-
planteadas y la Unica manera de lograr superar los obstaculos es prender el
radar de las buenas ideas que flotan en el aire, crear nuevas soluciones y
hacer crecer los negocios alineados con lo que las personas, el entorno y el
mercado requieren y necesitan.

Es por esto que hacer Coolhunting es una practica de investigacion para la
innovacion que cobra relevancia. En la lucha contra lo efimero y la irrelevan-
cia de la innovacién, ¢ Cdémo crear nuevas soluciones que propongan valor?
¢ Como hacer una innovacion de impacto real y que sea sostenible? ; Como
diferenciarse en un mercado saturado de ofertas que se pierden en el pai-

! Design Thinking for Strategic Innovation - What They Can Teach You at Business or Design School.
Idris Mootce. Editorial John Wiley & Sons., Inc. 2013.
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saje? ;,Como proyectarse en un futuro incierto de forma acertada y veraz?

El Coolhunting (del inglés cool, que podria traducirse como chévere, y hun-
ting, caceria) se propone observar, analizar y darle aplicabilidad a las ten-
dencias del estilo de vida de las personas y los cambios que se presentan
en el entorno social, cultural y material de lo humano. Asi, se convierte en la
principal herramienta para que esos procesos de innovacion no estén a la
suerte de la creatividad de un ejecutivo que, de manera empirica, encuentre
como poner su marca en el mapa de la innovacion, o del capricho del em-
prendedor y sus corazonadas, sino que dependan de una metodologia, un
saber y unas capacidades que se puedan ejercitar para resultados o6ptimos
y proyectos exitosos, previendo el riesgo, en acorde con los cambios que se
presentan en el contexto del negocio.

(10 -CHEVERE

Lo cool, lo chévere en innovacién, se define en cuanto al potencial de im-
pacto y de relevancia en el consumidor y el mundo. El factor de sorpresa,
la capacidad de provocar un gesto de jwow! en las personas y el mercado,
se relacionaré con la propuesta de valor de la innovacion. El mercado para
las modas pasajeras, el ingenio gratuito y fortuito o el hacer algo fuera de lo
comun solo para decir que se esta innovando esta saturado. La innovacién
al hoy debe tener fondo, una base sélida que justifique su porqué. Para en-
contrar los elementos que disefiaran este ADN de un cambio con sentido,
se debe incorporar el Coolhunting como una buena practica de innovacion.

Este libro se propone definir nociones clave para la innovacion vy la crea-
tividad empresarial, asi como brindar herramientas para cazar las buenas
ideas, saberlas aterrizar a un marco de negocio y ejercitar metodologias de
modo sencillo y pragmatico. En esta nueva edicién, se incluye mayor preci-
sién en el proceso de investigacion, de procesamiento de observaciones e
ideas y se actualizan los medios para mantener las alertas prendidas ante
los cambios de tendencias en las nuevas generaciones.

Esta dirigido a ejecutivos encargados de las areas de marketing, comunica-
cién, conocimiento del consumidor e innovacion de empresas de producto
masivo en diferentes categorias que estén a la caceria de mantener sus
marcas y productos en la punta del estado del arte, planners de agencias de
comunicacion y publicidad que busquen poder ofrecer a sus clientes un in-
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sumo de conocimiento de valor, emprendedores independientes que'ngcesi-
ten generar el elemento diferenciador para distinguirse y conseguir. éxito en
los negocios en contextos de mercado incierto y estudla_ntes Qe diferentes
disciplinas que impliquen creatividad estratégica y ejecuciones innovadoras,
para su formacién como profesionales integrales. Para’ todos, conta}r con
buenas practicas sobre como proyectarse a futuro a través de herramientas
de Coolhunting sera de utilidad.

La creatividad no es pura: para que cuente con un terreno fértil, se debe
recurrir a insumos de conocimiento e inspiracion. Es por esto que es funda-
mental ir al encuentro del usuario, de lo que pasa en el mundo mas alla de
las paredes de la oficina, el estudio, la agencia o el taller donde se encuentra
la produccién creativa.

El Coolhunting comprende esa serie de instrumentos para capturar las ten-
dencias y asi darle vision de largo alcance al lider de negocio o autor, robus-

teciendo sus propuestas.
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01 -EL COOLHUNTING Y LA INNOVACION: DE LA INSPIRACION AL EXITO

Ol

El coolhunting y la innovacién: de lainspiracion al exito

Sobre los mitos de la inspiraciéon y la creatividad

Cuando pensamos en poner en marcha nuestro negocio, proyecto creativo
o la propuesta para llegar a la punta de la vanguardia, quisiéramos contar
con una musa, con un rayo divino que nos dictara lo que debemos hacer.
“¢Hacia donde deberia crecer?”, “;Cual sera la decision mas estratégica?".
Estas preguntas se conjugan con “Tengo una intuicion...”, “Quisiera que
esto sucediera...”.

Los negocios y proyectos creativos se mueven en esta disyuntiva: entre la
incertidumbre (especialmente si el proposito es innovar) y la manifestacion
del genio creativo del que habla Elizabeth Gilbert, , a veces elusivo y timido
esperando ser perseguido, a veces presente con una potente voz que em-
puja al emprendedor o lider de innovacion a tomar una accion por riesgosa
que sea.

En cualquiera de los casos, la genialidad nunca es un chispazo creativo que
aparece magicamente. El camino a la innovacion se puede emprender con
una idea propia, bien puede ser vaga, titubeante, desfasada de la realidad
o, por el contrario, muy clara y concreta. Lo que la hara estallar en su me-
jor version posible sera siempre la elaboracion, la coccién de donde surge.
Una idea genial requiere trabajarla, nutrirla, reformularla, probarla, evaluarla
y llevarla de la mano a través de un proceso en el que la investigacion es
fundamental para atrapar esas otras buenas ideas que la complementan,
la fortalecen. Citando la popular frase del inventor y negociante americano
Thomas Alba Edison, “El genio es 1% inspiracion y 99% transpiracion”.

A esta busqueda de buenas ideas para hacer mas robusta, completa, solida
y exitosa una primera intuicién se le llama “caceria de lo chévere” o Cool-
hunting.

2 Autora del exitoso libro Eat, Pray. Love: One Woman s Search for Evervthing Across ltalv, India and
Indonesia, Editorial Penguin Random House LLC. 2006. En su charla TED sobre “El elusivo genio creativo™.
hups:tiwww.ted.com/alks/elizabeth_gilbert_on_genius
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01 -EL COOLHUNTING Y LA INNOVACION: DELA 1ON AL EXITO

El Coolhuntingy el andlisis de tendencias

Esta forma de investigacion naci6 a principios de los afios 90 como ung
rama del marketing, consistente en cazar los fenémenos culturales, Sociales
o artisticos que, bajo un analisis, pueden dar pistas hacia donde van lag
tendencias de estilo de vida y de consumo de las personas. Estos elemen-
tos se observan en la calle y la vida cotidiana, tanto como en la vanguardia
de las artes, las artes aplicadas o los medios de comunicacioén. El trabajo
de los cazadores de tendencias o Coolhunters consiste entonces en tener
un ojo agudo al observar lo que sucede a su alrededor, asi como un criterio
claro para definir lo que es cool dentro de un marco de negocio. El término
Coolhunt es acufiado en 1997 por el periodista Malcolm Gladwell en Ia re-
vista The New Yorker, al narrar la historia de cémo el ejecutivo de la marca
de zapatillas tennis Converse, Baysie Wightman, se encuentra con la joven
emprendedora de 21 afios DeeDee Gordon en 1992 para trabajar juntos en
“tener una ventana en el mundo de la calle”, para capturar lo que es cool o
chévere antes de que todos lo tengan.

Gladwell define el Coolhunting “no como la articulacion o una filosofia co-
herente de lo cool. Es solo una coleccion de observaciones espontaneas y
predicciones que difieren de un momento a otro y de un Coolhunter al otro”,.
Estas observaciones intuitivas rapidamente tomaron forma de negocio ded?-
cado a la investigacion para la innovacion, implementando metodologias de
recopilacion de informacion y analisis mas rigorosas y a profundidad, siendo
pioneras la londinense WGSN fundada en 1998 o TrendWatching en 2002.
En principio, la caceria de lo cool se refirié a la industria de la moda. Sin em-
bargo, la necesidad de abrirse ventanas al mundo y tomar la temperatura de
lo que pasa alla afuera para innovar en concordancia con los tiempos existe
en todos los sectores de negocio y atodas las escalas.

Existep especialistas en hacer Coolhunting que cazan tendencias como
profesion. La recomendacion es que tener las antenas alertas al cambio y
reportar las oportunidades de innovacién forme parte del quehacer en todas
las personas de la organizacion. Todos tenemos una pista sobre hacia don-
de podriamos crecer en el futuro, desde la observacion del presente.

3 https:/lwww.newyorker.com/magazine/1997/03/1 7/th Ih
4 Del mismo articulo: “Coolhunting is not about the articulation of u coherent philosophy of cool. It's

Just a collection of spontaneous observations and predictions that differ from one moment to the next and from one
coolhunter 10 the next”.
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El trabajo de Coolhunting tiene varias formas de ser comprendido

- Como la labor de un espia encubierto que dentro de su entorno observa,
escucha y lleva nota de esos detalles que ain no han sido aprovechados
para innovar por las marcas o los negocios. Es el trabajo de una persona
permanentemente atenta a lo que naturalmente se manifiesta a su alrededor
en la cotidianeidad, captando tanto lo inusual o novedoso como lo que en
medio de la rutina ya no se advierte y que, al verlo con ojos nuevos, puede
ser interesante.

- Como el trabajo de un cientifico, que puede combinar elementos e ideas
descubiertas aqui y alla. Este, bajo un analisis juicioso y riguroso, encuen-
tra patrones, define conceptos y es capaz de hacer una propuesta de hacia
doénde van las tendencias para pronosticar cuales son las oportunidades de
los negocios para innovar.

- Como el proceso de un artista que cuenta con el conocimiento de tenden-
cias como si fuera la materia prima de su obra. La habilidad del Coolhunter
consiste en, ademas de capturar y analizar el compendio de aquellos indi-
cios de los cambios del mundo y en los mercados, poder llevarlos al plano
creativo tomando el riesgo de hacer propuestas innovadoras.

Una misioén de Coolhunting tiene de los tres componentes.

Hoy en dia, dentro de la concepcién mas difundida del Coolhunting se en-
cuentra aquella de la industria de la moda en donde el Coolhunter captura
estilos y formas de usar la indumentaria que pueden ser llamativas. En el
mundo de los negocios y el emprendimiento, va mucho mas alla: es la herra-
mienta indispensable para que empresas de productos masivos y agencias
de publicidad, siempre avidas de retroalimentacion y conexion con las per-
sonas a las que se orientan, obtengan las ideas y el sustento que las pondra
en la vanguardia de la innovacion y dara valor a su oferta.

Este quehacer no es nuevo

A pesar de que el término se usa desde finales de los afios 90, el Coolhun-
ting siempre ha existido. Los personajes curiosos e inquisitivos que andan
a la caceria de las nuevas ideas para proyectarse hacia el futuro, los espi-
ritus inquietos que viven motivados por la exploracion de lo desconocido,
asi como las mentes que aman salir de la zona de confort o de las formulas
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01 -EL COOLHUNTING Y LA INNOVACION: DE LA INSPIRACION AL EXITO

preestablecidas siempre han estado presentes tras todo descubrimiento g
creacion.

Desde que se invent6 la camara fotografica y otras herramientas de do-
cumentacion rapida y a la mano, este poder de capturar en el instante |o
extraordinario para reportarlo a otros y abrir esas ventanas hacia el mundo
de afuera se popularizo. El fotégrafo francés Henri Lartigue, tenia 7 arios
cuando empez6 a documentar con la camara de fotos de su padre el espirity
del naciente siglo XX: el entorno doméstico de su familia donde la transfor-
macion de habitos y estilos de vida quedaron reportados por la mirada del
nino; los primeros indicios de modernidad en las modas femeninas exhibi-
das durante las carreras de caballos que pasaron por el lente de Henri o
el entusiasmo por los descubrimientos industriales que se respiraba en las
carreras automovilisticas donde se reunia la burguesia parisina. Lo cool de
la época quedd en evidencia por la camara del nifio que candida pero im-
parcial y desprevenidamente daba cuenta de esos pequefios cambios que
marcarian el principio de siglo. Sin saberlo, durante su nifiez seria uno de los

primeros Coolhunters que utilizé la fotografia para detectar estilos de vida en
Su expresion espontanea.

Hoy es corriente tener una camara de fotografias y la conexion con el mundo
desde un dispositivo electronico. Esta capacidad de estar documentando
los indicios de transformacion de la sociedad, la cultura y el mundo deberia
formar parte de los habitos de trabajo como insumo de creatividad y para
poder estar siempre en sintonia con el cambio.

Aprovechemos las herramientas que tenemos a la mano
para provocar un futuro de valor.

El Coolhunting y el proceso de innovar

Cogno’ ya se ha expuesto, contar con insumos de investigacion e inspiracion
es mduspensab{e dentro de un proceso de innovacion para empresas, nego-
cios y emprendimientos. De eso se trata hacer Coolhunting: nutrir de ideas
y visiones el proceso creativo o de innovacioén. El propésito es justificarlo,
robustecerlo, darle peso y que genere valor.

5 htips:/les.wik i/u'dia.oq;/wllrl/./acque.!_llenrl_l.arllkue
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Que una idea propia se convierta en una obra Gnica no es cuestion de un
chispazo de originalidad. La originalidad se construye en la combinacion
Unica de referentes, influencias, aprendizajes. Se puede decir que la inno-
vacion muestra sus resultados en el tiempo. En el proceso de innovacion,
también se debe partir con una primera idea que nace de la imaginacion,
que se va gestando a la par que se enriquece con nuevos conocimientos,
influencias, referencias y pruebas, hasta ver su plena expresion en el aterri-
zaje a la ejecucion. La originalidad, asi como la innovacion, también surgen
no desde las circunstancias 6ptimas, perfectas y sin ninguna restriccion. Los
retos superados, la recursividad ante la adversidad, los problemas diagnos-
ticados abonan el terreno de innovacion, le dan sentido y valor. Cada proble-
ma o falla deberia ser reciclado en oportunidad de innovacién.

El album Sargent Pepper de los Beatles, no se hizo en condiciones perfec-
tas: nace del hastio de tocar en vivo, la saturacion de la marca “Beatles”,
el cansancio de las canciones melosas para adolescentes, incluso existian
amenazas de muerte y de atentado si se presentaban en publico. John traia
nuevos conceptos del arte contemporaneo. George habia aprendido a tocar
la citara. La brecha generacional, |la rebelion juvenil y la psicodelia emergian
como cambios culturales. Todo esto fue llevado al estudio, entendiendo que,
si decidian no volver a tocar en vivo, tendrian total libertad de utilizar los
recursos técnicos de grabacion para no tener que reproducir el sonido en
directo. Mezclar instrumentos y ruidos, tocar rock con orquesta tanto como
crear alter egos, hablar de temas “serios” forman parte de este album que,
aun hoy, sigue siendo una obra icénica que influencia a los musicos contem-
poraneos. La creatividad se nutre de obstaculos. Las oportunidades de inno-
vacion surgen de la contrariedad. Cuél es el problema y como solucionarlo
de otra forma sera siempre el motor de la innovacion.

Como en el mundo laboral no tenemos tanto tiempo como tuvieron los Bea-
tles para madurar su idea, una investigacion de Coolhunting significa llevar
este proceso en tiempos éptimos, obteniendo la base de conocimiento ne-
cesaria para que la originalidad tenga sustancia y asi encontrar su camino
hacia el futuro.

Innovacién en cada paso del proceso: nutriendo unaidea que nace

El proceso de innovar puede ser arduo, frustrante, incierto. Requiere no solo

6 thebeatle. falbun/sgt-peppers-lonely-hearts-club-band
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de tiempo, sino de tenacidad y coraje constantes. Y, sin embargo, la actitug ¢ Cémo nacié?

y disponibilidad para la innovacién en personas y organizaciones no son sy. ¢De dénde surgi6?

ficientes para llevar a cabo proyectos que sean originales, destacados en el ¢En qué situacion estabas?
mercado, relevantes para un usuario y que generen valor. ;De donde viene
la magia de un resultado (sea producto, servicio, experiencia o estrategia de
comunicacion) de innovacion ganador? ;Cémo hacer que no solamente sea
sorprendente, sino también de impacto y que ofrezca valor en soluciones
reales?

Por un lado, se trata de conocer muy bien el terreno en el que se instala la
idea, la solucion que ofrece a los problemas y necesidades de las personas
y el mercado en el que se inserta. Teniendo ese conocimiento, se debe dar

una respuesta propia, realista pero con un factor diferenciador que la haga
innovadora.

Y, por otro lado, se trata de darle suficientes elementos a la creatividad para
que tenga de donde extraer las mejores visiones, refrescar su repertorio de
referentes, generar nuevas relaciones entre distintos problemas y solucio-
nes e inspirarse en un mundo de posibilidades.

De la combinacion de estos elementos saldra la idea campeona de una

innovacién estratégica. Generar estos insumos de conocimiento e imagina-
cion se llama hacer Coolhunting.

/ (./ lﬁ,‘ ) [ Siguele la pista a tus ideas y te
qﬂ/ ﬂ éqwq ‘464 da:?éus cuenta de que no vinieron

de la nada. Fueron compuestas de

piezas recolectadas de aqui y de
] alla.
%t{& ’uw;{ﬁ

23




INNOVACION: DE LA INSPIRACION AL EXITO
0l -EL. COOLHUNTING Y LA INNOVACION: DE LA INSPIRACION AL EXITO 01-EL COOLHUNTING Y LA

La creatividad empresarial y la inspiracién en los negocios

Asi como en las artes y el disefio, en los negocios también existe la creatiyi.
dad, la genialidad y la originalidad.

Este aspecto de la creatividad en la empresa puede ser visto desde diferen-
tes angulos:

- Por un lado, esta crear ese producto o servicio que va a tener gran deman-
da, que va a ofrecer un factor diferenciador notable, distinguiéndose de su
competencia directa y que se aprovecha de oportunidades insospechadas
en el estilo de vida de las personas, adelantandose a su tiempo y convirtién-
dose en un marcador de tendencia.

- Por otro lado, llevar un proyecto creativo en artes o artes aplicadas a que
pueda proponerse como modelo de negocio, y asi hacer que la obra de un
autor, dentro de su sensibilidad y estética particular, pueda volverse un in-
dispensable para los espectadores al suplir sus necesidades secundarias.

-'Y, por dltimo, la creatividad como habito y disciplina dentro del trabajo cor-
porativo para mantener la empresa en la punta de la vanguardia.

Dentro de la creatividad empresarial, la inspiracion también tiene cabida,
pero entendida como una inspiracion buscada, cazada, analizada y combi-
nada con elementos propios del marco de negocio que debe manejar cada

proyecto. Esa busqueda de la inspiracién que contiene una gran oportuni-
dad es el Coolhunting.

Descubre nuevas fuentes de inspiracion. Lee

vy
¢Cudl es tu
autores de libros que nunca has leido, entérate

V ‘/M afﬂ{ @w’ & de revistas a las que no estas habituado. Busca

\ peliculas y programas de television que no has

visto, conéctate con personas diferentes. Hay

e in s i ra Ci o’ n 7 nuevos mundos por descubrir muy cerca de ti.
P (

as
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Lo. cflfet.'encm entre inspirarserycoplar-Laimportariia dela Como dice Austin Kleon, en su libro Roba como un artista , nada es original.
originalidad Pero hay una diferencia entre “robar” y entre construir un banco de referen-

tes, influencias e ideas que vienen de afuera y volverlos un resultado dife-
El proceso creativo basado en un conocimiento del entorno y de referentes rente en el proceso. Segun Kleon, el mal ladrén degrada, hojea, roba de solo
en cuanto a personas y casos de éxito, conceptos aplicados en campos un autor, plagia, imita y destroza. El buen ladrén, el que es creativo y al final

produce su propia obra, honorifica, estudia, roba de varios, da los créditos,
transforma y mezcla en su propia autenticidad. Esta es la diferencia entre
copiar para intentar innovar e innovar genuinamente.

diversos y distintos al propio y la necesidad de los futuros usuarios es justa-
mente lo contrario a la copia, el plagio o a “fusilar” ideas.

C_opiar signiﬁca replicar un proyecto con exactitud o con reformas superfi-
ciales, bajo la falsa seguridad de que, como ya ha funcionado en el mismo

u otro contexto, volvera a repetirse su éxito. En este caso, cualquiera que o i

sea el resultado Qe una copia tendra un valor demeritado, de segunda, fa- (;Conoces blen IGS referenClaS
cnlmen}e reconocible por los usuarios como ordinario. Por otro lado, nada ?
Igara_"tlza que un proyecto que funcioné una vez tenga el mismo éxito en de donde nace tu marca o proyecto )
as circunstancias y condiciones precisas con las que se replicara, especial- 4 i

mente cuando se ejecutan productos o servicios que funcionan en gaises (;Que IO hace dlferente?

extrf—.mjeros y se bajan al contexto local sin ningun anclaje al marco de la
realidad propia. S
v

Al copiar prgpyestas de innovacién o ideas, no existe lo que se denomina
Propuesta anica de valor. La propuesta tnica de valor es lo que hace im-
if:

portapte, destacable y diferente esa obra o proyecto que mi negocio esta
ofrecneqdo al mundo. Un proceso de innovacion juicioso tendra en su resul-
tado evidentemente el sello de una propuesta original y que aporta valor,
porque habra incorporado los conocimientos sobre el usuario tanto como so:
bre el mercado, las referencias de tendencias y casos de éxito en la misma
categong en la que se esta trabajando o en otras que responden a necesi-
dades afines, todo mezclado con imaginacion, creatividad y algo de audacia.

Insplfarse en la vida cotidiana y conocer los posibles competidores es la he-
rrgmngn{a para que una idea ordinaria, pero propia, se convierta en extraor-
dinaria, anica y relevante, con una propuesta de valor interesante y original.
Es en el proceso de darle forma a esa idea y en la mezcla unica de otras
ldeas‘y rgfergptes en la que se encuentra la genialidad. La combinacion
entre Inspiracion, propuesta personal, conocimiento del terreno, exploracion
de con:rpetenc:as, entendimiento de recursos internos, algo de imaginacién
y demas factores que se presenten en el proceso creativo dara como resul-
tado un proyecto no solo original, tnico, sino también relevante. Contando

zc;nal;m? l;;quo de esfue(zo y de pasién, sera sin duda un trabajo maravilloso.
ormula magica de la innovacion. 7 Steal like an artist. 10 things nobody told you about being creative. Austin Kleon. Editorial Workman
Publishing Company Inc. 2012.

Estd bien tener un origen, pero el resultado debe ser
original y diferente.
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Tendencias e inspiracion ¢cémo atrapar las ideas que flotan en el
aire?

Para hacer Coolhunting, es indispensable una actitud de curiosidad y apertu-
ra al mundo, pero también una metodolo-

— ‘ s s
gia rigurosa y un conocimiento de herra-

EI entendimiento mientas para observar, agarrar al vuelo
y darle forma a los elementos que estan
profundo, la

afuera esperando ser descubiertos. E|

s P e entendimiento profundo, la vision int
v . ) erna
IS|°r:‘ Interna de dg esas ideas que se manifiestan en el
esas Ideas que se dia a dia pero que solo se comprenden
cuando les damos atencién y logramos

manifiestan en el formularlas, se llama en inglés insight.

diCI a did pero Sin oIviqar que el recgrrido debe abocar
a un ejecutable realista, estratégico y

que solo se coherente con los objetivos del negocio.

“Creo que las empresas deben ‘conectar’
comprenden mas que ‘vender’ y que la mejor forma
cuando les de hacerlo es revelando las verdades

.. humanas (insights) y traduciéndolas en
damos atencidén Y laestrategia de marca”,, dice la especia-
Iogram os lista peruana en investigacion de merca-

dos Ana Cristina Quifiones Davila. Este
formularlas, se

constante entendimiento de lo que pasa
. » en el hoy, en . :
||qmq en lngles Y el mundo comun y corriente

para poder proyectarse a futuro con una

/'/75/:9/71‘ innovacion anclada en un sentido huma-
no, se traduce a su canto de batalla en el
— mundo del planning y el mercadeo: “Pisa

la calle”.

Para} saber aterrizar las buenas ideas de aqui y de alla a una formulacion
;qeuned :nscci)atgrggee ;?:gid'o <ti.entro de un contgxto. lgcal, se realiza un analisis de
P :2 lene su saber y EJerClCl‘O. Inclusive las innovacione§
gk pasan por un proceso previo de planteamiento, investi-

» €xperimentacion, robustecimiento hasta, por ultimo, ver la luz en una

—_———

L Desnudundo |
2014, 0 lu mente del consumidor. Anu Cristing Quinones Davila, Editorial Gestién 2000, Peri,
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primera ejecucion. La palabra clave es proceso.

Por ejemplo, es evidente que existe un largo trecho entre las primeras ideas
de computador personal desarrolladas por Steve Jobs y Steve Wozniak, fun-
dadores de la compaiiia Apple, en su prototipo Apple |, hasta llegar a los
ultimos modelos de iPhone,. Si bien las primeras ideas que son pilares de la
marca, como generar medios digitales de alta usabilidad y el disefio capaz
de adaptarse organicamente al usuario, estan presentes ain hoy, podemos
ver que el desarrollo y enriquecimiento de las ideas a través del tiempo no
ha sido cuestion de magia o pura genialidad, sino de trabajo, ensayo, cons-
tancia, tenacidad, riesgo, pero sobre todo de una especial sintonia con las
demandas de los usuarios, afinidad con el estilo de vida en el que insertan
los resultados y, a través de estos elementos, una clara diferenciacion con
la competencia.

La innovacion es el resultado de ese paso a paso que se debe seguir para
conseguir un proyecto maravilloso. El Coolhunting es esa caceria de las
ideas que dan energia a que cada paso sea hacia el futuro.

Cazar lo cool/ tiene su técnica

La caceria de tendencias no es un misterio ni deberia ser la magia exclusi-
va de unos pocos cerebros excepcionales sintonizados con el devenir del
mundo. El Coolhunting responde a metodologias Yy técnicas que van a ser
descritas en este libro.

Para hacer un breviario de lo que veremos a lo largo de estas paginas, ha-
cemos un listado del paso a paso para realizar una mision de Coolhunting,
desde definir objetivos hasta proyectar ejecuciones:

1. Fijar un objetivo: demarcar un problema de negoCio.

2. Empezando la mision de Coolhunting: técnicas Pasivas de investigacion.
Observar para aproximarse a un tema.

3. Profundizando en los insights: técnicas activas d€ investigacion. La entre-
vista, la recoleccion de opiniones, escuchar en redes sociales.

9 Linca de tiempo de la innovacidn en Industrias Apple: hnpt://ell-"'i*ipctlia.o’gf\l‘iki/77meline_of_ Ap-
ple_Inc._products
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4. Analizando lo encontrado: hallazgos, insights y conceptos toman forma y £Qué estd pasando en mi categoria de consumo?
se convierten en ideas y propuestas.

5. Cruzando informacion: de la tendencia local a la tendencia global. De |o
universal a lo local para darle detalle a una idea.

6. De la idea a la ejecucion: técnicas interactivas de investigacion. Tallereg

de cocreacién, mas que un simple Focus Group para innovar, proyectos de 2Qué marcas llevan la delantera en mi categoria de consumo?
crowdsourcing, prototipado y creatividad.

7. Aterrizando lo cool: de la idea a la ejecucion en un plan. Cuando la idea
se convierte en propuesta de innovacion.

OBSERVAR
2 INSIGHTS \ ¢Cudles son los casos de éxito que estan marcando la vanguardia en mi
DEFINIR ANALIZAR categoria?
o concemmaLan TENOENCIAS! — Y s v
¥, 2
ESCUCHAR
INSI;HT S

¢Qué sé y qué no sé sobre mi negocio? Algunas preguntas de

calentamiento ¢Cudl es mi competencia directa? ¢En qué me lleva la delantera? ¢En

qué aspectos podria superarla?

Asi como en el arte y el disefio, las buenas ideas en los negocios o en la
publlgldad no salen de un sombrero. E| Coolhunting parte de la siguiente
premisa: antes de empezar a innovar, hay que investigar.

Pgro, antes de investigar, hay que hacerse algunas preguntas que daran la
pista sobre el terreno que se quiere explorar.

t mercady
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2£Coémo imaginas tu negocio en 10 afos?
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£Qué lo emociona?

¢Coémo imaginas a tu consumidor en 10 anos?

¢A qué necesidad responde mi oferta?

Lo que conozco lo puedo convertir en oportunidad para innovar.
Lo que no conozco lo puedo investigar y luego convertirlo en
oportunidad parainnovar.

¢A qué otra necesidad podria respondery no lo est& haciendo?

Propuestas de innovacién que han cambiado el paradigmaen el
sector de sumercado, como Uber o Airbnb, de manera
contundentemente exitosa son el resultado de la confluencia de
distintas tendencias no solo de mercado o consumo, sino también
de estilo de vida. Encontrar y entender esas tendencias es hacer

¢ Cuales son las expectativas frente a mioferta? roshentrs
¢Con qué suefa mi consumidor?
33
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o2

Antes de cazar lo cool definir un problema de negocio

“Amo las limitaciones,
porque son la causa de la
inspiracion”.

Susan Sonlag, oscritora esladounidense

Para que una mision de Coolhunting sea realmente util y eficiente, debe te-
ner un objetivo establecido. Y para que exista un objetivo, debe haberse tra-
zado un problema de negocio. “Si empiezas por planear antes de pensar,
puedes terminar con la solucién equivocada al problema correcto. O tal vez
con la solucién correcta al problema equivocado. O con la menos imagina-
tiva solucién a un problema verdaderamente importante” . Evaluar y definir
propositos, desafios, capacidades internas y potenciales es la fase cero de

toda iniciativa de investigacion que tenga miras de volverse estratégica en
innovacion.

Un problema de negocio pPuede definirse cuando hacemos un diagnéstico
de nuestra marca o emprendimiento, decidimos qué queremos fortalecer o
hacia donde quisiéramos Crecer, tanto como con qué conocimiento y fortale-
zas disponemos. Esto implica una reflexién que puede realizarse individual-

mente, con el equipo de trabajo o con la ayuda de una persona externa que
aporte una vision diferenté Sobre el negocio.

P{w(e, reafigarse

bajo la
y?que/ mZ{Eo(o{ozéo\:

10 The Strategy Book. Max Me N'“\m Editorial Pearson Education Limited. 2012.
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—
OZ-ANTESDECAZARLOCOOLDEFINIRUNPROBLEMADENEGOOO
1. ¢ Cudl es nuestro negocio? Definirlo en una frase.
Puede serunaidea que aun no esté clara, pero que indique de qem y frutas diversas. Chef que cree diferentes recetas. Refrigeracion para los jugos y forma de
se trata el negocio. calentar.
Tu turno:
g el
Comida mbvil saludable.
Tu turno:
4. Escribe las principales dificultades que tienes (si el negocio ya
existe) o que tendrias en cada una de las categorias que acabas
de plantear.
. 2 < F%y ! eynf o:
g. <,QEJe vendes? Haz unalista de todos los productos y/0 serviciomms ? r
or'ej.emplo: fensclados de buen tamano con pan casero. Bebidc — Dificultad para tener los ingredientes frescos cada dia, dificultad para transportar la forma
organicas calientes y frias. Que sea a domicilio o que | ; id de almacenamiento.
gueal lugar donde se necesite q a comida lle~ - Dificultad para encontrar refrigeracién y forma de calentar portétil, que funcione sin elec-
: tricidad o con energia portatil.
Tu turmo:
Tu turno:
— -

3. Descnb.e lo que implicaria cada uno de los servicios en cuanto
personal, insumos, tratamiento, mantenimiento

B g pir gl

Sectores universitarios y de oficinas. Personas que quieran hacer fiestas.

5. ¢Cudl es su drea de accién?

- Ensalodas de buen tamaiio con
pan casero. P
veedor de pan artesanal fresco diaripmoste Cl""gf‘{:s:ores de legumbres de buena calidad, pro-

ricas. F ; pueda crear nuevas r i .
orma de almocenar y conservar los insumos y el producto terminadscetas' Areniest Tuturno:

- Bebid i sl .
as calientes y frias: alimentos de primera calidad como café y té, ojalé artesannlesumm
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6. ¢Cudlcrees que esla oportunidad en ese sector?

B g

Ofrgcer algo diferente de comida que llegue al lugar donde lo necesitas. No tener qeiill
alquilar y mantener un local. Lo saludable y alternativo de las recetas.

Tu tumo:

7. ¢Cudlcrees que es la mayor dificultad?

(v e

L{l ca'lidad de los productos teniendo en cuen
friamiento o coccion de alimentos adentro d
nerar confianza_

ta desplazamientos por la civdad, el en-
e un transporte. Darse a conocer y ge-

Tu turno:

02 -ANTES DE CAZAR LO COOL DEFINIR UN PROBLEMA DE NEGOCIO

8. ;Quiénes son tus posibles clientes?

(i gor

Personas que trabajan en oficina 0 que estudian y necesitan que la comida llegue a
sus lugares. Personas que tienen una vida social activa y estén fuera de casa la mayor
parte del tiempo. No sabria con exactitud edades ni estratos.

Tu turno:

9. ¢ Conoces a tus clientes? Definelos.

B gonth

No los conozco bien. No sé guienes son. Pero sé gue existen.

Tu turno:

10. ¢ Cudles son tus competidores? Definelos.

B ot

Todos los restaurantes de comida répida y las casas de banquetes. Pero no sé cvéles
son sus propuestas o diferencias entre si.
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Tu turno:

11. Revisa lo que acabaste de escribir. Haz un listado de los elamm

mentos donde tienes mds vacios e incertidumbres a partir de
reflexién que acabaste de hacer.

Maneras portatiles de refrigerar y de calentar. Bvenos proveedores. Gestibn come

cial. Definir quién es mi cliente, quiénes hacen fiestas, quiénes son los vniversitarios
oficinistas. Conocer mejor a mis competidores.

Tu turno:

12. A partir de ese listado, ya tienes varios problemas de negocio.

Decide cudl es el mas relevante Para abordar y dénde encuentras
mas oportunidades de crecer.

B el

Definir quién es mi cliente, quiénes hacen fiest

as, quiénes son los universitarios y ofi-
cinistas. Conocer mejor a mis competidores.

Tu turno:

42

13. Formula el problema en forma de pregunta. Hazte t'odas las
preguntas necesarias para abarcar el problema que quieres re
solver.

B sl

;Quiénes son las personas en esta ciudad que més frecuentemente ofrecen fiestas o
¢ i i i iversitarios y oficinistas en el cen-
eventos donde se requiera comida portatil? ; Los universi arios y en-
tro de la civdad necesitan un lugar donde puedan comprar com|fia saludable y portatil?
;En dénde estan comprando actualmente estos dos tipos de cliente?

Tu turno:

E\ﬁv mands ?quo; dhd MisiTh
fo Cnf&uirwg Un sapes flo quieres

y neesifits saper

Responder esta lista de preguntas sera tu objetivo en la mision de Coolhun-
ting.

Cuando tengas las respuestas, tendras el insumo de conocimiento e inspi-
racion para poder innovar.

Alo largo de este libro te daremos las herramientas para resolver el misterio.
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Creatividad y negocio: descubriendo oportunidades

H(}v((«q“wa & ind &mmm‘fi pare agimay r{ »

La comprension y analisis de tendencias puede responder a inquietudes in-
telectuales al dar cuenta del Zeitgeist (traducido al espanol como el espirity
del tiempo) en que vivimos y hacia dénde se dirige este a corto y median
plazo. El Coolhunting es una herramienta para imaginar el futuro a partir ¢
indicios del presente y proponer conceptos y posibles prondsticos de lo qt
vendra, fundamentandose en las manifestaciones mas audaces y noved@as
sas del mercado y la cultura.

Sin embargo, siempre que se habla y se aplica el Coolhunting se debe tene
Muy en cuenta que su mayor campo de accién esta en lo pragmatico (r
solo en lo intelectual). Obtener insights de tendencias por apasionante ques™
Sea no se trata solamente de generar conocimiento para dejarlo estatico sir
traducirlo a la accion. Su gracia se encuentra dentro de los negocios, tantcem
a pequefia como a mediana Y gran escala, y por ende debe contemplar
objetivos racionales, de aplicacion real en la produccién, comercializacion
comunicacion de las marcas y negocios en las que estemos trabajando. Efm
Coolhunting debe dar cuenta de las oportunidades latentes en el mercado,
en la produccién y en el consumo material e inmaterial y visualizar vias de
crecimiento y aprovechamiento de estos potenciales para brindar competiti-
vidad a los negocios e ideas para la innovacion.

Estas oportunidades por descubrir pueden funcionar en diferentes vias:

- Para revelar necesidades que no estan cubiertas por lo que ofrece el mer~
cado actual.

- Para rastrear respuestas informales 0 marginales a expectativas y reque-

rimientos de las personas, que adn no se han visibilizado ni ejecutado para
poblaciones mas masivamente.

- Mapear modelos de negocio que se dan en otros lugares para saber como
traerlos a los territorios cercanos, es decir, trasladar elementos relevantes
de lo particular a lo universal, dentro de lo internacional a lo nacional y vice-
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versa.

- Volverse competitivo en mercados mas amplios entendiendo qué es lo que
nos une como humanos.

- Revisar otros sectores o fuentes de produccion en.otros campos que rez:
ponden, desde otra visién, a las necesidades que mi oferta se propone re
ponder.

- Encontrar lo que le da sentido y valor a mi oferta.

La creatividad se nutrira de estas opor‘tunidadqs. Asi la creatuvndaq en Slczs
negocios encontrara asidero en la realidad. Se dice que gl pqeta griego S6-
focles decia “Mira y lo encontraras. Lo que no se bugga jamas sera descu-
bierto”. Es mas probable encontrar la chispa de creatividad si la buscas.

BUSCANDO UN OBJETIVO:

racionalizar luego
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ZCM{W Th ros? syenls %14& %m}s«;emg,
wwrf{w wﬂ? mavea, vmfmﬂ 0
TWM de. imnitacin?

B gonth

— Hacer lo que me gu

sta, que es cocinar, desplegar mi interé lo nat
en la alimentacion, , despleg interés por lo natural y frescc

.—También quisiera ser el restaurante de mds reconocimiento en la civdad, como el me-
Jor en comida salvudable pero rica.

~Inventar algo que no existe. Sentirme importante,

-Poder llevar mi idea a otras civdades Y, por qué no, a otros paises,

46

LCM{% sTh {09 vmfo\{w oHHoqrosr
pare ogwwfosr?

(i el

— No veo mayor obstdculo para hacer lo que me gusta, pero tal vez me frenaria que no
sea econdmicamente sustentable.

- Existe mucha competencia en la civdad en restavrantes pero no uno que considere
realmente bueno, aunque no conozco mucho ese campo.

- Tendria que esforzarme por siempre estar creando e innovando.
- Primero hacer un logro en lo local para luego pensar en otros lugares.

a7
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H‘?‘l 5{ Syen %’4& & W)Oll? fV‘Oéo{é& 0{& Definir territorios, poblaciones, estilos de vida. Encontrando un

temainteresante y proponiéndose una meta

WMT{W?@TEV\WM(D e WCVTF‘ 05 Ya hemos podido reconocer la necesidad de investigacion para nuestro

proyecto y la aplicabilidad que le daremos dentro de nuestro problema de

0 0{0‘4 05 negocio. Ahora hay que disefiar una misic’n:l de Coolhunting, pfoponiendo

’ una serie de preguntas, demarcando la tematica que queremos investigar y

manejando nociones basicas de segmentacion de poblacién y necesidades
del ser humano.

Comencemos por comprender algunos filtros para decidir cual va a ser
nuestra poblacion a estudiar:

DEMOGRAFICA: edad y género.

- Bebés (baby): menos de 1 afo.

- Caminadores (Toddlers): de 1 a 3 afos.
- Nifos (Kids): de 4 a 8 afnos.

- Preadolescentes (Tweens): de 9 a 12
anos.

- Adolescentes (Teens): de 13 a 19 anos.
- Adulto Joven: de 20 a 35 aros.

- Adulto medio: de 35 a 60 anos.

- Adulto mayor: mayores de 60 anos.

. - Mujeres / Hombres.
SEGMENTACION - Mamas / Papas.

DE POBLACION - Pareja / Solteria.
TRADICIONAL

SOCIALES, ECONOMICAS:

- Estrato, nivel socioeconémico.

- Nivel de estudios.

Ser el restaurante de més reconocimiento en la ciodad, como el - Situacion geografica (ciudad, region o
mejor en comida saludable pero rica. pais).

jESTILO DE VIDAI

SICOLOGICAS, CULTURALES :

Ese 5 ieti = o
i i szra tu objetivo a corto plazol Los otros suefios son objetivos L— | Variables relativas a valores, actitudes,
medianoy largo plazo. |No los deseches! Esto lo volveremos a MIETEEeS ApiNonSs, (FRMICIONGS,

trabajar mas adelante. costumbres, identidades.
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Para abordar a las personas a las que queremos dirigir nuestro proyecto

i6 * Proveedor/distribuidor.
innovacion, es necesario saber a qué rango de la poblacpn pgrtepecen, * Empleados/colaboradores.
decir, es indispensable definir un target. Targeten inglés significa llteralmen. * Vendedores.
te meta o blanco, pero se refiere también al grupo de personas a las que +Chents smpresansl.
apunta una estrategia comercial o la propuesta de producto o servicio. Este * Cliente interno.
target se puede demarcar por edad, género, determinantes sociales, eco- * Ciudadano.
noémicas o situacion geografica; asi como por variables relativas a valores, * Beneficiario.
actitudes, intereses, factores culturales, psicologicos o ideologicos. Al hacer * \Jocero.
una investigacion, estas categorias pueden ser cruzadas para lograr mayor * Aliados.
precision en el foco a estudiar. Esta definicion de variables puede ayudar * Inversionista.
a acotar el marco donde se realiza la investigacién aportar luz sobre ca- L i
racteristicas determinantes de las comunidadgs. Sin Zmbargo, actualmente, Comencemos por hacer una definicion demografica

es indispensable que estos targefs también se definan en estilos de vida de nuestro target por edad y género:
dados por otras variables cualitativas mas complejas.

Estos estilos de vida estan en permanente cambio. El target que conocimos
como adolescente 0 en inglés teen hace 5 afios ya pasoé a otra etapa de
vida y puede haber cambiado su forma de ver el mundo. Los ninos de hace
5 anos son hoy adolescentes con Sus propios gustos, opiniones y perceL
ciones. Estos relevos generacionales hacen necesarias distintas formas de
mantener el conocimiento del usuario al dia, permanentemente.

Asi como el mundo cambia,
15 PersThas mm(vmn.

Asi como el mundo cambia, las personas cambian. Bajo la unica constante
de cambio, es que la Innovacién tiene su motor en el mundo de los negocios.

¢A cudl edad nos queremos dirigir? ¢ Por qué?

istema sobre el cual es indispensa- ¢Son hombres, mujeres o ambos sexos?

Es » Nuevos actores o roles relevantes pueden
aparecer en los distintos casos d
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¢En las decisiones de mi target influye alguien? ¢La familia? ;| , .
s z 4 ¢ : : trato pertenece nuestro target? ¢Estamos ofreciendo
? ? ¢Esto qué repercusiones impl ¢A qué es o A 3 )
I:?;ef‘l:rt:,s Migaupe Social? LESte g P plica parq un producto o servicio de gama baja, media o alta? ¢Cudl debe-

ria ser el poder adquisitivo de nuestro posible consumidor (bajo,
medio o alto)?

¢Paracomprender anuestro target es necesario estudiario indives

dualmente o en su entorno social? ¢Por qué? &Qué consideras que implica con relacién a la oferta?

¢Nuestra oferta se dirige tal vez a familias o madres? ¢Esto quamm Recuerda que dependiendo de los paises el nivel socio-econémico pue-
implica? de estar segmentado de diferentes maneras, segun el lugar de la ciudad
donde viven, su salario, su tarifa de aporte social, etc. Puede haber subca-
tegorias como gama media-baja, media-alta. En todo caso, es importante
hacer conciencia del tipo de oferta que queremos generar y a quién nos
queremos dirigir.

En caso afirmativ . L. . n ¢Doénde se encuentran las personas a las que nos queremos diri-
e 0, ¢que caracteristicas tienen estas familias e gir? Escribir ciudad o, en caso de proyectos internacionales, el pais.

¢Qué consideras que implica con relacién a la oferta?

/\N\_> ﬁ(m velrsems ngmwhro’

AU —eTWE i) am{ nos

queromes n(mgw

¢Se trata de un consumidor rural o urbano?
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¢Queé consideras que implica con relacion a la oferta?

Cpn estas preguntas, hemos podido definir un target con bastante especi-
cidad y plantear algunas hipétesis o suposiciones sobre el target que lue

podran ser confirmadas, abatidas o enriquecidas a lo largo de la mision e
Coolhunting.

B gomeh

Quisiera hacer cocina saludable mévil para personas que pueden ser hombres y m
jeres, entrt.a.los 25 y 50 afios (que son quienes considero que estdn interesados pe
comer e.thbr.adamente, mantener sv salud y cvidar sv peso, que estdn cambianad
sus hibitos alimenticios y que son exigentes con los sabores y recetas). El estratoms
al que pertenecen las personas con el nivel adquisitivo para consumir lo que ofrezc
esde 4 a 6. \loy a comenzar por los personas que viven en Bogotd. Zonas vrbana

preferiblemente residenciales, zonas de concentracién de trabajadores, empleados

estudiantes de medio y alto poder adouisitivo.

Ror uitimo, revisemos las caracter
diciones o situaciones que hacen
especificas.

isticas psicosociales, las costumbres, trommm
que mi target tenga unas particularidade

¢Quéintereses en particular esta buscando mi target?

-

¢Qué tipo de valores busca o qué creencias posee mi target?

54
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&$Qué costumbres en particular o qué factores culturales podrian
influir en las decisiones de compra de mi target con respecto a la
oferta de mipropuesta?

¢Cuento con alguna hipétesis o suposicién sobre los habitos de
consumo de mi target? ¢Podrian clasificarse dentro de algun
grupo? ¢Dentro de algun estilo de vida?

¢Mi futuro cliente se trata de algun grupo social, entidad, conjun-
to de personas u organizacién? Por ejemplo, empresas pequenas,
negocios emergentes, empresas masivas, entidades publicas, ins-
tituciones En este caso, también es necesario definirlo y estable-
cer el tipo de actores que debemos investigar porque conocerlos
podria ser de ayuda para innovar.

Al conocer a profundidad sus deseos, motivaciones y necesidades, podre-
mos basar nuestro proyecto de innovacion en elementos reales de su con-
texto.

P’Y ?emfro 5
Estas personas que podrian estar interesadas en mi cocina saludable mévil pueden ser

S5



02 -ANTES DE CAZAR LO COOL DEFINIR UN PROBLEMA DE NEGOCIO

amantes de las verduras, frutas pero que quieren comer rico y sentirse satisfechoug

Que estén aburridos o cansados de comer siempre lo mismo, de sentirse "pesadgt
después de comer y con suefio para irse a trabajar.

También puede haber vegetarianos o personas preocupadas por el origen de los pro-
ductos que prefieren que su consumo sea limpio y responsable con el medio ambiente,
Que se fijen en lo que es de calidad. Pueden ser personas que llevan vn estilo de v
saludable y que tienen un racional muy estricto sobre lo que es el consumo de azicares
refinados, el gluten, los lacteos, los productos de origen animal, las carnes.

¢ Tuviste certeza
al responder todas
las preguntas?

Seguramente en algunas ocasiones si, en otras no. Comenzar a investigz

se trata de hacerse primero a si mismo algunas preguntas: Si se tiencdll

certe'zas,. qebe reflexionarse si se trata de supuestos, de generalizacione
0 de nntu]glones que aun no han sido investigadas con rigor o si se trata d&
informacion que ha sido recientemente constatada teniendo en cuenta una
muestra de personas de minimo 20 personas pertenecientes al mismo tar
ggt, que permita una vision objetiva sobre el tema a abordar. Si atn no lo has
ev:dgnglado. tenlas en cuenta como hipétesis sin confirmar e inclayelas en
tu proxima mision de Coolhunting.

Sino sapi_as algunas respuestas, significa que ya puedes comenzar a tra-
zarte objetivos y preguntas para tu proxima mision de Coolhunting. Convier-

te estas preguntas sin respuesta en tus preguntas de investigacion: es Ic
que necesitas conocer sobre tu posible target.

Mas alla de la definicion demografica

Sigamos comprendiendo el tipo de manifestaciones en la vida de las perso—=

S8

nas que necesitamos conocer para construir nuestro proyecto de innovacion
y asi planear una misién de Coolhunting:

MANIFESTACIONES
PRODUCTOS : DINAMICAS: EXPERIENCIAS:
Objetos, creaciones, Relaciones entre Momentos,
disefios, construc- personas, percepciones, viven-
ciones, elementos, actitudes, cias, espacios,

gustos, sensibili-
dades, emociones,
sentimientos, expecta-
tivas, criterios, motiva-
ciones, consumos
culturales.

expresiones, repre-
sentaciones, relaciéon
entre personas y
objetos o espacios,
codigos cultural y de
lenguaje, habitos,
suenos, anhelos,
aspiraciones, imagi-
narios, proyecciones,
deber ser vrs. ser.

inventos, soluciones,
Servicios, consumos
materiales, mensajes.

Este tipo de categorizacion de las manifestaciones es util para delimitar y
precisar el terreno a explorar y el marco de habitos, opiniones, proyeccio-
nes e imaginarios que vamos a conocer. (En qué nos interesa hacer foco
al investigar? ;Qué del gran contexto en el que esta inmerso mi usuario es
relevante para extraer ideas de innovacion?

Conocer al usuario o al target significa darle cara, alma y caracter a ese ente
que llamamos el consumidor. Es saber como vive y qué hace con sus dias
en los pequerios instantes. Qué piensa y siente no en general, sino sobre
las pequenas particularidades que conforman su vida. Observarlo en sus
matices y texturas. Es por esto que definir un usuario demograficamente
no es suficiente para atrapar esas oportunidades que se esconden en su
dia a dia. Comprenderlo observandolo y escuchandolo en aspectos mas
finos y detallados es lo que nos dara un verdadero insumo de inspiracion y
sustento para poder proponerle una oferta a la vez realista y diferente que
sea atractiva para incluirla en su vida. “Hace apenas unos arios, la marca
tomaba las riendas de la conversacién con su publico y se dirigia a él de una
forma unidireccional. Poco a poco la bidireccionalidad se fue imponiendo. La
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relacion estaba también condicionada por el interlocutor. Hoy, la interacci()n
es multiple. Las marcas quieren saber lo que los consumidores desean Parg
apunta el experto espariol del mercadeo Andy Stalmap,

ajustarse a ello”",

¢Deseo conocer las relaciones sociales del target para poder

Eﬂf@(/@m 03’ .o comunicar mejor mi proyecto?

Para comenzar a demarcar nuestro tema, ¢queremos conoc(
productos, elementos, espacios o lugares de las personas? ¢Deseo conocer la relacién entre el target y los objetos relevan-
tes? ¢Cudles? ¢ En qué sentido?
¢Cudles son esos productos, elementos, espacios o lugares de lca
En cuanto alas experiencias, ¢ deseo conocer experiencias previas

personas que queremos conocer?
de mi consumidor que son relevantes para mi proyecto?

¢Qué tipo de experiencias deseo conocer? ¢ Son experiencias re-
motas como la nifez, recuerdos lejanos? ¢ O son experiencias rela-
tivas al consumo de mi producto o servicio o categorias asociadas?

éPor gué es relevante? ¢Son competencias directas o indirecta
de mi oferta? ¢Me indican necesidades latentes de mi target”

éCudlotrarazén?

En cuanto alas experiencias, ¢ deseo conocer opiniones? ¢ Percep-

En cuanto a dinamicas, ¢qué relaciones son relevantes para cono~
ciones? ¢Imaginarios? ¢ Proyecciones? ¢Un ensamble de todas?

cer mi target con respecto a mi oferta? ¢Por qué?

Brand Off On, el branding del futuro. Andy Stalman. Version Kindle, Editorial Gestién 2000. 2014.
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Quisiera ofrecer productos de calidad que los usvarios reconozcan POY SU SUperigm
dad en sabor, limpieza, tamaiio de porcion, variedad. Quisiera que esto se sintierg ¢
solo en los productos, sino también en el lugar donde se venden, los empaques, los ynj-

formes de los empleados. También en la atencién, las propuestas de culinaria, en la

delizacion de los clientes, que siempre qui i i
quieran volver, que piensen en est
alla de la cocina mvil , et ey

ol : y de: prontg latengan en cventa para fiestas Y eventos. Que todo
que se relacione con mi negocio, la mésica, los olores, sea de calidad y saludable,

Si re:spondiste estas preguntas, ya empiezas a tener
unaimagen bastante maés precisa de lo que quisierass
encontrar en una misién de Coolhunting.

e ———

Tienes objetivos
especificos de

investigocién,

¢Sabes a qué necesidad responde tu ofertq?

Para finalizar el

planteamiento de la misi
las necesidades s Gl

e e hunting, pens e
primarias y secundarias de las personas gi PENSEImos S

Seguramente has
rectas, basicas o
experiencia. Pero

pensado en como responder a las necesidades mas di
fundamer)tales en tu propuesta de Producto, servicio &
no es ahi donde encontraras la oferta de valor: exister
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experiencia. Pero no es ahi donde encontraras la oferta de valor: existen
otras necesidades que son secundarias, tangenciales o que simplemente no
son tan obvias. Es respondiendo a estas donde se puede encontrar la clave
de la innovacion, la magia de tu oferta, lo que hara que se destaque en el
mercado, la que hara que esa propuesta sea realmente original.

Para comprender a profundidad la necesidad de las personas, revisemos
esta matriz de necesidades y satisfactores realizada basandose en la obra
del economista chileno Manfred Max Neef, quien propone las necesidades
humanas mas alla de la basica subsistencia, hacia un bienestar social, emo-
cional y ambiental integrales, en su libro Desarrollo a escala humana. ,

NECESIDAD DESCRIPCION

Subsistencia | Necesidades de alimentacion, abrigo, trabajo, procrear,
descansar. Necesidades de tener salud fisica y mental,
adaptabilidad a situaciones. Necesidad de calidad en en-
torno vital y entorno social.

Necesidades de servicios de seguros, de ahorro, sociales
y de salud. Necesidad de derechos de familia y trabajo.
Poder cooperar, prevenir, planificar, curar, defender, tener
equilibrio. Calidad en contorno vital, contorno social, mo-
rada.

Necesidades de autoestima, solidaridad, respeto, toleran-
cia, generosidad, receptividad, pasion, voluntad, sensua-
lidad, humor. Tener amistades, pareja, familia, animales
domeésticos, plantas, jardines. Necesidades relacionadas
a la sexualidad, acariciar, expresar emociones, compartir,
cuidar, cultivar, apreciar. Poseer privacidad, intimidad, ho-
gar, espacios de encuentro.

Entendimiento | Necesidad de conciencia critica, receptividad, hacer pre-
guntas y obtener respuestas, asombro, racionalidad, com-
prender, proponer ideas, tener desarrollo intelectual. Ne-
cesidad de literatura y narrativas, de investigar, estudiar,
experimentar, dudar, analizar, interpretar. Necesidad de
ambitos de conocimiento y pensamiento.

Proteccion

Afecto

12 Desarrollo a escala humana: conceptos, aplicaciones y reflexiones. Icaria Editorial, ISBN 978-84-

7426-217-9, 1986, Barcelona, Espaita.
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[ NECESIDAD

DESCRIPCION

rticipacion

Necesidad de adaptabilidad a grupos, receptividad, dis-
posicion, conviccion, entrega, respeto. Necesidad de afi-
liarse, cooperar, proponer, compartir, discrepar, dialogar,
acordar, opinar. Necesidad de ambitos de interaccion par-
ticipativa como cooperativas, asociaciones, iglesias, co-
munidades, vecindarios, familia.

Necesidad de sentir curiosidad, conversar y escuchar,
tener imaginacion, sentir despreocupacion, reir, tranquili-
dad, divagar, abstraerse, sonar, aforar, fantasear, evocar,
relajarse, divertirse, jugar, estimular los sentidos. Depor-
tes, espectaculos, fiestas, momentos de calma. Necesi-
dad de espacios de encuentro, tiempo libre, paisajes

Creacion

Necesidad de sentir pasion por lo que se hace, incentivar
la voluntad, intuicién, imaginacion, audacia, desarrollar
la inteligencia, individualidad, inventiva. Desarrollar ha-
bilidades, destrezas, realizar proyectos. Construir, idear,
componer, disenar, interpretar. Necesidad de ambitos de
produccion y retroalimentacion como talleres, ateneos,
agrupaciones, audiencia, espacios de expresion.

Identidad

' Libertad

S

Necesidad de tener coherencia con sus principios, de-

recho a la diferencia. Necesidad de simbolos, cédigo dewmm

lenguaje comin, habitos, costumbres, tradiciones. Nece-
sidad de pertenecer a grupos de referencia, expresar su
identidad sexual, manifestar valores, responder a normas
y roles, tener memoria historica. Necesidad de compro-
meterse, integrarse, definirse, conocerse, reconocerse,
actualizarse, crecer. Necesidad de entornos de la cotidia-

nidad, ambitos de pertenencia, etapas de madurez en la
vida.
|

Necesidad de autonomia, poder realizarse y materiali-
zar, vivir con pasion, necesidad de apertura, expresion,
determinacién, audacia, rebeldia, tolerancia, igualdad de
derechos. Discrepar, optar, diferenciarse, arriesgar, co-
nocerse, asumirse, desobedecer. Tener disponibilidad del
movilidad y de tiempo.
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Wosr nd a4 Yna rol% nWWfM(w
? fo $qe/ ' L@mn en Y leMwol
e&ifo\ lrt/lfw{q.

&A cudl necesidad podemos responder con nuestra primera idea

de oferta? Escribe la necesidad primaria ala que estarias respon-
diendo con tu proyecto de innovacién.

Leyendo las descripciones de cada una de las necesidades, ¢por
qué crees que seria relevante responder a esa necesidad?

Ahora vuelve a revisar la tabla y decide otra necesidad a la que
podrias responder con tu proyecto.

¢Por qué crees que seria relevante responder a esa necesidad?
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1. Tu problema de negocio: ¢cudl es tu negocio? ¢Qué quisieras

. . . . . lograr? (objetivo del proyecto de innovaciéon)
Definiendo necesidades primarias y secundarias tienes nuevos aspectos 8 J

sobre los cuales sera interesante investigar. Si conoces cémo viven las per-
sonas a las cuales se dirige tu proyecto en cuanto a necesidades en |ag
que no habias pensado, podras comunicar e instalar mejor proyecto en

2. El tipo de target al que diriges tu proyecto de innovacién:

mercado, ademas de proponer una oferta mas completa. Responder a lag -Caracterl:st!cas de.mogrqficosysocio-econémicos de lapoblacién
necesidades de las personas de una manera mas profunda se traduc' - Caracteristicas psicosociales

indudablemente en poder ofrecer una propuesta de valor mas interesar

para los usuarios y diferenciadora de la competencia. 3. Las manifestaciones que quisieras estudiar y si quieres cono-

cer habitos, opiniones, sensibilidades, imaginarios, proyecciones

P_r 7m7fr° sobre estas.

i 1o 4. Las necesidades alas que quisieras responder con tu proyecto.
Quisiera ofrecer productos que respondan a las necesidades de subsistencia, que s

ria la primaria, porque se trata de alimentar equilibradamente.
Pero, més alla de alimentar bien a las personas, quisiera responder a la necesidad
afecto, como secundaria, que sientan confianza en vna cocina hecha con “carifio”, ¢

sieptnn que alguien se preocupa por s bienestar. Y también responder a la necesidem BT j {0;
de identidad, para que sientan que esta comida es simbolo de lo bueno y saludable. 70")17

5. Lo que quisieras saber sobre esas necesidades en tu target.

Quisiera ofrecer productos gue sean una alimentacion equilibrada, con carifio y de mo-
cha calidad visuval, olfativa, gustativa y orgénica y que llegue al lugar donde se necesita.
to gusto en comer com Con esto quiero destacar mi negocio como el primero en cvanto a cocina saludable
movil.

Seria relevapte responder a estas necesidades para hacer una propues
realmente diferente y que las personas sientan tan
YO en cocinar.

z,Y.a tienes el tfa)s?ozo de tu mision de Coolhunting? ; Ya sabes quéesioqummm . Me quisiera dirigir a estratos 4, 5 y & en Bogotd, a personas interesadas en comer
quieres saber? ; Tienes una lista de preguntas? sanamente pero exquisito y llenador.

Quisiera saber qué piensa y siente la gente cuando se le habla de comida salvdable, si
ya tienen estos habitos en sus casas. Si es algo de todos los dias o si se comen una
ensalada cvalquiera de vez en cuando. Si cuando uno les habla de saludable piensan en
hacer dieta. Si cuando hacen dieta van a restagrantes.

Quisiera responder a necesidades de subsistencia, por la alimentacién saludable, de
afecto, porgue es comida con carifio en la cual se puede confiar, y de identidad, porque
se identifican con todo nuestro producto.

S
X

)

=

=

S

—5F
S

Quisiera saber sobre estas necesidades, si la gente busca comida saludable o si es algo
esporddico cuando hacen dieta. Qué entienden por comida con carifio, si es de calidad
0 mds bien casera aunque grasosa y con muchas harinas. Si se pueden identificar con
una propuesta como la que estoy pensando.
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IMPORTANTE

Si hay algin elemento sobre el cual no tienes certeza, no
te preocupes. Decide algo y en el camino vas ajustando

las determinantes de investigacion o dandote cuenta de i
cudl es el correcto.

R
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El Coolhunter. un aventurero que mira hacia el futuro

“El verdadero viaje de descubrimiento no consiste en
buscar nuevos paisajes, sino en tener nuevos ojos”.

Marcel Proust

Ahora que ya tenemos una mision de in-
vestigacion, ¢como ser un Coolhunter?

NPT - ba

S La necesidad de contar con Coolhun-

(P ters siempre ha existido: observadores,
LO mision de' exploradores, visionarios, infiltrados en

Coolhunter es los territorios y poblaciones, atentos a
. comprender e interpretar lo que ocurre
redescubrir lo alli afuera entre las personas y el mun-

: s do, lo que se dice y lo que se hace, que
I r
utinario |4 darle imaginan el futuro a partir de lo que su-

sentido dentro de cede en el presente, para aventurarse a
nuevas ideas de innovacion. Las empre-

las posibilidades sas y marcas viven avidas de elementos

del mercado inexplorados que puedg‘n alimentar sus
propuestas de innovacion, buscando la
i conexion entre lo que ocurre en sus pro-

cesos productivos y creativos internos,
con las vivencias del usuario real que
vive alla afuera.

Para las marcas, empresas y emprendimientos descubrir nuevas oportu-
nidades creativas, de expansion o de explotacion, es un reto permanente.
¢Hacia donde emprender expediciones en busqueda de lo desconocido en
un mundo que parece estar totalmente mapeado? Por esto nace el Cool-
hunting como profesion: para recorrer la vida urbana con mirada despierta y
asombrada, para revisar creativamente lo popular, lo folklorico, las tradicio-
nes, costumbres, habitos y los imaginarios y expectativas de las personas.

n
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El Coolhunter, primeramente, es un espectador con 0s 0jos y los oidog bien
abiertos, un hacedor de preguntas sobre lo conocido y lo desconocido.
persona que cuestiona el status quo y explora nuevas posibilidades de So-
lucién, un viajero urbano que convierte su propio entorno cotidiano en
campo fértil de inspiracion.

La misi6n del Coolhunter es redescubrir lo rutinario y darle sentido dentro de
las posibilidades del mercado, asi como rastrear los fenémenos que indican
un cambio en la mentalidad de las personas manifiesto en sus consumos
materiales e inmateriales. En su definicién mas romantica, ser Coolhunter
es la profesion del expedicionario que se deja sorprender y emocionar por

nuevo y lo viejo visto con nuevos ojos, documenta sus recorridos y los ana-
liza y caza esas ideas que seran ganadoras dentro de un proceso creative

El Coolhunting en el Medioevo
Recordemos quién fue Marco Polo:

Marco Polo fue un viajero hijo de comerciantes nacido en Venecia. La nece¢
sidad C!e la Italia de su época era la de encontrar nuevas rutas de. comercio
con Oneqte y aliados estratégicos mas alla de los paises islamicos, ademas
de l_a cunosnd.ad por conocer al pueblo mongol que hasta el mon‘;ento era
casi |egend§1rlo. En este contexto, realiza varios vigjes en los que, ademas
de ser un pionero en establecer nuevos caminos para llegar a Asi’a descu-
bre Iqs h'abltos, costumbres y recursos del pueblo chino e indio abr,iéndose
:eu;ras;r::;t?] :iae pos.ié)ili?a'dfes de comercio, que se insertarian en lo's consumos
occidental formando parte del esti i Y
'l;)vsmf;ilados,tla.pahsﬂta, el carbon mineral, el arréioﬂ?:rgrlnd:l::nf: deeu,r:s ?T?;
que trajo Marco Polo a Eu Oni
viajes El libro de las maravillas, ,. "V CAMOEORIA, e crfrias o

Alrededor de sus aportes se tej

dor en versiones diferentes: istori
res coinciden en afirmar que P o s e itonado

OIO no "egé tan leJOS iaj i
s en sus via eS, Sino qU‘-
1

vi?ic?n comercial innovadora de Marco Polo no impacté solamente en lo¢
f?abrtos qe consumo de la cultura occidental, sino que tejio lazos entr cont
tinentes impactando la cultura. ©

/3 El libro de las maravillas. Marco Polo. Editorial: Ediclones Gaviota,
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En este aparte de sus memorias, consta cémo Polo se deja sorprender por su
descubrimiento del carbon mineral y su vision de negocio como comerciante.

“Capitulo vigésimo sexto

De las piedras que arden como lefia

En toda la provincia de Cathay se encuentran unas piedras negras que se
cavan en las sierras; puestas en la lumbre arden como lefia y conservan el
fuego largo tiempo, una vez que han prendido; si se encienden al atardecer,
guardan la llama toda la noche; y aunque en esa provincia hay mucha
madera, muchos sin embargo se sirven de las piedras, porque la lena es

mas cara”.
Marco Polo fue un Coolhunter en pleno Medioevo.

- Un observador de su entorno, que con ojos nuevos descubre lo que para
una poblacion forma parte de su vida cotidiana y le ve su potencial de
crecimiento.

- Un escucha atento interesado por las historias que las personas le cuentan,
a la vez que filtra la informaci6n que le es extraordinaria para obtener insights
de innovacion.

- Un emprendedor nato, con el olfato para atrapar las ideas que tienen un
valor de negocio al trasladarlas a otro lugar o contexto.

Del Medioevo a nuestros dias, la comprension del mundo ha cambiado.
Internet nos hace conocer lugares remotos, podemos comunicarnos
con personas alrededor del planeta y nuestra cultura estd permeada por
elementos de diferentes paises.

Entonces, ;hacia donde emprender expediciones en busqueda de lo
desconocido en un mundo que parece estar totaimente mapeado?

U a{o’t{w mmé]@(’f;[&m"]? siel w{wTL@w(o(oM
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No siempre se es un expedicionario nato. Pero estas Practicas sg
pueden ejercitar o implementar en la empresa. De esto se tratq
este manual para ser un Coolhunter.

= Le fléneur: vagar, divagar, preparar la mente para...

Los escritores franceses del siglo XIX empezaron a definir a un personaje
urbano de la vida moderna que se pasea por la ciudad con mirada critica,
la vez sorprendido y desaprendido, interpretando el mundo vy las personas
alrededor y creando su propia vision poética de la vida a partir de recorridos
sin proposito ademas del de inspirarse.

“Para el perfecto fldneur, para el observador apasionado, es una alegria
inmensa establecer su morada en el corazén de la multitud, entre el flujo
y reflujo del movimiento, en medio de Io fugitivo y lo infinito. Estar lejos del
hogar y aun asi sentirse en casa en cualquier parte, contemplar el mundo,
estar en el centro del mundo, y sin embargo pasar desapercibido”I ™

Charles Baudelaire

Bajo estas nociones nos referimo
se definié como fldneur: un pers
deriva por las calles observando

trajin diario y la velocidad de |a Ci

s al Coolhunter como lo que en el siglo XIX
onaje en las grandes ciudades, que va a la
la vida moderna, que, en vez de vivir en el
udad, se mimetiza entre ellos pero para dar

critico

La verbo francés flaner significa literalmente val
seria una especie de caminante sin rumbo fij
denota un espiritu independiente, apasionad
que son también las de un Coolhunter.

gabundear, por lo que fldneum
0, que dentro de la literature
0 e imparcial, caracteristicas

14 Charles Baudelaire, “El pintor de lu vida moderng ™. Orig. publicado en Le Figaro (1863).
15 El escritor de lu vida moderna, ensayos sobre Charles Baudelaire. Edicion original de The Belknap

Press of Harvard University Press. 2006. En Gougle Books: htips:/books.google.com. colbooks/about/The Writ-
er_of_Modern_Life.himl?id~HSPSSMOgNYUC &redir_esc~y -
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Independiente: un Coolhunter deberia tener una mirada original y propia,
tanto como limpia, sin prejuicios, preconcepciones, ni filiaciones sobre lo
que observa.

Apasionado: el principal motor de un Coolhunter, como el fi'e un artista, el
de un emprendedor, debe ser la pasion. La principal motivacién de un caza-
dor de tendencias son las ganas, la curiosidad y el hambre de descubrir lo
desconocido. Solo si hay entusiasmo se puede olfatear lo cool.

Imparcial: un Coolhunter no se ha hecho a una gpi'niér?, no toma partido,
no pertenece a un bando. Puede partir con una hlpote3|§, pero esta'no lo
condiciona al investigar. Va a descubrir las cosas como si fuera Ia. primera
vez que las observa, como un viajero en tierra extrana. Por esto mismo, no
prefiere un tema, una poblacion o un territorio en particular. Lo cool puede
estar en cualquier lugar.

Atencion al detalle: el Coolhunter se enfrenta a lo desconocido dentro de
lo conocido y en los detalles encuentra valor de innovacion.

Doble rol: el Coolhunter se permite a la vez un vagabundeo sin rumbo
fijo, tener el radar encendido 24 horas sobre 7 dias a la semana captanqo
informacion, pero sin perder de vista que estas ideas que flotan en gl aire
deben conectar con una estrategia de negocio, deben tener un potencial de
crecimiento, una posibilidad de expansion.

El Coolhunting esta emparentado con el periodismo

Asi como el reportero es un investigador a la caza de esa historia que esta
flotando en el aire que merece ser documentada y contada, esperandp s:-r
descubierta para sorprender a la audiencia, el Coqlhunter lo hace §ab1en o
Que esas historias representan ideas para ser aplicadas en pggomost,) mar-
Cas, disefios o emprendimientos. El objetivo dg su exploracion es od tener
insights, ideas y oportunidades para innovar. El nico filtro de su mirada son
estos objetivos de innovacion.

Un referente del periodismo para explicar lo que hace un Coo/hunteq es e_l
trabajo de Anthony Bourdain: dentro de los programas que lo populariza
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fon como periodista y viajero, Sin reservas y Parts Unknown exalt
sabores y culturas gastronémicas de los paises y descubre kln6 r,narav'i “
en lo popular, lo folklérico, lo cotidiano de cada lugar, tanto como habll g
con Ios.“genios" de la gastronomia local. Lo que para algunos puede paando
ordinario y sin interés, para Bourdain puede tener un significado dentro éece
cultura, lo social, un aspecto de valor en el ambito gastronémico. Bourde~
descubre cada lugar y sus comidas de lo local a lo universal, de Io corri -
a lo extraordinario, lo Ginico en lo mundano. ’ S

¢Cudndo fue la Gltima vez que
redescubriste algo que habias puesto
en el cajon de lo ordinario?

Haz aigo que hacias de pequeno. Haz
algo que hace o hacia tu abuelo(a). Haz
algo de la cultura popular. Reflexiona
sobre lo que descubres, como te
sorprende.

El Coolhunter es un viajero a tiempo completo

L{na actitud indispensable al emprender una caceria de lo chévere es estar
dispuesto a encontrar lo maravilloso y emocionante en cualquier lugar, tema

poblacion, ambito, sin tener predeterminados temas mas divertidos o ,aburri'—
dos que otros. Esta es la actitud del viajero: siempre listo a emprender una
nueva aventura.

16 explorepartsunknown.com
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Las actitudes del viajero y del Coolhunter son similares:
- El viajero ama lo desconocido.
- El viajero se sumerge en nuevas realidades. Se mimetiza con el entorno.

- El viajero siempre encuentra camino, todas las rutas son su ruta y se adap-
ta al cambio.

- El viajero siempre es un extrafio, no pertenece a ningun lugar, lo cyal le
permite descubrir siempre algo nuevo y ver los problemas desde otro angu-
lo.

- El viajero es flexible y recursivo, sabe
improvisar y se desenvuelve ante lo in-

esperado.
Un Coolhunter

emprende una

- El viajero sabe de donde viene pero
no siempre sabe a dénde va. Se siente

investigacién cémodo en el estado de incertidumbre y
. ama la aventura por principio.
con la misma
i - El viajero construye informacién nueva
actitud del (detective). Siempre tiene el radar en-
wajero cendido.
- El viajero no es un turista: el viajero

viaja para salirse de su zona de confort.

- El viajero relega su identidad a un espacio muy intimo de su mente para
encajar en la nueva idiosincrasia y entender sus pequenos matices.

Un Coolhunter emprende una investigacion con la misma actitud del viajero:
fuera de las definiciones sobre el mundo que ya conoce o de las verdades
Que tiene ya sentadas, se hace de nuevo todas las prggunta;. buspa lgs
respuestas al lugar donde llega, se acondiciona gl medio que investiga sin
importar que este le sea extrafio. No tener prejuicios es fundamental para el

uen viajero, para el Coolhunter.

El elemento innovador se puede encontrar en los lugares insospechados.
Por esto, un cazador de tendencias realmente valioso para una marca o un
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proyecto de innovacion no se sesga a desfiles de moda, la vida nocturng de
la jet set o los restaurantes y tiendas afamadas en las megametrépolis. Su
hambre de experiencias lo lleva a también encontrar lo cool en lo que adn no
ha sido marcado como tal, detectar elementos que no son aparentemeng
cool pero que si son indicadores de tendencias, que forman parte de la gy
tura contemporanea, que dan indicios sobre hacia donde se dirige el futurg
y donde se encuentran las claves para plantear e inspirar un producto
servicio a la vez deslumbrante, diferente pero realista.

Un Coolhunter no necesariamente es una persona fashionista, popular, cool
o alguien que esta adoptando tendencias cuando apenas comienzan. Sy
caracteristica es tener la agudeza para observar y comprender los fendme-
nos que suceden a su alrededor y su capacidad para adaptarse a cualquier
entorno e interpretarlo. Recordemos al héroe de la pelicula de Cameron
Crowe Casi famosos, ,, William, el demasiado joven (15 arios) periodista que
encuentra la oportunidad de cubrir la gira por Estados Unidos de una ban-
da de rock para escribir un articulo en la revista Rolling Stone. William se
ve rodeado del estilo de vida de las estrellas, sexo-drogas-rock, al cual se
adapta poco a poco, sin nunca perder su objetivo: escribir una historia a
la vez fabulosa y la vez critica para la revista. La mision de William no es
volverse cool: es ser honesto y despiadado para contar una historia que no
sea complaciente, asi como se lo hace notar su mentor, el periodista y critico
Lester Bangs. La pelicula deja claro que el periodista, como agente externo,
aunque camuflado, tiene siempre un criterio para contar la verdad. Por otro
lado, el Coolhunter, el que observa y cuenta la verdad, que juiciosamente

busca respuestas a sus preguntas y que con rigor le sigue el hilo a explore®
un tema, es un nerd.

¢Qué te hace cool?
¢Qué te hace nerd?

En realidad noimporta. Lo que importa es la
pasién y rigor por descubrir mundos nuevos.

17 Articulo de critica completo sobre la pelicula de Cameron Crowe en la revista Rolling Stone: hiips://
www.rollings i I

fa-bays-life-In-sex-drugs-and-rock-roll- 163369
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Un viajero experimentado sabe que los aliados locales son indis-
pensables

Un investigador de tendencias debe tejerse una red de contactos en dife-
rentes ambitos que le tiendan la mano al introducirse en un medio que no
es el suyo, le dé las claves para fluir en un nuevo contexto, coopere con él
entendiendo la mision de Coolhunting para sumergirse en la nueva realidad
yle “raduzca” la informacién que va captando.

Especialmente, cuando se realiza una exploracion por primera vez y de ma-
nera independiente sin contar con un equipo de reclutadores expertos o de
bases de datos masivas, para hacerse a esta red se tiene que ser recursivo
y acudir a todas las vias posibles.

Esta manera de encontrar aliados locales puede incluir las siguientes pistas:

Red de contactos persona a persona: familia, amigos, colegas, veci-
nos, compaferos... Dentro del circuito de personas cercanas, amigas y co-
nocidas, hay un sinfin de posibilidades de tipos de poblacién. Individuos con
edades, estratos socio-econdémicos, actividades, gustos, habitos diferentes
se pueden rastrear siguiendo la pista a través de la propia lista de contactos.
En la era de las redes sociales, con Facebook, Twitter e Instagram, nunca
fue tan cierto que el mundo es un pafuelo y que la teoria de los seis grados
de separacion,, entre las personas de este mundo se puede convertir en
realidad. Asi que una llamada telefénica, un e-mail, un saludo en el chat o
un encuentro con las personas que conocemos para contarles el tema que
estamos explorando y pedirles ayuda nos puede conducir a un amigo de un
amigo que resultara la persona clave en nuestra misién de Coolhunting.

Contacto con centros educativos o culturales: cuando los contactos
propios estan agotados o cuando se necesita un aliado en otra ciudad, un
pueblo apartado u otro pais, se recomienda hacer contacto con entidades
que congreguen diferentes tipos de poblacion y que tengan credibilidad en
su comunidad. A través de Internet o presencialmente, se puede encontrar

18 “Se le llama seis grados de separacion a la hipdiesis que intenta probar que cualquicra en la Tierra
puede estar conectado a cualquier otra persona del planeta a traveés de una cadena de conocidas que no tiene
mds de cinco intermediarios (conectando a ambas personas con solo seis enlaces). algo que se ve representado en
la popular frase "El mundo es un patuelo’. La teoria fue inicialmente propuesta en 1930 por el escritor hingaro
Frigyes Karinthy en un cuento llamado Chains ™.

es.wikipedia.orghviki/Seis_grados_de_scparaci®%C3%B3n
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el contacto con colegios, escuelas, universidades o centros educativos, ins.
tituciones vinculadas al quehacer académico que pueden estar diSpOnib|es
para un proyecto de tipo investigativo y que pueden derivar a la persona indi.
cada para congregar las personas que necesitamos para una investigacign
Por otro lado, casas de la cultura, ONG, asociaciones u otras entidades de
tipo cultural pueden también dar pistas de como reunir a la poblacion que
se necesita explorar o pueden ser los encargados de orientar la logistica,
donde y como llegar, y la difusion de la misién de Coolhunting.

Bloggers, grupos, foros: por Gltimo, cuando se requiere alcanzar a una
poblacion y se quiere generar un primer contacto con una persona que la co-
nozca o esté especializada en cierto tema que nos interesa, se puede hacer
una bisqueda a través de blogs y foros especializados o grupos en Face-
book y usuarios en Twitter, que nos sirvan de corresponsales o de contactos
sobre lo que estamos investigando. Por ejemplo, si queremos entrevistar
chefs, fashionistas o amantes de los animales, se puede empezar contac-
tando a un blogger especializado que nos dara conocimiento sobre el tema
y las personas que queremos abordar. Lo mismo, un conductor de un foro,

un lider de opinién en Twitter, un administrador de un grupo o un fan page
en Facebook.

Si con ninguna de estas tacticas hay suerte, siempre se puede recurrir gl

ingenio de un Coolhunter, pero para esto no hay férmula, ya que es la re
puesta Gnica de un aventurero.

¢ Coémo definirias atu A
circulo de amigos?
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Habla con alguien que no tiene nada que ver contigo. Haz algo con una per-
sona que tiene otra edad distinta a la tuya. Habla con personas que tienen

gustos distintos a los tuyos. Haz preguntas y escucha. Ellos pueden ser
aliados para encontrar respuestas.

;Quién entre tus contactos puede ayudarte a emprender la investigacion?

Si después de repasar toda tu lista de amigos, conocidos, parientes y ve-
cinos definitivamente no hay ningin punto de contacto con tu target, busca
una institucion o un espacio donde se centralicen personas con el perfil que
buscas. Pide contacto, explica que se trata de una investigacion, presenta
los requisitos que sean necesarios y emprende la caceria.

Para tener en cuenta: no siempre vas a recibir ayuda y cooperacion de las
personas gratuitamente. Piensa en que un pequefio regalo, canje o recom-

pensa debe formar parte de los costos de la mision de Coolhunting, incluso
si la estas haciendo de forma independiente.

Un Coolhunter es un cazador de insights
¢Qué es un insight?

Volvamos a la definicion de insight. La palabra en inglés insight no tiene tra-
duccion literal en espariol. El insight se relaciona con la visién, con tener la
imagen nitida sobre una idea que antes resultaba abstracta. Tener un insight
significa llegar a la comprension profunda de un fendomeno que se presenta
sobre las personas, los objetos o los lugares. Cuando se adquiere el sentido,
se capta el fondo o se hace conciencia sobre un tema, una idea o algo que
se manifiesta, se tiene un insight.

¢Cudl es la diferencia entre un hallazgo y un insight?

Mientras que un hallazgo es un dato suelto que se ha encontrado, sin saber
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qué significa en contexto, sin relacion con otra informacion y sin Procesa.
miento o analisis, el insight se refiere a haberse dado cuenta de algo reje.
vante con respecto a lo que estamos estudiando, observando, analizangg
Haber llegado al fondo del entendimiento sobre lo estudiado. Un hallazg,
en la investigacion cualitativa es conocer el hecho o tener una informa.
cion individualmente, casi a manera de anécdota, sin contexto o consecuep.
cia. El insight es comprender el porqué sucede, su sentido y relevancia en
ese contexto. Es la relacion que se encuentra entre varios hallazgos hasta
encontrarles direccion y conexion. Los insights responden también a yn
patron. Son hallazgos que se repiten o que estan conectados entre si como
causa y efecto. Una excepcion puede ser interesante y puede dar pistas de
hacia donde se dirige el futuro. Pero ser capaz de formular un insight sobre
un sustento de investigacion es la base de toda propuesta de innovacion y
el disparador de procesos creativos de impacto.

Lo que hace a Don Drapper ( (el personaje protagonista de la serie america-
na MadMen) tan especial y Unico dentro del negocio de la publicidad es su
capacidad para captar el porqué de las necesidades y gustos y de las perso-

nas, cuyo sentido y razon estan latentes pero no manifiestas, y traducirlas a
mensajes de las marcas.

Por ejemplo, en el capitulo 7 de la temporada 6, el equipo de creativos esta

intentando encontrar las propiedades de la margarina para poder realizar la
campana de publicidad.

Las ideas giran en torno a los siguientes hallazgos, hechos concretos sobre
el producto en cuestion:

- No es tan utilizada como la mantequilla de vaca.
- Se puede esparcir mas facilmente en el pan que la mantequilla de vaca.

Hasta ahi, todavia no se cuenta con una comprensioén del consumidor y su
contexto, la percepcion, las expectativas y los deseos de las personas que
pueden llevar a innovar en la comunicacion del producto. Faltan respues-
tas a preguntas como ¢;por qué la margarina es menos utilizada? ¢Como
podriamos lograr una mejor percepcion? ;Cémo introducimos sus valores
agregados? ;,Como es el momento del desayuno? ¢, Cual es el imaginario d@
las personas sobre la alimentacion del desayuno?

19 www.amc. /sh /maud-

ast-crew/don-draper
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El equipo de publicistas se queda divagando alrededor de esas ideas sin
encontrar algo valioso para fundamentar su campania.

Don Drapper, interpretando el porqué de esos hallazgos, capta un par de
insights:

. La margarina es percibida como artificial, como la falsa mantequilla.
- Las personas quieren empezar el dia con algo natural y fresco.

Pensando en estos insights y para contestar acertadamente a estos imagi-
narios y anhelos de las personas sobre la margarina y el desayuno, piensa
en un comercial donde se enmarque el consumo del producto dentro de una
granja, con un gallo que canta para sefialar que el dia empieza, las gallinas
ponen huevos, la vaca muge al fondo y, acompafando este cuadro de cer-

cania al origen, la margarina esta en la mesa para acompanar el desayuno
mas natural.

Por supuesto, en la serie, el Coolhunter es el mismo publicista y no cuenta
con fuerza de investigacion para la innovacién. El protagonista capta magi-
camente el insight y no cuenta con buenas practicas de innovacion, por lo
que no se toma el trabajo de verificarlo con usuarios reales o de tener cohe-
rencia entre la realidad del producto y su comunicacion.

Atrapar un insight no deberia quedarse en la suerte de contar con un fantas-
tico Don Drapper que funciona como una maquina de insights en la oficina.
Los insights se encuentran al realizar una observacion y escucha atentas de
lo que sucede airededor y analizandolos dentro del marco de negocio en el

cual se van a aplicar.

o\f’/

Los insights estan ahi frente a nuestros O
ojos para ser descubiertos. Fijate en com-
portamientos que se repiten en varias

Piensa en un insight que obtuviste
recientemente sobre una persona
0 un grupo de personas cercanas,
conocidas, que siempre has tenido
en frente pero que hasta hace poco

captaste algo de su esencia.
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personas cercanas a ti: probablemente no son los dnicos, responden au
patron en una poblacion mas amplia.

Hacer Coolhunting es estar atento a lo chévere o ese factor de diferencis
emocion que va a marcar la diferencia en tu proyecto de innovacién. Py,
también es un proceso riguroso de captura y formulacion de insights en
donde no se puede tomar a la ligera la informacion. Se deben encontra
patrones, evidencias y sustento que soporten y estructuren las ideas y miny.
ciosidad en comprobar la relacion que existe entre un hallazgo y otro.

Usar el lado derecho y el izquierdo del cerebro
para ser un Coolhunter

Homisors (wt'm{o Homisgeria ored

Verbal No-Verbal
Anadlisis extenso Sintesis
Detalle Holistico
Racional Emocional
Légico Alazar
Secuencial Simultaneo
Sistematico Casual
Hechos Intuicién
Convergente Divergente
Objetivo Subjetivo
Consciente Onirico
Concreto Intuitivo

Tal vez ya te has dado cuenta de que el quehacer de un Coolhunter es una
extrafia ecuacion entre lo racional y lo emocional. Para lograr ese balance

exitoso, es necesario activar y ejercitar diferentes rasgos y capacidades de
la personalidad simultaneamente.

Esto nos lleva a reflexionar sobre las funciones de cada uno de los hemiss
ferios del cerebro:

- Usar el lado derecho y el izquierdo del cerebro para ser un Coolhunter
Tal vez ya te has dado cuenta de que el quehacer de un Coolhunter es una
extrafia ecuacion entre lo racional y lo emocional. Para lograr ese balanCem
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exitoso, s necesario activar y ejercitar diferentes rasgos y capacidades de
la personalidad simultaneamente.

Esto nos lleva a reflexionar sobre las funciones de cada uno de los hemis-
ferios del cerebro:

1. Capacidad verbal vs. no verbal: saber poner las ideas e intuiciones
en palabras es tan importante como percibir las emociones y descifrar al
otro a partir de su lenguaje corporal. Con estas dos capacidades en ac-
cion, se puede conocer el verdadero sentir y pensar del otro que estamos
explorando.

2. Andlitico vs. sintético: poder desglosar un problema en todas sus po-
sibles partes es tan importante como encontrar relacion entre los diferentes
elementos, aunque sean dispares, y seleccionar lo fundamental al dar solu-
cion a un problema. Estas dos actividades son indispensables para concluir
acciones, ideas, pasos a seguir, a partir de datos.

3.Partes—-detalle vs. el todo: se trata de ejercer la permanente dinamica
entre comprender el todo tanto como cada una de sus partes. Saber rela-
cionar las piezas que componen un problema tanto como teniendo la visién
de la solucién en la totalidad de la problematica. El detalle y su impacto en
un contexto mas amplio. Solo al poner en funcionamiento ambas acciones,
se pueden comprender los diferentes hallazgos que nos llevan a formular un
insighty de ahi a un idea u oportunidad de innovacion.

4.L.4gicoy racional vs. intuitivo y creativo: es la capacidad de dominar
la logica en cuanto para dar con los heChos de un problema, en ejercicio
simultaneo a activar la intuicion. Poder Seguir una metodologia que racio-
nalmente lleve un paso a paso de investigacion tanto como ser capaz de
improvisar y encontrar respuestas en 105 lugares insospechados. Es poder
analizar hechos y datos concretos sin pefder la vision creativa para proyec-
tar oportunidades de innovacion a partif de esos hechos. Se trata de estar
conectado al momento presente y, a pamr de este, estar imaginando el fu-
turo. En esta simultaneidad de formas d€ abordar el conocimiento, esta la
clave para ser un buen cazador de lo ¢00l.
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Aproximacion humanista al marketing. No somos datos,

SOmOS
personas

Los consumidores somos personas. Uno a uno tenemos necesidadeg Pri-
marias y secundarias que condicionan nuestro dia a dia y asi mismo Nues.

tros consumos, la forma de relacionarnos con el mundo, nuestra mentalidaq
y acciones.

Las tendencias actuales en el marketing estan centradas en comprender 3|
consumidor como una PERSONA de manera integral, un ser que vive, sge.
fa, siente, opina y elige de manera particular.

Estas personas viven en un mundo complejo y lleno de detalles que com-
ponen sus decisiones, sus gustos y su proyeccion hacia el futuro. El consu-
midor de hoy en dia, a su vez, exige una relacién mas personal y calida que
atienda sus requerimientos y que se adelante a sus necesidades.

Comprender el estilo de vida de las personas incluye observar y analizar sus
relaciones interpersonales, su consumo tanto de productos y servicios en la
vida urbana como alimentos, higiene, cuidado personal, aparatos electroni-
Cos, vestimenta, asi como su consumo cultural y de comunicacion, como lo
que le interesa en medios, sus habitos digitales, lo que hace para divertirse
0 para descansar. También se abarcan sus actitudes, su idiosincrasia, sus
valores o su visién del mundo y el porvenir.

Esta manera de abordar al consumidor lleva a las marcas a hacer mayores
esfuerzos por estar en permanente comunicacion con las personas, a for-
talecer sus departamentos de conocimiento del consumidor para hacerlos
mas agiles, dinamicos, independientes y eficientes a la hora de pasar a eje-

cucion. También implica establecer una relacién horizontal, y no vertical,
con el consumidor.

Generar mecanismos de contacto y de respuesta va en linea con las tenden-
cias de transparencia empresarial y responsabilidad social de las empresas.
Pero también esta nueva forma de escuchar y complacer atentamente a las
Personas que estan ahi afuera consumiendo productos, servicios, experien-

cia y cultura arroja un infinito volumen de informacion y contenido de donde
salen las buenas ideas.

Por esto, es relevante para cualquier tipo de negocio o de proyecto creativc
aplicar el Coolhunting.
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Mi marca compite en una categoria.

Mi marca compite en una estilo de vida
Yy un sistema de valores.

Las buenas ideas salen de un ejecutivo
genial.

Las buenas ideas salen de un equipo
genial que investiga y cocrea.

Objetivo: venderle mas a un consumi-
dor.

Objetivo: crear valor para las personas
en el mundo.

Innovacion para crear necesidades.

Innovacién para adelantar soluciones.

Comunicacion vertical: yo ordeno que
compres esto.

Comunicaion horizontal: yo escucho
para darte solucion.

Mi marca ignora y esconde sus defec-
tos.

Mi marca es transparente y mejora con
ayuda de las personas.

Habito: siempre compro esta marca.

Eleccion: creo en esta marca

Confio en negocios estaticos y solidos.

Confio en negocios flexibles y méviles.

¢Estas utilizando ambos lados del cerebro?

S
Y

L]
L]

¢Cudl pones en marcha mas frecuentemente?
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Haz conciencia en el dia a dia sobre el tipo de respuesta que tie
nes ante lo que sucede. Silo analizas, podras darte cuentq g
es el lado del cerebro que normalmente usas mas. Por lo generq|
es elizquierdo, el racional. El cerebro es un musculo que se pu9de'
entrenar y fortalecer. Los especialistas recomiendan hacer cosqg
con la mano que se es menos diestro, como lavarse los dientes,
peinarse, abrir la puerta, manejar el mouse del computador. Con
estos pequenos ejercicios, se sincroniza la actividad cerebral en
ambos lados. También date tiempo para leer, escribir, dibujar, ha-
cer alguna actividad que te saque de tu zona de confort o que, por

el contrario, te dé gusto al conectarte con tu ser creativo interior.

€ cugl

Definiendo el coolness vs. relevante

Definir lo que es chévere o cool puede ser subjetivo o dependiente del gusto
de la época. También puede confundirse con lo distinto, lo original o lo raro.
Cuando de negocios se trata, con traer un elemento raro o al gusto de unos
Pocos arriesgados no basta para asegurar que de ahi salga un proyecto de

innovacion que genere valor, que aporte soluciones reales, que se sostenga
en el tiempo.

Se debe también contar con caracteristicas de funcionalidad, de un gusto
amplio, de significacion importante para un grupo de personas, que tenga
valor y sentido en un contexto, para que cumpla las condiciones de éxito en
cuanto a salida de consumo y a competitividad en el mercado.

E§ Por esto que es indispensable formar un criterio para filtrar la informacion
simplemente cool, a la que tiene un caracter emocionalmente “chévere”,
pero que también racionalmente es valioso porque es relevante para solu-
cionar problemas, responder a necesidades, ajustarse a los anhelos de 13

pobjacién a la que se dirige, diferenciarse de la competencia, adelantarse
su época.

Quando un referente de innovacion o un hallazgo en un misién de Coolhur
f{ﬂg te emocione por su caracter extrafio, diferente, fuera de lo comun, n
visto o raro, dale una segunda pensada:
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- ;Qué aporta a mi proyecto de innovacién?

- ;Genera valor? ‘

- ; Significa algp en e,zl contexto que puedo implementarlo?

- ;Como reaccionaran las gersonas a las que me dirijo frente a esto?

- ;Me gusta solamente a mi en lo personal o responde al sentir de una épo-
ca? . .

- ¢,Qué tan arriesgado seria para mi negocio una idea como esta?

- ¢,Coémo podria implementarlo en el marco real del negocio y qué resultados
se esperan?

- ¢(Cuéles su potencial para marcar tendencia?

¢Cudl es la clave para filtrar lo coo/ de lo cooFrelevante?

- Existen mucho medios que reportan lo cool y que forman parte de los ban-
cos de inspiracion para todo tipo de negocios nacionales e internacionales.
Estos medios dedicados a lo cool pueden servir de referentes, pero no nece-
sariamente son un insumo para la innovacion en las empresas.

- Por esto se recomienda no tomar los casos literalmente, sino analizar lo
que significan dentro del contexto socio—cultural y de negocio donde se en-
cuentra la implementacion de innovacion. ¢ Cuél es el marco real de mi ne-
gocio? ¢Quién es mi consumidor? Son preguntas que se deben hacer per-
manentemente para seleccionar qué referentes de innovacion son valiosos
y cudles no.

- Los casos de innovacion que se observan alrededor del mundo son fe-
némenos que suceden dentro de un marco mas amplio: las tendencias de
estilo de vida.

- Para saber si algin caso aporta elementos relevantes a un proyecto, es
necesario comprenderlo y situarlo dentro de una tendencia mas grande de
estilo de vida, que puede relacionarse con el entorno local o no.

- Este ojo y criterio para detectar si un elemento cool es relevante o no para
el marco de negocio que estas elaborando es el verdadero Coolhunting.

- Lo cool puede ser sorprendente pero no relevante. Revisa si estos elemen-
tos o casos que parecen extraordinarios, diferentes a todo lo demas o raros
en el mercado, representan un propuesta de valor interesante para el usua-
rio final. Esto puede evaluarse a partir de las necesidades que responden
en el usuario final.
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Revisa un par de referentes de lo cool:
http:/khecoolhunter.net/
https://coolhunting.com/

De las ideas que encuentras en estog
medios: ¢ cudles generan valor a tu
negocio?
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He visto casos de restavrantes de cocina molecular que tienen mucho éxito en el
mundo. EL pionero en este campo fue el afamado £7 Bulli de Ferrén Adrid en Espa-
fia,g SO sin duda, proyectos dg innovacién innoyadores. Pero no veo la manera de
incorporar elementos de la cocina molecvlar a mi proyecto, porque estoy pensando
en responder a la necesidad de las personas de confiar a ojo cerrado en los alimentos
que estd consumiendo. Esto no puede ser posible si la presentacion es muy extraiig,
si los sabores no los identifica o si en el proceso de preparacion existen intervencio-
nes quimicas con nitrégeno. Creo que la cocina molecvlar, aungue sea muy coof no

es una buena referencia para generar la propuesta de valor de mi proyecto de cocina
movil saludable en este momento.

Existen muchos medios que reportan cosas interesantes que estan suce-
diendo alrededor del mundo y que pueden ser indicadores de una tendencia
naciente. Estos medios los estudiaremos mas adelante.

¢ Estas equilibrando lo chévere con lo relevante en las referencias que bus-
cas para alimentar tus proyectos?

Intenta encontrar un equilibrio entre lo cool y lo relevante guiandote por los
objetivos que quieres lograr.

20 Desde el 2011, elbullifoundation.com hoy funciona como fundacion v laboratorio de innovacion gas-
tronémica y food design.
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Observar: manos a la obra o mejor ojos al mundo

“Nunca confies en las impresiones generales, muchacho,
concéntrate en los detalles”.

Arthur Conan Doyle, Las aventuras de Sherfock Hoimes

La observacion aguda y atenta es el principio basico para cazar insights.
Asi como en la antigua Grecia, a simple vista, los primeros astronomos se
dieron cuenta de que los puntos luminosos en el cielo tenian un movimiento
dependiendo de la estacion en la que se estaba, con una mirada atenta a
simple vista podemos darnos cuenta de patrones de comportamientos de
las personas, sus dinamicas sociales y culturales, su relacion con los luga-
res y los objetos.

De manera formal dentro de la etnografia, la observacion se conoce como
una técnica pasiva de investigacion no participante, debido a que el espec-
tador no interviene ni influye el medio en el que se encuentra, intenta pasar

desapercibido y en lo posible no modifica los hechos o el medio que inves-
tiga.

El Coolhunting se asocia en una primera instancia con la fotografia, porque
es el medio mas inmediato para incitar al ojo a estar atento y a capturar eso
que en la rutina es habitual, pero bajo el lente tiene un significado diferente,
algo maravilloso o digno de admirar. “La fotografia es el arte de la observa-
cion. Se trata de encontrar algo interesante en un lugar ordinario... Me he
dado cuenta de que tiene poco que ver con las cosas que ves y todo que
ver con la forma en que las miras”,, afirma el fotografo y documentalista
estadounidense Elliott Erwitt.

En este sentido, el ejercicio del fotodgrafo o reportero grafico tiene todo que
Ver con el del Coolhunter, porque:

—\- . c . . . s . .

21 “To me, photography is an art of observation. it about finding something interesting in an ordinary
place. I've foynd it has little to do with the things you s&¢ and evervthing to do with the wav vou see them™. go-
odreads, com,
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- Puede hacer foco en un tema de su interés, concentrarse en un campo de
estudio o demarcar una tematica.

- Encuentra en lo rutinario elementos extraordinarios. Captura lo que en |a
mirada cotidiana pasa desapercibido.

- Captura ese elemento en un soporte que puede después socializar.
- Es un testigo de su tiempo y documenta lo que sucede a su alrededor.

Para el Coolhunting de hoy, si bien la fotografia es util, no es el Gnico me-
dio de documentacién. Mas adelante veremos otras formas de documentar
tendencias.

Sin embargo, en la industria de la moda, el reportero gréafico de calle sigue
siendo vital para captar las experiencias reales de la indumentaria. Estos
Coolhunter de moda tienen como herramienta principal la cdmara fotografi-
ca para entender cémo se vive la moda, atrapar nuevas ideas en los estilos
de vestir de las calles en las grandes ciudades, encontrar elementos inusita-

dos y trasladarlos a las pasarelas. Esta actividad es conocida como Street
Vision.

Uno de los pioneros en esta actividad es Bill Cunninghamu, reportero gra-
fico estadounidense que desde 1978 hasta su fallecimiento a los 87 afios
en el 2016 fue el reportero de moda para el diario The New York Times,;-
Cunningham es el precursor del Coolhunting y mas precisamente del Street
Vision: su manera desprevenida de capturar los estilos y las formas de vestir
y vivir la moda en la calle mas all4 de las pasarelas, su criterio para escoger
lo que es digno de atencion en la ciudad y como se relaciona la moda con
el estilo de vida de las personas, su ojo para entender lo que esta marcando
un momento en el disefo y su significacion en un contexto o su capacidad
para sumergirse entre las personas con recursividad y sencillez, sin nunca
pretender ser el centro de atraccién, como un cazador camuflado que pasa
inadvertido y por lo cual atrapa los mejores y mas espontaneos momentos
de la moda, por su imparcialidad frente a los fotografiados, sin preferencias,

distinciones o privilegios buscando la objetividad, hicieron que su trabajo
fuera adelantado a su época.

22 Para profundizar ¢n sus memorias, se recomicndy el libro F
i - o "
graphs. Bill Cunningham. Editorial Penguin Press. 2015, ashial Climbing: A Memoir with Photo
23 www.nytimes.com/by/bill-cunningh
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Otra particularidad de Cunnipghami bqsca'r patrones de lo que sucede en la
calle con las personas para inferir hacia qonde se dirigen las tendencias. Si
bien él no dedico su carrera a conceptgahzar tendencias, si fue el testigo de
nuestra época, docu mentando la cotidianidad de Nueva York Y, en su vision,
extrapolando estilos de moda a formas de vivir y entender el mundo,,.

Por su parte, los herederos del oficio de Cunningham son los bloggers e
influencers que hacen Street Vision que actualmente son cada vez mas es-
pecializados en temas, foco de interés y opinién. Si bien aisladamente cada
uno no es la ultima palabra en tendencias, si actiian como documentalistas
de nuestro entorno y productores de un insumo relevante para la industria
de la moda porque, de una u otra forma, acercan a los ejecutivos del sector
a la realidad del negocio en las calles o en la vida diaria.

Los creativos acuden a estos medios y a estos expertos en cultura del ves-
tir de la calle para inspirarse, tomar ideas, medir la estética del momento y
retroalimentarse de lo que esta pasando afuera de sus oficinas o taller de
trabajo y de los usos que se les estan dando a sus prendas.

Dentro de los principales medios (blogs) de tendencias de moda bajo la he-
rramienta del Street Vision estan:

- thesartorialist.com

- mrnewton.net

- facehunter.org

- Fhestyleograph.com

- |nstagram.com/stylesightworldwide

~ Www.lookbook.nu: no es propiamente un mgdio de Street \Zs:onc,):: l(j:(r;ﬁ
Construccion colectiva de contenidos sobre estilos personales de moda,
Colaboradores alrededor del mundo.

- hUmansofnewyork.com: Brandon Stanton comenzo este pro\);eclzo ézfg? 3:
COmpilado de fotografia en el 2010 en las calles de NueV;' . . un glo
Punto, comenzo a entrevistar a sus fotografiados y ?‘Ipu lcsr: ceiocumentg
Pequefias citas sobre la vida de quienes fotografiaba. Hoy lei humanos que
de estilo de vida que atraviesa fronteras, narra paises y lo q

y L New lork (2010).

2 ’ »
Se recomienda ver el doc tal Bill C
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habitamos el planeta Tierra.

Estos medios son referentes para estar al dia en estilos y usos de las pren-
das de vestir, mas alla de la pasarela, en el dia a dia en las calles. Son un
insumo de inspiracion, es decir, que sirve para darse idegs O para tener
indicios de hacia donde se puede profundizar en una investigacion. Sin em-
bargo, para que sea una investigacion relevante y de impacto en un negocio
0 en un proceso creativo, las herramientas de Coolhunting deben ir mucho
mas alla que un reporte visual o gréafico para la creacion de moda.

SEres un buen
observador?

¢Siempre haces
Street Vision
sin proponértelo?

Ponte a la tarea de observar las actitudes y estilos de |
en un lugar publico. Analiza qué quieren comunicar co
exterior y qué revela de su personalidad sin juzgar lin
la ligera, piensa en el fondo qué hay detras de cada
de las personas y de nuestro tiempo. Hazlo como
indicios de hacia doénde van las tendencias d

as personas al pasar
n su imagen hacia el
do/feo. No lo hagas a
vestir, como expresion
un trabajo para tener

€ estilo de vida.

o8

Técnicas de observacién: cémo ejercerlas de manerq cool?

Las técnicas de observacion f:lgl Coolhunting se pueden definir de la misma
manera que las técnicas tradicionales utilizadas en etnografia y estudios de
mercado.

La diferencia es el objetivo: una misién de observacion en Coolhunting no
espera solamente hacer un diagnostico, registrar, constatar, describir o ex-
plicar unos hechos.

Aqui se tiene como propdsito develar oportunidades de innovacién, de pro-
nostico hacia donde se dirige el futuro, hacer un banco de ideas creativas
dando cuenta de las manifestaciones pioneras, comprender cada manifes-
tacion aparente en un contexto de estilo de vida que le da profundidad y
sentido.

Repasemos algunas de las herramientas de observacion tradicionalmente
utilizadas en la investigacion etnografica y como darles un giro para que den
€l siguiente paso hacia el Coolhunting:

Como una mosca en la pared (fly on the wall):

Formalmente, se trata de una observacion discreta y sin movimiento, como
una camara fija, para registrar las dinamicas naturales de un grupo 'dt.a per-
Sonas en un lugar determinado. Como su nombre lo indica, el proposito es
Camuflarse y no interferir en el momento, hacerse invisible ante los. qemas
Para que no se sientan observados y no cambien sus actitudes o decisiones.
Puede tratarse, dependiendo el caso, de una camara oculta.

Estatécnica puede ser el antecedente a una expedicion de Coolhunting, una
Preproduccion antes de emprender una investigacion para tantear el terreno
Y €mpezar a indagar la mejor forma de hacer inmersion €n un territorio o po-
lacion. Es también una forma de comenzar a familiarizarse con el entomto
que luego se investigara a profundidad. También puede ser Uil e un pun'
de venta cuando estamos observando la relacion y movimiento na ural |es ds
38 personas frente al espacio, los productos y 1a Comun'cac'o:‘eezi:reﬁgha:
=l objetivo de esta herramienta es de corto alcance: cuandoeit(aa sng forenfa-
8290s que a simple vista se pueden captar y que no sef

angjis;
Nalisis o comprensién de fondo.

ared para des-
Por otro lado, cuando nos situamos como una mosca en la p p

=]
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cubrir una dinamica social o cultural, se debe saber que este es solo el
principio de una investigacion que luego requerira de mayor prOfL)fldldad en
la investigacion y muy seguramente de mayor dialogo en interaccion con las
personas que se estan observando.

Observar sin interferir es también el comienzo de una actitud atenta. Se
trata de detener la rutina y respirar para observarla como si la realidad fuera
nueva, darle tiempo a lo que se ha vuelto paisaje para que vuelva a expre-
sar sus matices y texturas, poner las antenas alerta para captar sefiales de
cambio en medio del ruido del trajin.

Sin embargo, la recomendacién es no detener la investigacion en la sola
observacion y no tomar decisiones importantes de innovacién basandose
exclusivamente en lo aparente.

Como una sombra (shadowing)

Esta herramienta de investigacion etnografica se trata de una observacion
no participante siguiendo la rutina de una persona en particular que servira
de sujeto tipo o de muestra de observacién sobre una poblacion. Consiste
en estar presente documentando su dia a dia, hora a hora, para descubrir
sus habitos, costumbres y actuar en el entorno social y cultural.

Observar la rutina de una persona asi se vuelve interesante para obtener
hallazgos sobre cémo un producto o un servicio se inserta en su cotidiani-
dad y entender como suple o quedan descubiertas las necesidades. Puede
ser interesante también cuando se aplica a empleados, vendedores u otros
actores clave en el negocio, para entender la realidad de la empresa desde
otros puntos de vista mas alla del gerencial. Este tipo de observacion se
propone permitir al investigador entrar al mundo del usuario discretamente

y sin interferir en su naturalidad durante un espacio de tiempo determinado
como si fuera su sombra.

Es una técnica Gtil cuando se quieren encontrar relaciones entre el consumo
y la vida diaria de las personas y producir innovacion que pueda integrarsé
a su cotidianidad descubriendo sus necesidades mas sutiles en el dia a dia.

La forma cool de hacerlo se parece a los formatos de televisién documen-

tal, reality o videobloggers en los que vemos a viajeros adentrandose en
lugares exoticos (o ciudades que no son exéticas pero que tienen un lado B
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desconocido) contando con la ayuda} de un guia, un personaje que mas que
un entrevistado €s un amigo o un ahadc? IocaI: Esta persona del lugar suele
mostrar 10S secretos que no traen las gu@s 'tunstlcas y le ensefa la verdade-
ra vida local, de la mano de un local, infiltrandose en los momentos y sitios
a donde no llega un foraneo. Estos formgtos de periodismo van mas alla de
la observacion pasiva. Ademas de seguir como una sombra a la persona
en sus rutinas, no se restringe a la sola observacién: un viajero va a des-
cubrir una cultura a través de y las razones, emociones, tradiciones detras
de habitos y costumbres. Al permitirse la interaccion con la persona local, el
foraneo no solamente observa, sino que vive empaticamente la experiencia
y profundiza en los insights sobre el lugar que visita.

En la practica, este formato también trae otras técnicas Utiles para implemen-
tar en Coolhunting. El viajero intenta mimetizarse, intenta vestirse y actuar
ala manera local, dejandose guiar por la persona local, quien siempre debe
ser alguien que conoce muy bien su comunidad, el entorno, las actividades
tipicas del lugar y los consumos, muy dispuesto y sociable, para ensenarle
su mundo y lo que considera representativo de su cotidianidad.

El extranjero no es que sea precisamente invisible, pero su cualidad es Ig de
adaptarse a todas las circunstancias, comprenderlas a profundidad, vnwrla§
como si fueran propias, no juzgar ni intimidarse, para llevarse un conoci-
miento realista del lugar. Por lo general, no lo llevan a Iuggres especiales 0
los que se consideran para impresionar a los extranjeros, sino que los lleva‘m
alos sitios y actividades populares, de los lugarefios, y alas actividades mas
Corrientes, pero que para el extrafio resultan nuevas.

Esel formato de programas de television como No reservations o Parts IUnks-
nown del periodista Anthony Bourdain, 0 de videobloggers muy populare
Como Fun For Louis.,,

En el caso de Coolhunting, la técnica de shadowing se puede ejercer de una

: ; iado a
a pe : ! su munao
- Persona que introducira al Coolhunter a  ponal por SUS lugares y

olez y sincero interés se deja que sea un guia in n invitado infiltrado.
actividades cotidianos, llevando al investigador comobu la vida, el trabajo,

Sta puede ser una fuente importante de {ns:ghts so rt?na de Ia’s personas.
©S momentos de ocio, los detalles inadvertidos de la

Youtube.com/FunForlLonis
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Otra forma practica de realizar una mision de shadowing es pedir a perg,.
nas que lleven un diario de sus habitos y escriban dia a dia sobre el tema
que nos interesa conocer, sus habitos y consumos. E;tq se puede hager
de manera fisica, brindando una libreta de notas, una bitacora o siguiendo
una serie de actividades que deben ser documentadas en algin soporte por
escrito. O puede ser virtual pidiendo que registre su actividad cotidiana por
correos electronicos, entradas a un blog, mensajes en Instagram, a travgg
de mensajes de WhatsApp o en otra red social. Los medios digitales pue-
den ser muy Uutiles si se complementan los textos con fotografias o videos
caseros de si mismo, es decir, selfies, asi como del entorno o del momento
que se quiere conocer. Esta herramienta puede tener formato de reto: pedir
durante cierta cantidad de dias realizar las actividades, invitando a crear
contenidos o a registrar las “tareas” diarias, para al final lograr una meta que
puede venir con o sin premio. En estos formatos de participacién, el mérito
es haber cumplido con el reto hasta el fin. En el contexto de Coolhunting, se
puede crear algun incentivo adicional.

Como referente de reto digital estan los propuestos por Deepak Chopra,.
En el Reto de 21 dias para la meditacién de Chopra, dia a dia, se envia a los
participantes unas tareas y un contenido en video complementarios a la ac-
tividad. El tema de Chopra puede no tener nada que ver con la investigacion
propia, pero estamos pensando en herramientas y metodologias. La meto-
dologia de reto puede ser aplicable como herramienta de investigacion con
los mismos fines de la técnica tradicional de shadowing. Al hacerlo digital y
en formato reto resulta mas ameno, divertido y llevadero para los asistentes
y permite hacer seguimiento por varios dias a las personas para conocer su
comportamiento en el tiempo y sus rutinas.

Deriva

Esta técnica de observacién consiste en realizar un recorrido de observa-
cion no participante por un territorio para aproximarse a una poblaciéon y @
las dinadmicas del lugar. La deriva es realizar caminatas o paseos de mirada
atenta por un lugar, similar a la mosca en Ia pared, pero incluyendo movi-
miento o desplazamiento. Aunque la palabra viene del francés derive, s€
refiere a una caminata sin destino ni propdsito especificos; lo ideal para qué
esta herramienta sea realmente atil para encontrar elementos aplicables a
procesos de innovacion, es tener en mente el tema que se quiere explorar

26 deepakchoprameditacion.cs
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y,a través de este objetivo, filtrar los estimulos que se van recibiendo en el
recorrido.

La deriva puede incorporar no solo la observacion, sino también los otros
sentidos. Un recorrido atento y despierto que incluye vista, oido, olfato, tacto
y gusto puede ser clave para comenzar a adentrarse en la realidad sobre la
cual queremos encontrar pistas sobre por donde innovar.

Todo Coolhunter es un testigo.
Por esto, documentaTO]?O

La documentacion. Toda investigacion debe ser documentada para que
luego se puedan revisar los hallazgos, buscar patrones, profundizar en pis-
tas insinuadas, consignar la informacion flotante. No importa qué tan libre,
informal o flexible sea la herramienta implementada, deben existir formas de
documentar lo visto.

Para realizar una deriva exitosa, entonces, una vez mas, debe valerse de'las
viejas herramientas de las que hemos hablado anteriormente: fotqgraflas.
videos, crénica escrita. Por principio, este paso no debe saltarse. Sin docu-
mentacion, las impresiones obtenidas durante un recorrido se vuelven mero
recuerdo vago, percepciones subjetivas o anécdotas. La documentaqon
Permite que la atencion esté conectada al presente y que se pueda realizar
€l ejercicio de analisis posterior en donde se buscaran patrones y relaciones

entre los distintos elementos captados.

“Eres un explorador. Tu misién es documentar y observar el rr?undc? alrede-
dor como si nunca antes lo hubieras visto”, dice la a’utora Keri Smlthn: P?r
esto, el Coolhunter recolecta evidencias. Solo tendrés la prueba fghac:e"r:n ?
dg insights y buenas ideas si guardas la pruebayla guardas con rigor y

Pleza. b s formas de documentar pueden ser
€ eso se trata documentar. La oden adaptar al medio,

iQualmente creat : jvas. Se p
: eativas, diversas y recursivas. « ideli |
a Circunstancia de la investigacion, la poblacion, el tema. La fidelidad a la

"ealidaq ge debe garantizar.

Ceri Smith. Penguin Group. 2008.

How to be an explorer of the world. Portable life museur. Ke
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La deriva es una forma de aproximacién al mundo muy urbana. En la ciudag,
las dinamicas sociales se gestan alrededor de lugares donde hay alta con-
centracion humana: plazas, parques, avenidas principales, eventos masivgg
como ferias y conciertos, festivales, manifestaciones, centros comerciales,
Este tipo de territorios, donde se redne la colectividad y se realizan mas de
una actividad a la vez, es perfecto para recorrerlo, no como un participante,
sino como un observador.

Por supuesto, dependiendo del tipo de proyecto, se decide cual es el mejor
lugar para hacer una deriva.

¢Cual de las tres técnicas se adecua mas para explorar soluciones a tu pro-
blema de negocio? ;Pueden combinarse?

e?mfolméﬂz anfwjo\sr
A lener idea $17 frnde
oﬂv\wﬁow A MUsTR

0{@ 0@ &“VT"/"‘?'
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1, Escoge una o dos de las técnicas. La que sea la mas adecuada
para cumplir con lo que necesitas.

2. Decide cudl lugar es el ideal para encontrar las personas que
quieres investigar.

3. Prepara camara fotografica o de video, que sea discreta.
También una libreta pequena y boligrafo para tomar apuntes.

4. Haz una investigacién previa a la salida: cémo llegar al lugar, si
tiene horarios, cudl es el dia concurrido por tu target, si se debe
Pedir permiso para utilizar cdmara, etc.

S-Hazun plan de trabajo: qué vas a hacer, dénde, por cuar\to ti:r:;
PO, cudl va a ser tu recorrido. Si se trata de una eXPe“e“‘;ndo
shudowing, consigue a la persona que te vaaguiar porsum .

105
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6. Ten siempre en mente tus objetivos de investigacién, lo que Quie-
res saber: ellos son la guia para saber improvisar en el terreng,

B gomph

Para mi negocio de cocina saludable mévil, voy a comenzar por hacer una observacion
en lvgares donde se concentran muchos empleados a la hora del almuerzo, pueden
ser plozoletas de comida. Voy a fijarme en cémo escogen restavrante y escuchar sus
conversaciones. Quizds hombres y mujeres piden cosas diferentes o se hace mas fila
enalgunos lugares gue en otros. Voy a observar finalmente lo que ponen en sus mesas.
Intentaré tomar fotos para luego procesar mejor lo que vi. También voy a pedir a algu-
nos conocidos que escriban diariamente sus actividades y comidas. Que me expresen
como se sienten. Les pediré que lo hagan como un comentario en Facebook para que se
sientan més libres de hacerlo. oy a volver a las plazoletas de comida el fin de semana
aver si se parece a lo que observé entre semana

- Saber observar, saber escuchar
Como ya lo hemos dicho, la observacion es la primera forma de aproxima-
cion a develar el misterio de innovacién que queremos resolver. Podriamos

decir que observar atentamente debe ser una constante a o largo de todala
investigacion, asi como escuchar mientras observamos.
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Observar y escuchar
deben ponerse en accién
simultGneamente para lograr
capturar los insights que estamos

acechando.
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Escucha: se esta hablando de cosas maravillosas
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-— “El conocimiento habla iduri
i ,pero la sabiduria escucha”.
[ En cualquier lugar donde estés, escucha.

Cuando vamos en un bus o esperamos a una persona en un café, nos ro-

dean cientos de conversaciones. Histori
. Historias de las persona ini e
tos de vista, sentires. p i OpAnES: P

S Si escuchamos sin juzgar bueno o malo,

In)(;jo o feo, se despliegan ante nuestros

; Qué si -f: oidos mundos conocidos o desconoci-

¢ gnlflCCI dos que no sospechiabamos que estaban
escuchar? ahi.

Interesar se en el Atencion: todo el tiempo se estan ha-

otro. blando de cosas que nos pueden reve-

lar ideas de innovacion, dar pistas sobre

— cuales son las tendencias emergentes,

claves que pueden dar pie a inventar so-

Preguntar v gi ’Iuciones'y qegociog. Por es}o, esguch_gr,

indispensa{ﬂ ialogar con los demas son técnicas activas de investigacion
es para llegar a insights de profundidad.

Tt

ni : ) ‘

Perio:jo's activas de investigacion desde el Coolhunting: el
Ismo aplicado a la innovacién en negocios

El ¢
00lhunting ti , o . ”
c hunting tiene similitudes con el periodismo: sé recolecta informacion

On objgtivi
" Obietividad y veracidad de manera muy veloz y agil para obtener W3

Miraq

a ‘ :
son aguda sobre una parte de la realidad, se atrapa la voz de las per
e en contexto con el mundo

aS, Su
alrege. S PUNtos de vista y opiniones, se pon
dor, y ' : rsonas y con
es » S€ compar: untos de vista de [as pé
te Mater paran y contrastan p 14 abordando.

1al se hila una narrativa sobre el tema que se s
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La diferencia del Coolhunting con el periodismo o el documental es que ese
resultado debe dar luz sobre los puntos determinantes de un proyecto de in-
novacion, bien sea sobre el producto o servicio, la marca, el funcionamientg
de la empresa o emprendimiento, el disefio y la creatividad, la estrategia de
comunicacién o cualquier otro elemento que sirva para sustentar la ejecu-
cién de innovacion, fundamentando la propuesta.

Hacer Coolhunting es hacer periodismo de calidad para crear vqg-
lor en propuestas de innovacion

¢ Qué otros elementos toma el Coolhunting del periodismo?

- La metodologia de investigacion es rapida y fresca, va a los hechos, los
toma y los analiza con velocidad, para obtener una conclusién practica, co-
municativa y en la que el mensaje tenga claridad.

- No se consagra solamente a la descripcion o diagndstico de hechos: inclu-
ye construccion de opinion, punto de vista, comparacion y contraste entre
los distintos implicados, propone un enfoque.

- Ambos requieren a un narrador que arme la historia, le ponga su toque
de originalidad y, con esos hechos reales extraidos del mundo, cuente su
propia version, le dé intencionalidad y reformule la realidad desde su propio
punto de vista.

- El periodista, como el Coolhunter, investigan un tema y a partir de los frag-
mentos entienden la situacion en su totalidad. La narrativa se mueve entre la
parte y el todo, entre lo abstracto y lo concreto, de lo emocional a lo racional,
de la intuicion a la objetividad.

El oficio del Coolhunter es un trabajo creativo tanto como investigativo, por-
que implica por un lado la recursividad y el olfato para cazar historias Y
voces y luego saber hilar una historia a partir de esos fragmentos de reali-
dad. Los hechos son fundamentales, pero la relacién entre unos y otros Yy
la proyeccion a futuro que le pueda dar tienen ingredientes de imaginacion.
Es una mezcla entre analisis riguroso y estricto y audacia para prospectar, a
partir del presente, una oportunidad de innovacion que mira al futuro.

2Cudl es el primer paso para encontrar respuestas?
Hacerse las preguntas correctas

u2
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Formular una pregunta de Investigacion puede ser la semilla de un buen
proyecto de innovacion. En caplFulos antefl’ores, hemos revisado como co-
menzar 8 hacerse. preguntas de investigacion definiendo un target, pensan-
do en alguna manifestacion humanay en necesidades primarias y secunda-
rias de las personas.

wrd Smenzar a e&a{ogww, e&m{ ensd o&qwm, ds Py Krisr
PM %:YV a5, para {uego &aj;fm if {09 »{omo(j 7

Aqui algunos tips:

1. Comienza por hacerte la pregunta mads general, la que abarca
en amplitud el tema que quieres abordar. Puedes guiarte escri-
biendo muchas inquietudes en un papel y luego revisarlas para
encontrar el denominador comun, la base o raiz de las preguntas.
Puedes buscarla con palabras que se repiten o con palabras que
Se pueden agrupar.

B e
éQue esperan las personas cuando buscan comida saludable? ;Que sea dietética o que
sea notritiva? j i
ése puede agrupar la comida saludable con personas que se alimentan bajo una condi-
cgn especial de salod? Como diabéticos, alérgicc;s, coleste;‘ol alto, etc.

¢Qué relacign ho ida saludable y comida casera:

¢Cuiles son |gs r?laervclzgse:lgs ;iiszocidas pgor las personas de alimentos saludables?
&3¢ percibe como costosa?
élacomidg saludable es un habito?

;O seacvdeaella cvando se esté enfermo, a dieta
Oe . . ;
" 8lguna circunstancia especial?

3 i unta
DeSpUes de releer todas las preguntas, creo que mi preg
Madre es:

Qp

u3
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B ot

¢C6mo es el consumo de comida saludable?

Recuerda que es indispensable haber definido un target para avanzar en |3
investigacion.

2. Formula esa misma pregunta como si fuera un objetivo.

B gomeh

Quisiera saber como es el consumo de comida saludable en el target escogido.

3. Ahora puedes desglosar la pregunta inicial nuevamente en
distintos aspectos, revisando que todos estén cubiertos. Prime-
ro, realiza una lista de los distintos temas a cubrir, luego formula
una pregunta sobre ese tema y siempre dale posibilidades de un
por qué para no obtener solamente preguntas cerradas. Deja que
hayalibertad al responder.

14

P e

_ Definicion de comida saludable.
éQuése entiende por saludable? ;En qué se diferencia yna comida saludable de la no

salvdable?
_ Frecvencia de consumo.

;Con qué frecvencia se consume comida saludable? ;Por qué?

- Motivacién de consumo racionales y emocionales.

;Cuiles son los motivos emocionales, creencias, imaginarios o gustos sobre la comida
salvdable? ;Por qué?

£Qué sabemos sobre la comida saludable?

¢Juega un papel importante el conocimiento previo o racional sobre la comida salvda-
ble? ;Hace que la disfrute mas?

- Referentes de consumo principales.

£Qué marcas o restavrantes se consideran saludables? ;Qué es lo atractivo de estos?
- Presupuesto sobre la categoria.

¢Ciinto estds dispuesto a pagar por una comida saludable? ;Qué tan importante es
que sea saludable para decidirte por ella? ;Importa el costo? ;Por qué?

Ten presentes estas preguntas. Te serviran para
disefiar la herramienta de Coolhuntingde escucha con ayuda de
las técnicas que se explicaran a continuacion.

Técnicas de escuchaen el Coolhunting

Entre las técnicas activas de investigacion estan la ~rec<‘>lecci()n de de'"'o‘
NS, 1a entrevista, la escucha en redes sociales, la mineria de contenidos.

;izrlme,-c exploracién. Recolectar opiniones es amasar un conte-
©Para analizar

g:;r;dr? °Mpezamos a indagar enuntemaoun

Sobre acer primero una panoramica ’del asun

€ltema, para luego saber en qué temas es

a ini .Asicomo

dsrr\arlograno' se recomienda hacer una primera toma de’ﬁg:l::reasofrecer no

®sta © del periodismo el sondeo es una herramient vaC Ticidopheh
o de las cosas en un espacio corto de tiempo. en Co

a problematica, es recomen-
to, el conocimiento general
necesario profundizar.

us
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de realizar un cuestionario breve de pocas preguntas, pueden ser abiertag
o cerradas, para tener una aproximacion al tema. Segun las respuestas de
esta primera aproximacion, se puede redireccionar la investigacion, profun-
dizar en temas que no habiamos tenido en cuenta, realizar observaciones
extra, confirmar hipotesis iniciales o tomar la temperatura sobre el territorio
en cuestion.

El soporte para hacer esta toma de opiniones puede ser un formato por
escrito para distribuir, unas pocas preguntas para responderlas en audio o
video caseros, un formulario online de los que se pueden disefiar en www.
docs.google.com o en www.surveymonkey.com, por ejemplo.

Otra manera de hacerlo es publicando preguntas abiertas en cuentas de
Twitter que tengas bastantes seguidores, en los estatus o en grupos de Fa-
cebook donde haya alta interaccion con personas del target, a través de
WhatsApp persona a persona o0 en grupos numerosos, en usuarios o grupos
de Linkedin, en foros relacionados al tema de investigacién o en historias
de Instagram.

El medio puede variar y puede ser versétil o ser combinado. Lo fundamental
es que las preguntas si se puedan dirigir al target que se quiere alcanzar,
que se logren respuestas veridicas (no de usuarios fantasma o con respues-
tas falsa’s). Yy que si se consiga un numero de respuestas representativo,
como minimo unas 30 personas del target, revisando que esté acotada la
eldad, genero, el estrato. Por ejemplo, si es posible que las respuestas va-
rien de hombres a mujeres, lo ptimo sera contar con respuestas de minimo
30 hombres y 30 mujeres. Si es posible que las respuestas varien entre las
personas de 13 a 16 afos (debido a que son escolares y llevan cierto tipo de
estilo de vida) y las de 17 a 19 afios (siendo ya universitarios), es indispen-
sable’dividir el target en dos categorias de adolescente y tenel: como mues-
tra minimo 30 de cada una. Estas cantidades se toman como minimo para
der encontrar patrones o casos comunes en las respuestas e identificar
edencias, tanto como casos excepcionales que pueden ser interesantes.

s ir)Sjispensable que en este trabajo exista una persona dedicada a hacer la
€stion para conseguir que los participantes respondan a las preguntas de
manera ’més espontanea y sincera posible y haga seguimiento tanto a la
articipacion, invitando a las personas a responder, como a las respuestas,
¢eractuando con quienes van respondiendo en caso de requerirse profun-
zar en alguna de las respuestas. Esta persona debe manejar el lenguaje,
jergay el ritmo de comunicacién que se usa en cada uno de los medioS

ue
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y comunicar de forma lo mas cercana y natural posible al target y al tema.
Para esta herramienta, es clave el aliado local del cual se ha hablado en
otros capitulos: esa persona familiarizada con el target, que conoce su codi-
go cultural y de lenguaje, que se mueve en el territorio que estamos explo-
rando y que podra ayudar no solamente en la difusion de la herramienta de
investigacion, sino también en su disefo.

Por ejemplo, un cuestionario de muchas
preguntas en un lenguaje muy formal di-

rigido a adolescentes sera un fracaso,
El Coolhunter mientras que quizas funcione bien si es
dirigido a funcionarios publicos. Si se tra-
debe ser ta de algo técnico dirigido a profesiona-

] les, las preguntas deben ser cuidadas y
SUfIC|entemente rigurosas y tal vez funcione mejor un me-

flexible para dio como LinkedIn en vez de Instagram.
Si se trata de temas muy intimos, las per-

cambiar su sonas se sentiran menos cohibidas para
: responder anonimamente una serie de
eStrategm ° preguntas en Survey Monkey que en un
GjUStCII" (V] video callejero o en un grupo de perso-
h erramienta nas conocidas en WhatsApp.
Y
modificar las Pensando en distintas posibilidades, el

Coolhunter debera decidir cual es la me-
preguntas, el jor opcién de medio de comunicacion y

. de documentacién. Se recomienda hacer
mEdIO, elorden algunas pruebas con personas tipo, pa-

i sar por el filtro del aliado local o que sea
de trQbGJO QISuS &l mismo, el aliado, quien realiza las pri-

QIiQdOS locales. meras pruebas, antes de lanzar la inves-
tigacion para verificar que el lenguaje, el
T—— medio, la duracion, el tipo de preguntas
y su intencionalidad son los correctos y
daran resultado.

nes en las preguntas o que los resul-
las personas respondieron con mo-

Nosilabos, que las respuestas estén atomizadas en diversidad de interpre-
taciones o que simplemente no se lograron participantes, es |nd|spenstab!e
Que el Coolhunter sea lo suficientemente flexible para cambiar su estrategia

tEn caso de que se presenten confusio
ados no sean tan elocuentes porque

uz
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0 ajustar su herramienta y modificar las preguntas, el medio, el orden de tra-
bajo o sus aliados locales. Esos tropiezos pueden ser parte del aprendizaje
del terreno en un comienzo.

En esta primera fase, también se puede presentar que el aliado local no
es el correcto y que se requiere contar con la ayuda de un contacto mas
cercano al target. En estas primeras pruebas, se pueden dar estos ajustes
Yy, como el aventurero en tierra extrafia, ninguna adversidad deberia desa-
nimar al cazador de tendencias. Si se debe contactar un nuevo aliado local,
formara parte del conocimiento cavado por el Coolhunter.

En esta recoleccion de opiniones, también se pueden extraer cuadros y gra-
ficas cuantitativas que ayudan a la visualizacion e interpretacion de hallaz-
gos. Aunque las respuestas a preguntas abiertas sean disimiles y haya que
interpretarlas una a una, estas pueden ser categorizadas para cuantificarlas.
Estas gréficas en la investigacion cualitativa son importantes para hacerse
una idea de hacia donde va creciendo la tendencia, qué tan fuerte es o si
esta cambiando.

¢Cudl es la mejor forma de abordar un tema en una primera
exploracion?

En algunos casos, abordar los temas directamente puede llevar a la deser-
cion de los participantes o a que respondan lo que ellos piensan que el inter-
locutor quiere escuchar, no lo que en realidad es. Sobre algunos temas hay
una brecha entre el deber ser y lo que es,
lo cual dificulta la sinceridad y, por ende,

la veracidad de la investigacion. Para po-
HOy unabrecha nerun ejemplo en temas de comida sa-

ludable, la ruptura entre el deber ser y lo
entre el deber que es se manifiesta evidentemente. Lo
seryloquees

mas comun si se pregunta a las personas
por habitos alimenticios saludables, sera
— una respuesta del deber ser: diran lo que

de antemano saben que es la respues-

ta correcta, es decir, alimentarse de frutas y verduras, cuidarse de ingerir
carbohidratos, grasas y azicares y combinar esta dieta con ejercicio. Otra
respuesta comun €s tener como habito saludable comer de todo pero poco,
con moderacion. Este deber ser puede distar de lo que es o disfrazar la
respuesta verdadera: aunque se sabe lo que es comer saludablemente, en

—

us
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los habitos alimenticios estan presentes las comidas grasosas, llenas de
carbohidratos y azlcares que dan satisfaccién inmediata, a las cuales no
se esta dispuesto a renunciar; o habitos mixtos, es decir, comida saludable
entre semana, comida “deliciosa” y no tan sana el fin de semana. En estos
casos, hay que buscar la mejor estrategia para lograr el objetivo de conocer
los habitos saludables. Tal vez sea preguntando por conocimientos gastro-
noémicos, por la comida que le hace feliz o la que le trae mas bienestar y
satisfaccion.

¢Cudl es el aspecto fundamental que quiero conocer en mi inves-
tigacion? ¢ Puedo resumirlo a una pregunta que empiece por que,
cudal, como o cuanto?

(v gonpl

¢Qué comida es la que mds te hace feliz?

¢Qué otras preguntas se pueden hacer para desglosar esa
primera?

EA g

. i bié
éCudles son tys ingredientes favoritos? (Esta comida despulés tli h:rc:sst?::;-et?n";sl t:
feliz? ;0 lego hay culpa, llenura, indigestion? ;Como son °S7 -go ales son los prin-
9Vsta comer fuera de casa? ;Cada cudnto comes fuera de casa? ¢

Clpales problemas al comer fuera de casa? Etc.

us
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e

- Hacer preguntas sencillas que las personas puedan comprender sin mayor
explicacion.

- Evitar términos complicados o formas de expresar la pregunta que resulten
rimbombantes o extranos.

- Probar las preguntas con un par de personas cercanas antes de lanzarlas
al publico para comprobar que son claras, comprensibles y que las respues-
tas apuntan a lo que necesitamos saber.

- Preguntar el por qué luego de cada respuesta es importante para vislum-
brar el sentido de los habitos y anhelos de las personas.

- Se recomienda hacer preguntas variadas, una dirigida a un habito, otra a
una opinién, otra a un anhelo o expectativa, otra a una necesidad. Asi se
cubre todo el panorama de lo que queremos saber.

- En caso de haber fallas en el cuestionario, si es muy largo, si las preguntas
son redundantes, si hay preguntas que faltan o si hay preguntas que no se

entienden, madificarlo lo antes posible y seguir adelante con la investiga-
cién.

¢Cudles son los principales
Insights después de redlizar este
sondeo?

1. Escribeé en un papel aparte las principales cosas de las que te das cuenta
en cada una de las preguntas. ;/Qué patrones encuentras? ¢ Qué prefieren
las personas, por qué, qué desearian, qué necesidades tienen?

2. En cada una de las anotaciones pregunta por pregunta, escribe cual crees

que pueda ser la oportunidad de innovacién para tu negocio o el problema
a superar.

120

05-ESCUGHA,
/ﬁ SEESTAHABLANDO DE COSAS MARAVILLOSAS

 Escribe aparte en qué temag podrias profundiz
cibn mas valiosa, atil o que te dé vias de como apli

ar para obtener informa-
carlo a ejecuciones en tu

4. Decide si, para saber estas cosas que aln no descubres y que serian
claves para tu proyecto Fje Innovacion, se pueden develar a través de una
nueva observacion o mejor profundizando en entrevistas.

P e

Las personas tienen dificultad para comer sano y confiable fuera de casa, estén a dieta
ono. Pero una vez que lo encuentran, le son fieles, van siempre al mismo lugar. Sinem-
bargo, se aburren pronto porque los sabores y recetas son siempre los mismos, pero
no tienen mucha opcidn de cambiar. Aqui la oportunidad es en ofrecer algo que esté a
la mano, que sea variado y sabroso.

Las personas relacionan saludable con dieta, con aburrido y con quedar con hambre.
La oportunidad es ofrecer algo que sea muy rico, de buenas porciones, que combine
grupos alimenticios (no solo verduras o frutas), pero equilibrado, limpio, confiable, sin
subir el costo.

Tendria gue conocer més sobre la oferta actual de comidas fuera de casa, quiero pro-
fondizar més sobre la idea de que sea movil y asesorarme de nutricionistas para saber
como hacer que sea a la vez rico, salvdable y llenador.

- ¢Cémo hacer una entrevista ganadora?
La entrevista es el paso siguiente en tu mision de Coolhunting.

Cazar una buena idea a veces requiere dg conocer a profundidad a las per-
Sonas a las que se quiere dirigir la innovacion, indagar a fqndo enuntemao

ablar con un especialista que pueda aclarar gugias, confirmar, contrastar o
debatir los hallazgos o tener una vision panoramica del asunto.

Para que una entrevista dé los resultados esperados en una mision de Cool-
Unting, es necesario que se realice de manera fresca y relajada. Que no
esté prevenida sesgada 0 predispuesta para la entrevista y que tenga vo-

| o
Untad de cooperacion.

Crear las mejores condiciones para una entrevista puede requerir una es-
Vategia previa:
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- Realizar la gestion necesaria para entrevistar a la persona: toma de cop,.
tacto con ella, presentarse explicando el proposito de la entrevista Y una
generalidad sobre los temas a abordar. Es recomendable darse cita en yp,
lugar que no le sea desconocido o extrafio para que la persona entrevistada
se sienta comoda y confiada.

- Escoger entrevistados que sean interesantes para cumplir con los objeti-
vos de la investigacion. Puede ser que pertenezcan al target, que estén rela-
cionados con el tema, que hayan realizado investigaciones previas sobre g|
tema, que sean especialistas en el tema o en la poblacion que se investiga,
que conozcan el territorio o hayan tenido experiencias sobre lo investigado.

- Pueden ser personas que ya colaboraron en la primera fase de recoleccién
de opiniones y que estan dispuestas a seguir profundizando en el tema in-
vestigado. Pueden también ser otras personas nuevas para tener una mues-
tra mas amplia.

INO DEJES DE TOMAR NOTA!

s sipe oy Ms?oﬁaw{wisr na. enfrelifa go\w{w

- Siempr® Sera positivo hablar desde el primer contacto en un tono amable
y seguro- Se debe comenzar por explicar de qué se trata la entrevista, el
objetivo 9€ contar con sus respuestas, dar un poco de contexto sobre el
proposit© 9€ 1a investigacion para la innovacion. Es importante explicarle si
es nece53"0 o no que sea experto en el tema, dale a entender que su cola-
boracio” ©S valiosa. No olvidar decirle cuanto tiempo tardara la entrevista,
que tom?'3 15, 20 0 30 minutos de su tiempo, para que pueda coordinar su
agenda-

- Cumpl® '?rs horarios con rigurosidad. No olvides documentar las respues-
tas, es d°°, grabar la voz en audio y/o video, dejar algin soporte donde se
consigﬂe das las respuestas fielmente.

- Entér@‘i (;e quién es la persona que vas a entrevistar previamente. Cuan-
do llegu? B Su encuentro, ten una base de informacion sobre quién es, qué
hace. E" e s, de tratarse de un experto, es mejor prepararse con anticipa-
cion sop trabajo para aprovechar al maximo el encuentro.
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- Ten un guion de lo que quieres averiguar en la entrevista. No hagas un
cuestionario de preguntas que lees mecanicamente. Ten en mente los te-
mas que quieres abprdar Yy Mas bien lleva una conversacion fluida, haciendo
preguntas y aclaraciones sobre lo que la persona esta contando.

- Para desarrollar la entrevista comienza por lo general y luego ve a lo mas
especifico, de lo sencillo a lo complejo, de lo macro a lo micro, de lo publico
a lo privado.

- Al llegar, vuelve a realizar una breve introduccion sobre de qué se trata el
tema que investigas y el propésito de entrevistar a la persona.

- Entabla una conversacion. Muéstrate interesado en sus respuestas en
todo momento. No le cortes la conversacion, ni lo contradigas. Déjalo hablar
y escuchalo.

- Si la persona se desvia de la conversacion o esta hablando de temas que
no tienen relacion con tu tema, espera que termine de hablar y haces otra
pregunta que te devuelva al foco de interés.

- Hay que estar atentos al lenguaje corporal de la persona. Con qué terpas
se siente incdmodo, en qué momentos no quiere hablar del temay en cuales
se expresa a sus anchas. Esto puede ser parte del insight. Intenta hacerlo
sentir en confianza en todo momento.

- Dale tiempo pero no le robes tiempo. Intenta ser muy eficiente en la entre-
Vista si ves que tiene prisa, pero no le interrumpas el flujo de su conversa-
cion,

- Cuando la entrevista esté llegando a su final, revisa que todo lo que que-
rias saber fue respondido o si te falta alguna pregunta.

-Agradece a tu entrevistado por su tiempo al final de la entrevista.

Entrevista a varias personas para comparar puntos de vista y reconocer los
Patrones y las diferencias. Para que en lo 'encontr.ado puedas d|stxngu1r’ lo
9Ue Se puede replicar en una poblacion Mas amplia alo que es una anéc
dota personal aislada, entrevista a un minimo de 15 personas. Asi tendras

Mucho material de donde sacar buenas ideas de innovacion.
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- Entrevistando a un experto

Muchas veces con tener el punto de vista de personas comunes no arroja
luz en su totalidad al problema que estamos estudiando.

En ese caso, la solucion es entrevistar a un experto en el tema.

Este experto puede ser un sicélogo, un antropélogo, un conocedor del terri-
torio o de la poblacién. Por ejemplo, si estamos estudiando adolescentes,
entrevistar a un profesor de secundaria 0 a un periodista de rock es la accion
indicada, porque, si bien estas personas no pertenecen al target, lo conocen
muy bien porque forman parte de su dia a dia.

Para realizar este tipo de entrevistas, los pasos a seguir son iguales a los
expuestos en el anterior punto.

B ot

Voy a entrevistar a profundidad a 8 personas gue trabajan en oficina y comen comin-
mente almuerzo corriente y comidas réapidas para saber qué quisieran cambiar de sus
habitos alimenticios y qué no quisieran cambiar. Voy a entrevistar a otras 8 personas
que tienen una vida social muy activa, que hacen fiestas y eventos para saber qué po-
dria ofrecerles que sea diferente y que puedan impresionar a sus invitados sin subir
costos.

También voy a entrevistar a algunos nutricionistas para saber cudles son los pro-
blemas y las actitudes mds frecuentes en sus pacientes y también para saber como
orientar mis mends,

Voy a profundizar sobre el tipo de espacios que prefieren para comer y sentirse a gus-
to, la mosica que les gustaria escuchar, lo que mas les molesta cvando salen a comer
fuera de casa y el tipo de empagues o platos que les hacen sentir confianza y con los
que se podrian identificar,

- E-listening escuchar atentamente las redes sociales

Las redes soCiales, en la actualidad, se han convertido en Ia plaza publi-
ca donde todas las personas democraticamente tienen voz para expresar
sus ideas, opiNiones, vivencias. Lo que se habla en las redes sociales €S
entonces un g'an mar donde podemos pescar la tendencia del momento.
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En cualquier caso, para basar insights en conversaciones encontradas en
redes sociales, blogs o foros es importante tener claridad de lo que se esta
buscando y haber definido unas palabras clave asi como hashtags o etique-
tas para realizar la bisqueda.

Si la palabra clave o la etiqueta escogida no arroja resultados, se puede mo-
dificar cuantas veces sea necesario para obtener volumen de conversacion,
es decir, una buena cantidad de resultados de conversaciones alrededor del
tema investigado.

Esta escucha en redes sociales se puede hacer de dos maneras: manual o
con ayuda de una herramienta digital.

Social Medlia Hunting- Caceria manual

Esta metodologia de investigacion es muy Gtil para corroborar insights des-
cubiertos con las otras herramientas de investigacion. Es importante tener
claridad de lo que se esta buscando y haber definido unas palabras clave
para realizar la busqueda.

Twitter, Linkedin, Instagram: para realizarlo, una vez decidido el target
o tema de interés, se piensan las etiquetas o hashtags (#ejemplo) que pue-
dan relacionarse con el tema investigado. Con estas etiquetas, se emprende
la exploracién en los buscadores de las distintas redes sociales y se analiza
€l volumen de conversacién que arroja como resultado.

Se deben buscar patrones, picos de conversacion en fechas o eventos cla-
ve, incidencia con otras palabras clave, tipo de usuarios que participan en

la conversacion.

Para poder hacer estas busquedas, se debe contar con un usuario registra-
do en las redes sociales. Los casos de usuarios privados en Instagram no
Se mostraran en el buscador. Los resultados pueden ser muy generalgs y sin
filtro de pais o ciudad, pero puede dar luces sobre el tema que se esta apon;—
dando. La autora espariola Gema Requena habla del término “nethunting”

Se refiere a |a cultura digital para detectar tendencias, .

S —— -
g. s Una Coolhunter en Nueva York: manual prac
“ano Ambar. 2010,

lico de una cazatendencias. Gema Requena. Editorial
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Facebook: ademas de poder buscar informacion por medio de hashtags
para realizar una caceria de tendencias en Facebook la mejor opcisn es’
hacer busquedas en grupos y paginas de fanes pensando en las palabrag
clave y los objetivos de investigacion. Es importante revisar y analizar lo que
dicen las personas en los comentarios, los temas que tratan, sus opiniones
y las cualidades de sus participaciones. Para poder hacer estas bisquedas,
se debe contar con un usuario registrado en Facebook. Bajo un anjlisjs
atento, se puede identificar el pais y la ciudad de los usuarios y puede ser
bastante util para dar luces sobre el tema que se esta abordando.

Blogs, foros, paginas especializadas: otra manera de escuchar lo que
las personas estan hablando alrededor de un tema es buscar en Google
blogs, foros y otros espacios especializados online y analizar lo que se dice
y quién lo dice sobre el tema que estamos estudiando, tanto de quienes
escriben como de quienes comentan. Las bisquedas en Google se pueden
restringir al pais de nuestro interés, asi como identificar leyendo el tipo de
autores. Se puede pedir ayuda a aliados locales digitales, es decir, perso-
nas que pertenecen a comunidades digitales que las administran, que son
influenciadores o que generan contenido, para que ellos sean la guia sobre
cuéles medios se deberian analizar y bajo qué parametros.

Andliticas en redes sociales - Caceria digital

Existen heramientas desarrolladas en la web con inteligencia artificial para
poder indexar contenidos existentes en redes sociales y demas plataformas
de contenidos en Internet, analizarlas cuantitativamente y cualitativamen-
te y generar prongsticos. La mayoria, las mas completas y desarrolladas
en cuanto a inteligencia artificial deben ser pagadas. Sin embargo, existen
algunas que son gratuitas y que, con menor alcance, pueden ser de gran
utilidad para complementar insights obtenidos con herramientas de primera
mano. Para ver el resultado de estas herramientas, es necesario dedicarles
tiempo y, aunque son muy sencillas, se debe contar con paciencia al utilizar-
las hasta entender su funcionamiento.

Google Trends

google.com/trends/

Google es Un gran ayudante para la investigacion. Con esta herramienta,
se pueden Observar las dinamicas de las busquedas realizadas segun el
pais o las cludad. Se requiere de una palabra clave y se pueden observar
en graficas 10s diferentes movimientos del interés por la palabra clave. Para
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que esta herramienta sea realmente relevante, se deben poder interpretar
los resultados y ponerlos en un contexto para comprender el por qué de los
resultados.

Google Alerts

google.com/alerts

Esta herramienta de Google permite disefiar una busqueda en Internet para
recibir todas las apariciones (o las mas relevantes segin el medio) sobre
el tema de interés, definido por una palabra clave. El resultado se recibe
directamente en el correo electronico sin necesidad de estar buscando todo
el tiempo la misma palabra.

Socialmention.com

Esta herramienta permite indexar contenidos en Internet bajo una palabra
clave, arrojando también porcentajes sobre el tipo de emocion que reflejan
los contenidos, los principales autores, las palabras claves asociadas. Una
vez mas, la relevancia de esta herramienta es saber relacionar los hallazgos
con los encontrados a través de fuentes primarias.

¢Buscar informacién en redes
sociales y leer lo que otros opinan te es de
ayuda en esta investigacion?

> ]
m

Uno de los principales retos en las busquedas en redes sociales, blogs y fo-
r0s es encontrar informacion realmente relevar\te. Es por e§to que este paso
Se debe dejar para corroborar hallazgos € /nglghts que ya tienes plapteadQS
desde la caceria a través de fuentes primarias, no como fuente .pnmo_rdual
Para encontrar informacion. A menos de que quieras y puedas invertir en
Una de las herramientas que deben ser pagadas, estas son realmente bue-
nas, te dan mucha informacion detallada, pero también se requiere de un ser
humano pensante que pueda interpretar los hallazgos y darles perspectiva

3l aplicarlo en un proyecto de innovacion.
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- Saber contar historias a partir de lo que otros dicen:
categorizar lainformacién

Una vez se haya recolectado suficiente cantidad de informacion para poder
encontrar hallazgos, patrones y, por ultimo, comprender insights, es impor-
tante saber organizar todas las ideas, datos y analisis de los mismos, La
categorizacion es indispensable para darle a la informacion una orientacion,
alinearla con objetivos y prepararla para que fundamente oportunidades de
innovacion.

Aqui algunos tips para poder organizar el
contenido de unainvestigaciéon de manera
practica:

1. Recue{da tu objetivo de investigacion: qué es lo que quieres saber?
¢Para que lo quieres saber? Esta es la linea directriz y el filtro de toda la
informacion que encontraste.

2. Leeyrevisauna y otra vez toda la informacion que recolectaste hasta que
sientas que la absorbiste por completo y que dominas el tema. Van a ser
muchas COS&S g |a vez, pero debes estar seguro de que las entendiste, que
las encuentras coherentes, que no hay confusién o vacios y que las tienes
diafanas en Mente,

3. Empiez@ POr pensar en una introduccion: ;de qué te diste cuenta al final
de toda 12 '"Vestigacion? ¢ Cual es la respuesta a tu gran pregunta inicial?
¢Cuales S°N s grandes conclusiones de la investigacion? Esta debe ser la
introduccion-

4. Desa“o”ascategorias de hallazgos. Para esto, agrupa informacién: junta
todo lo qui sie trata del mismo tema en un solo lugar y ve ordenando las
ideas oomlue fueran cosas. Si te es atil, realiza en un pliego un mapa de
ideas qué uar?oo puedes unir con colores. Por ejemplo: todo lo que tiene que
ver con Uf’,os Y, S va en un bloque. En otro bloque, todo lo que tiene que ver
con esp@lcl lo ' 8n otro, todo lo que tiene que ver con servicios. O por ejem-
plo, sepa’ so Ue son habitos de las personas de lo que son ir'naginarios
y de lo qv seq, Necesidades. Si las categorias no son tan claras puedes
inventarl3® ~Un el tema que estas estudiando. '

128

B gl

Estas estudiando habitos y costumbres para crear un restaurante de cocina
mévil saludable.

- Separa todo lo que son opiniones e imaginarios de bebidas a un lado, co-
midas en otro, postres en otro.

- En cada uno, incluye un espacio para lo que sean opiniones sobre sabores
y recetas ricas, otro para todo lo que significa ser saludable.

- Aparte, escribe los insights que encontraste sobre atencion al cliente, dise-
fio del espacio y empaques.

Intenta organizar la informacién como si pudieras verla en figuras geomé-
tricas: poner los circulos con los circulos, los cuadrados con los cuadrados.

5. Una investigacion, en esta fase, es como una gran sopa de ideas, intui-
ciones, pensamientos, opiniones. Es importante en este punto ordenar y
comprender a cabalidad esa gran sopa: identifica y separa cada ingrediente.
Aunque aun no sepas muy bien qué haras con ellos, intenta discernirlos por
separado y haz tu propia clasificacion.

6. Para hacer este discernimiento, puede ser util hacer perfiles: es decir, ex-
traer patrones entre las diferentes personas o agrupar caracteristicas de las
personas. Dale un nombre a cada perfil. No se trata de hacer una caricatura
de cada tipo de usuario, sino de identificar rasgos en comun y, a partir de
las personas, elaborar su mundo, Sus consumos, motivaciones, intereses,

Necesidades, expectativas, suefos, imaginarios.

7. Una vez que tengas separados 10s ingredientes de la invest'igaci()n, ana-
liza cada uno. Lee todo lo que agrupaste en una sola cgtegona, unay otra
Vez. Comenzaras a descubrir patrones, cosas que se repiten y excepciones,
Que pueden ser interesantes o no. Piensa en tu objetivo, en lo que te propo-
n{as descubrir y en lo que necesitas para pls.,\near tu prqyecto de innovacion.

'ensa y anota en otro lado en borrador las ideas creativas qge van surglgn-
dode ahi, las oportunidades 0 soluciones que se te van ocurriendo a medida

“| : ”
Que Iges. A este borrador lo llamaremos “banco de ideas”.

illa a la mas compleja. De

8. Comj ; : de la més senc
' ~“Omien las ideas: @€ : e
Za a ordenar eral a la mas especifica.

3 mMas obyia a la mas complicada. De la mas gen
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9. Incluye las palabras de las personas que dijeron algo muy importante o
muy bien definido dentro de la investigacion. Estas citas textuales de |5

personas se llaman verbatims.

10. llustra tus ideas con imagenes que te parezcan importantes o dicienteg
de lo que quieres explicar.

11. Haz unas conclusiones finales, mas precisas que las que tenias a priori,
Por cada categoria, saca tres o cinco frases que sinteticen lo mas importan-
te. Estas conclusiones estaran enlazadas posteriormente con la propuesta
de valor de tu proyecto de innovacion en sus diferentes areas de conceptua-
lizacién y ejecucion. Deben dar cuenta del fundamento esencial o la razon
de ser de las ideas creativas finales.

12. Vuelve a leer todo el documento. Vas a darte cuenta de que algunas co-
sas son hallazgos, otras son soluciones. Donde no existan ain soluciones
a una necesidad, puedes proponer tentativamente una y ponla en el “banco
de ideas”, el borrador donde vas anotando tu propuesta creativa. Asi iras
construyendo una bolsa de inspiracion que surge directamente de la investi-
gacion. Para dar un ejemplo: el insight es “Las personas prefieren no salir a
comer afuera cuando llueve”. Una idea de solucién que va al banco de ideas
es “Cuando llueve, los domicilios se vuelven la mejor opcion”.

13. Si pudiste seguir todos estos pasos, al final tendras un gran listado de
soluciones para plantear tu proyecto de innovacién en el “banco de ideas”.
Veras como delante de ti se empieza a dibujar un plan de ejecucion de in-
novacion.

¢Pudiste organizar todo el contenido encontrado durante la misién
de Coolhunting?

Cuando estés trabajando en una misién de Coolhunting para tu propio nego-
cio, esta l6gica interna de la investigacion puede responder mas a tu propio
orden. Es iMportante que tengas claridad en las respuestas y soluciones que
se presentan ¥ en los pasos a seguir en la ejecucion y que realmente seas
coherente €ntre los objetivos, la informacion, los hallazgos y las soluciones.

Cuando el doCumento de Ia investigacion se realiza para socializar con otras

personas, $€an socios, clientes, aliados, cotrabajadores o proveedores, este
documento debe ser muy comunicativo. Es recomendable que las ideas
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principales y las soluciones estén presentadas en sintesis e ilustradas con
ejemplos, imagenes y citas de las recolectadas durante la mision. “Sé un
curador”, dicen los fundadores de la start-up 37 signals,,. “Un curador esta
involucrado en tomar decisiones conscientes sobre 10 due se debe quedar
y lo que se debe ir. Hay un proceso de edicién”. Hay que buscar lo esencial.

Este orden de las ideas, la forma de hilar insights y soluciones, es indispen-

sable para vehicular lo que queremos expresar y poder comunicarnos con
los otros. Es por esto que decimos que la metodologia del entregable es
igual a saber contar buenas historias. Nada le sobra, nada le falta.

3 s . 2010.
Rework. Jason Fried y David Heinemeier Hansson
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Tendencias: el banco de las ideas parq proyectarse a futuro

n . . . .
El verdadero signo de inteligencia
no es el conocimiento,
sino la imaginacién”.

Albert Einstein

Negocios + Estilo de vida. Entre el entorno inmediato y la
base cultural

Como deciamos en la introduccion, para poder ubicar una idea de negocio,
una marca o un proyecto creativo, cualquiera que sea, es indispensable
conocer el terreno en el que se instala, no solamente el comercial y de mer-
cado, sino también con respecto a las personas y sus consumos.

Los consumos pueden ser de dos tipos.

o Existen los consumos materiales cuando
LGS tendencias se trata de productos y servicios puntua-

son también les, por ejemplo, alimentos, productos de
S . belleza y cuidado personal, servicios de
prondsticos de transporte, comunicacion o educacion.

. Y, por otro lado, estan los consumos in-
pOS|bIeS futuros materiales cuando se trata de intangibles

Q pqrtir de IGS en el capital cultural o social, puede ser
la adquisicion de ideales o imaginarios,

Manifestacion@s Ias relaciones interpersonales, la cons-

truccion de su identidad, los gustos co-
del hoy lectivos. Estos consumos son pistas que
— conforman el estilo de vida de las per-

sonas, el gran contexto humano en el
Que las propuestas de innovacion se instalan con relacion a las personas y
al mercado.

Conocer Ias corrientes de estilos de vida s definir tendencias. Las tenden-
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cias son el analisis compilado de las manifestaciones sobre como viven, qug
piensan, qué sienten, qué ideales tienen las personas, como esto determing
sus consumos y como el mercado va reaccionando a medida que se van
presentando cambios en el tiempo.

Este contexto que se explica en términos de tendencias aporta un cono-
cimiento del consumidor amplio y rico en texturas asi como una serie de
posibilidades a explorar en el terreno de la innovacion en el mercado. Lag
tendencias son la visién sobre las posibles oportunidades y soluciones de
innovacion cuando una propuesta esta sobre la mesa. Las tendencias indj-
caran el valor de diferenciacion en el mercado y seran insumos de inspira-
cion para la creatividad. Son también el banco de referentes para robustecer
y enriquecer una propuesta.

Dentro de ese amplio marco de mercado y consumo también se encuentran,
como lo hemos repetido varias veces, los habitos y costumbres, los anhe-
los y suenos, la identidad e idiosincrasia, las proyecciones y expectativas,
la mentalidad y valores de las personas, tanto en lo individual como en el
colectivo. El compilado de estos factores es lo que denominamos estilo de
vida.

Conocerlo es relevante para cualquier tipo de emprendimiento porque de-
termina las competencias directas e indirectas a las que tendra que respon-
der mi propuesta de innovacion, asi como las oportunidades e ideas para
innovar de forma acertada y realista. También se obtendran las pistas hacia
dénde va el futuro para darle a la propuesta de innovacion un largo aliento.

Igualmente, estas tendencias implican estudiar lo que sucede en el merca-
do, ofertas emergentes y posicionadas, carencias de la oferta y sobreofer-
tas. Esto es un paso obligado para obtener y definir el diferenciador de mi
negocio, asi como tomar ideas que estan siendo exitosas en otras catego-
rias del mercado y que también forman parte de los estilos de vida del target
al que se dirige la propuesta.
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cuenta con insights sobre el consumidor, se han validado y cocreado ideas y
se tienen aproximaciones a lo que sera Ia ejecucion final, entender tenden-
cias de consumo y estilo de vida y revisar conceptos de negocios y casos de
éxito, sera el paso en el que se da empujon final a la imaginaciéon para que
produzca propuestas de innovacion a la vez realistas y ajustadas a las ne-
cesidades de as personas, tanto como proyectadas a futuro y con un factor
wow, el elemento diferenciador que lo destacara en el mercado.

Para poder mapear ese contexto amplio donde se inserta mi oferta y mi pro-
puesta, son necesarios la observacion y el andlisis de tendencias.

¢Cémo abordar los estilos de vida de las personas? ¢Cémo detectar ten-
dencias?

Competendo directa:
Consumo Digital: Otras bebidas refrescantes
Dispositivos, 1ipo do conexion, Competencia indirecta.
esperiencias y momentos Otras maneras de refrescarse
digitales. Contenidos. o hwdratarse

Habitos: aplicaciones y platalormas.
Momet personas y medios
Consr::omsode influenciadores. Consumos en
Aclwidade's. fedes sociales. Comarcio Entomo de mercodo:
Otras ocasiones de electronico. Otras marcas que se dingen
presencia de la con éxito al mismo tasget
marca. Entorno de estilo de vida
Otras categorias o seciores
relevantes en el msmo estio
dewdaa.
Propuesta de
Innovodén:
TENDENCIAS DE Consdantiila
CONSUMO Y ESTILO DE VIDA = Target:
Aduito joven Universo intangible:
Imagnancs. valores. metas
MEMOna. vision oe futuro
INflueNCLas. aspeacIones.
determunanties 08 Consumo
Consumo cultural:

Mensajes. imagenes. simbolos

¢ Iconos. Consumo audv(wvsu:llt 3
. narrat-

musical, artes. disefo. "

vas. Consumo o¢ medos
maswos. noticias. Entomo Relaconcs personales.

3 h- profesonales
geopolitico. l:::ls ce actud P
Mandestacioncs coloctivas.

Estudi i testaciones que conforman lo que se llama
S Sote complejo de man en el que viven las personas

estilo de vj i der el mundo
ida sirve para compren - : - ey
alas Que se dirige mi negocio, proyecto creativo O d; lsnn:;lsicr:t;:clz?]ruer{enrz_
Plo, si quisiera ofrecer una propuesta relevante para as p
© suficiente con solamente conocer

Los reportes de tendencias se pueden realizar por fuentes primarias, es
decir, entrevistas a consumidor y expertos, y recoleccion directa de datos
o fuentes secundarias, es decir, curaduria de contenidos en Internet, ar-
ticulos de opinion, cubrimiento de noticias de innovacién por otros medios.

El ideal es contar con un cruce de ambos tipos de investigacion para po- 9ocio de cocina mévil saludable, no seria or. T o0co seria suficiente
der contrastar y analizar ambas visiones. Si se han implementado algunas 0s hahi : 8 ible consumidor. 1ampc r :
4 / . "abilos alimenticios de un posid a competencia directa, es decir, los

de las distintas herramientas de Coolhunting explicadas anteriormente, se con conocer las acciones y oferta de |
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otros restaurantes de cocina movil saludable, o la competencia indirectg,
que podria ser, por ejemplo, la preparacion de alimentos en casa, por manog
conocidas y queridas, con insumos de origen confiable.

Se debe a su vez conocer las actividades diarias de los posibles consym;.
dores mas alla del momento preciso del consumo de mi oferta, como em-
plea su tiempo y a qué actividades les da valor. Se deberian conocer syg
consumos inmateriales y culturales, como los deportes que practica o que
sigue, su consumo audiovisual y como este forma su vision de mundo. Sus
iconos, influenciadores o lideres de opinion, sus fuentes habituales. Lo que
lee, lo que le interesa. Cémo son sus relaciones interpersonales, sus metas,
suefos y ambiciones. Sus marcas favoritas, por qué les es fiel y como se
comunican aunque no sean de alimentos. Esta informacion que parece dis-
persa se analiza para encontrar hilos de donde tirar hasta dar con la relacién
entre unos con otros y las oportunidades que pueden ser aprovechables al
aterrizarlas en el sector de alimentacion saludable, que es el interesante en
primer lugar. Todos estos elementos enriqueceran la propuesta de valor que
ofrezco a las personas y haran que tenga un anclaje en mas de un aspecto
de su vida.

Las tendencias por si solas no adivinan el futuro. Indican a partir de hechos
del presente cuales opciones pueden ser duraderas en el tiempo, donde hay
oportunidades de crecimiento, en donde hay vacios en la oferta de mercado
para asi tomar decisiones estratégicas que llevaran a la propuesta de inno-
vacion a ser relevantes y a ofrecer valor.

Las tendencias se pueden observar y definir en diferentes escalas: como
tendencias macro o globales y tendencias micro o locales.

Macrotendencias o tendencias globales
Se denominan asi las tendencias que tienen las siguientes caracteristicas:

- En el tiempo son duraderas y se desarrollan a lo largo de, por lo menos,
una década.

- Geograficamente, también se extienden a través de los continentes, mani-
festandose de manera particular en cada cultura a partir de las circunstan-
cias de cada lugar.

- Se manifiestan en diversos aspectos de la vida humana, desde el arte,
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las artes aplicadas, los medios masivos, la ciencia, las corrientes de pensa-
miento, l0s negocios, tanto como Ia vida diaria de las personas.

- Se pueden observar manifiestas en diferentes categorias y sectores de
negocio.

- Representan el gran terreno donde se instala mi negocio: las corrientes
culturales, sociales y de mentalidad, asi como los competidores directos e
indirectos.

- La politica, el devenir histérico y la economia pueden ser determinante§
para marcar tendencias globales. Igualmente, lo puede ser un descubri-
miento cientifico o tecnoldgico.

- Un cisne negro,  es un evento histérico inesperado que progicia una ten-
dencia. Por ejemplo, la caida de las Torres Gemelas fue el dlspar‘:ador de
cambios de mentalidad, de consumo, de dindmicas sociales, fenqmenos
culturales, sucesos en la economia y en la politica que se esparcieron a
nivel internacional.

Microtendencias o tendencias locales

Por otro lado, las tendencias de este tipo tienen las siguientes caracteristi-
cas:

- Son puntuales en el tiempo, es decir, se observan en una coyuntura o tie-
nen una duracién més corta.

- Pueden ser relativas a un alcance geografico puntual, pertenecer a un
Pais, ciudad o region.
- Pueden ser la manifestacion de una tendencia global en lo local, es decir,

Que pueden ser la forma en que una tendencia internacional o 'global se ex-
Presa en Io cercano geograficamente o en un sector en particular.

- Pueden pertenecer a una subcultura, a una comunidad o a una poblacion
€N especifico.

. -t of the Highly Improbable. Nassim Nich-
" El términa es acuilado en el libro The Black Swan: The Impact of «

E
o, -
“ Taleb. Edditorial Random House. Seqund edicidn. 2007
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- Pueden pertenecer exclusivamente a solo una categoria de consumo,

- Representan el entorno cercano de mi negocio, el target especifico, e| lu-
gar donde se ubica el punto de venta o mis competidores directos.

- También existen las tendencias regionales, es decir, las que ocurren dentro
del grupo de paises con las mismas caracteristicas. Estas son muy impor-
tantes porque ayudan a hacer prondsticos y proyecciones sobre lo que se
puede dar a nivel local, teniendo en cuenta lo que ocurre de manera local en
otros paises con similitudes culturales, geogréaficas, sociales, econémicas,

Para que mi negocio y mi proyecto de innovacion sean exitosos, el estudio
de tendencias debe responder a un cruce entre tendencias globales y ten-
dencias locales.

¢Como observar y andlizar tendencias? Algunos puntos a tener
en cuenta

[TENDENCIALOCALI l TENDENCIA ]

GLOBAL
I I
Casos de éxito naciona-
les o regionales Casos de éxito
+Estilos de vida en internacionales
target especifico +Estilos de vida
+Fuentes primarias: mundiales
Contacto directo con + +Fuentes secundarias:
personas Noticias de innovacién
+Reconocimiento de +Reportes de tenden-
tendencias globales en cias globales
lo local +Diversos sectores
+Sectores especificos
, INNOVACION l

J

- Conodmiento del contexto de mercado y de
consumo.

- Aprovechamiento de oportunidades para innovar.
- Diferenciacién y propuesta de valor en el mercado.
- Largo alcance con vislén de futuro.
-Mesura del factor riesgo.
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- Las tendencias se desarrollan unas y otras paralelamente, a veces
se entrecruzan y se potencian unas con otras. Decidir cudl es la tendencia
relevante que se debe observar y en la cual se debe inspirar un proyecto de
innovacion dependera de los requerimientos y necesidades puntuales del
proyecto de innovacion para el cual se requiere estudiarlas asi como del ob-
jetivo de innovacion. ;A donde se quiere llegar con la innovacion? ;Cuéles
metas se quieren alcanzar? ;En qué se quiere ver reflejado el insumo de
tendencias? Sin estos objetivos, que ademas deben estar alineados con la
pregunta de investigacion inicial, se puede volver confuso el filtrar la infor-
macion de un reporte de tendencias o comprender a cual tendencia quiere
corresponder una solucion. Para tener un norte al leer y filtrar informacion de
reportes de tendencias, se debe tener la definicion del problema de negocio.
Este determinara claridad sobre el objetivo que se busca con el insumo de
inspiracion. Igualmente, para descifrar qué informacién es relevante y cual a
pesar de ser interesante debe quedar afuera, se debe tener un insight prin-
cipal sobre el consumidor, un problema o necesidad a los cuales se le esta
buscando soluciones innovadoras.

- Durante el analisis de manifestaciones de las tendencias, se podra identifi-
car si una corriente observada se categoriza como tendencia global o si §e
trata de una microtendencia. Algunos criterios para identificar su categoria,
como habiamos explicado anteriormente, es saber si se encuentran eviden-
cias de su manifestacién internacionalmente o localmente, en varios secto-
res o en uno solo, en amplias poblaciones o de forma aislada, si se puede
rastrear su evolucion en el tiempo o si es un fenébmeno pasajero.

- Pueden existir tendencias que se contradicen entre si. La explicacién es
que, ante corrientes de consumo y estilo de vida, pueden aparecer co’ntra-
Corrientes que van en el sentido opuesto. Por ejemp'lo: la tecnologia en
todos los aspectos de la vida cotidiana es una tenc}enma global. La contra-
tendencia de volver a lo basico es otra corriente |gu.a1lmente' fue.rte,' como
respuesta a la hipertecnologia se dan consumos y estilos de vnda.nnclmados
hacia vivir a natural, volver a los formatos analogos, las herramientas ma-
Nuales, desconectarse y buscar el contacto con l:fl tierra, tener momentos
Para perderse de la gente en la naturaleza. ¢Cual de las dos tenc(iiens:lgs
Sera mas relevante para inspirar la innovacion? Una vez mas, depen elfa e
OS objetivos planteados en el problema dg.negomo. en part|<(:1ulalxr ene que-
Se este trabajando, del target al cual se dirige la propuesta, de las circuns

ancias especificas que se trabajan.
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- Las tendencias se pueden observar combinando dos miradas.

La primera tiene un sentido descendente, que va desde detectar y com,.
prender lo que se manifiesta como lider de innovacion en un sector, los fe-
noémenos que hacen noticias y que son evidentemente visibles en medios y
la vanguardia o Estado del Arte en el ambito de estudio. Luego se interpreta
cémo estas ideas permean hacia abajo en las gamas medias y bajas alcan-
zando ya su agarre final en lo particular, individual tanto como en lo popular
y masivo. Esto es como cuando por ejemplo una casa de alta costura de
moda lanza un concepto vanguardista en pasarelas que luego pasa a las
gamas medias de indumentaria y, por ultimo, es adoptada por los usuarios
que tal vez ni conocen el origen del concepto.

La otra forma de observar tendencias es de forma ascendente, cuando una
manifestacion se toma desde lo aislado, particular, popular o invisibilizado
en medios, para luego extrapolarse hacia otras esferas de reconocimiento y
apropiacion en donde se valida y se legitima. Este es el caso de soluciones
que nacen en lo popular o lo folklorico a nivel regional y luego son adopta-
das por las marcas reconocidas. Estas formas de procesar la informacion se
conocen en inglés como top-down y bottom-up,,.

En el estudio de tendencias, ambas son validas para comprender cdmo se
mueven las cOrTientes de consumo vy estilo de vida.

Principales fuentes de conocimiento y reconocimiento de
tendencias

Existen medioS de difusion de noticias de innovacion, asi como empresas
dedicadas a 12 Observacion y analisis de tendencias. Ambos con grandes
fuentes para ©Star aj dia en innovacion y tendencias internacionales. Estos
medios y eMP"®Sas son ojos y oidos que estan registrando en distintos lu-
gares del pla"®ta los cambios en estilo de vida, las manifestaciones en el
mercado de €Stos cambios, las propuestas y creaciones de vanguardia y
como se proyectaﬂ hacia el futuro. Su vocacién es la de captar evidencias
de hacia do"“€ se dirige el presente, hacer prospectiva de oportunidades
hacia delant? €M el tiempo y conceptualizar fenémenos que tienen caracte-
risticas en c0™UN.

in? Pro, s
31 El térr es. iw""l’ de lus ciencias de lu computacion. Fue adoptado en otras clenclas sociales, el

diseRo de product?’ ‘pedia.org/wikifTop-down_y_bottom-up
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Estos contenidos son (tiles para tomar puntos de referencia sobre hacia
dénde innovar, comprender conceptos, inspirarse y proyectar posibilidades
de futuro. Sin embargo, no pueden ser la unica fuente de informacién sobre
la cual se tomen decisiones de innovacion: deben ser leidos y comprendi-
dos desde el marco real del negocio o proyecto local de cada Coolhunter
teniendo en cuenta la investigacion que hizo en lo local, los insights logrados
de primera mano, interpretando las tendencias para que realmente aporten
valor. Estas empresas, ademas de ser difusores de noticias de innovacion y
tendencias, tienen otros servicios de consultoria, asesoria, seguimiento de
procesos de innovacién y eventos exclusivos de taller y conferencia.

Es importante saber que estos medios internacionales son referencias pero
no la verdad Unica. Su relevancia depende de los objetivos de la investig‘a-
cion y de la utilidad que tendra en su aplicacion al negocio real y a la relacion
con la investigacion local.

Las tendencias y los ejemplos que utilizan los medios dedicados al Coplhun-
ting o caceria de noticias de innovacién y novedades de estilo de vida no
deben ser tomados literalmente en un proceso de innovacion o trasladados
hacia la ejecucion sin digerir ni procesar. Siempre deben ser evalggdos,
filtrados, puestos en contexto, cruzados o contrastados con informacion lo-
cal, puestos a prueba bajo la visién de su manifestacion en lo cercano y
ajustados al marco y posibilidades reales de negocio. Leer y analizar los
reportes de tendencias es como nutrir la imaginacion de nuevos elementos
que tienen una vision futurista, llenarse de ideas y referentes que deben ser
Procesados, cruzados y aterrizados con otros elementos dentro de un pro-
€eso de innovacion.

principoles fuentes de tendencias internacionales

La mayoria de ellos son producidos en idioma inglés y algunos de ellos slon
Servicios por los cuales hay que pagar. Los mencionamos aqui para que ;)s
Profesionales y las organizaciones los tengan en sus rad_:flresEcomolrei:;
fente de prospectivas de futuro e insumos para la lnr)ovamog. ; cula qgni-
Caso, las tendencias pueden ser observadas y analizadas desde e ré] s
toreo constante y riguroso de noticias de actualidad y de '”%Ova°'°(‘i_ =S ge
SOn algunos de los pioneros internacionales en la observacion y gnz lSISr e
endencias. De forma local, en los distintos paises har;l erzzeézo?hunsﬁng
agenciag jovenes que implementan distintas herramien lasmedicién ané“gis
Aue analizan |a informacion para ofertar a los negpclt?S aara la innovacion
© implementacién de datos y la investigacion cualitativa p
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trendwatching.com: esta empresa se dedica a recopilar los casos ge
negocio mas vanguardistas en el mercado, conceptualizando corrientes ge
tendencias y analizando los aprendizajes de innovacion que pueden reve|ar
oportunidades para otros negocios. No implementa conocimiento del copn.-
sumidor directo, esta enfocado en documentar y analizar casos de éxito en
negocios. Es uno de los primeros y principales productores de tendenciag
de este tipo. Gratuitamente, se puede acceder a casos y noticias en Insta-
gram y Facebook. El acceso al portal de tendencias que funciona como un
buscador de tendencias y casos, asi como los reportes anuales o por temas
a profundidad, son de pago.

jwtintelligence.com: la agencia de publicidad mundial J. Walter Thompson
emite anualmente un reporte de tendencias que propone diferentes oportu-
nidades de negocio a partir de corrientes de produccion, consumo y estilos
de vida. Las noticias que actualizan periédicamente en sus redes sociales
también pueden traer conocimiento sobre el tema y ser insumo permanente
de innovacion.

wgsn.com: la agencia londinense monitorea tendencias permanentemente
haciendo pronoésticos de futuro. Estos son aplicados principalmente en di-
sefo, moda y branding, aunque no exclusivamente. Ademas de tener vision
de tendencias sobre casos de éxito del lado de la produccién creativa de
innovacion, también realiza periodicamente informes sobre el consumidor
con fuentes primarias para determinar estilos de vida y oportunidades para
innovar. El portal de acceso al insumo de tendencias es de pago, pero en
sus redes sociales difunde informacion de tendencias.

mintel.com: es una agencia de estudios de mercado que realiza informes
de tendencias como insumo para que los negocios puedan tomar decisiones
estratégicas de innovacion. Est4 dirigida a categorias de consumo masivas
como alimentos, cuidado personal, turismo, automotriz, salud, retail, etc. Sus
reportes pueden tener un enfoque hacia tendencias del consumidor, como
tendencias del mercado, combinando la investigacién cualitativa y cuantita-
tiva. La conceptualizacion de tendencias es sencilla y directa, enfocada mas
en negocio que en creatividad. Sus estudios a profundidad son de pago,
sin embargo, emiten reportes gratuitos periédicamente en su pagina web y
redes sociales.

trendhunter.com: es una agencia de origen canadiense que monitorea
la innovacion de forma muy amplia desde categorias de consumo masivo,
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tecnologia, moda, mercadeo y disefio. Funcionan como medio de comuni-
cacion y difusion al tener permanente renovacion de contenidos en el portal
web gratuito y como prestadores de servicios y consultores en tendencias e
innovacion implementando una amplia diversidad de herramientas. También
realizan eventos periodicos de actualizacion y formacion en innovacion.

futureconceptlab.com: es un laboratorio de observacion y analisis de
tendencias de origen italiano. Ofrecen reportes, estudios y talleres de pago.
De manera gratuita, existen algunas notas en su blog sobre sus participacio-
nes, noticias y eventos.

nellyrodi.com: es una agencia de inteligencia de negocios e insights del
consumidor de origen francés, con sede en Nueva York y Tokio. Realizan
estudios y asesorias de tendencias enfocados en disefo y branding princi-
palmente.

puromarketing.com: es un buen medio en espariol para conocer nove-
dades en cuanto a mercadeo, publicidad, social media y comunicacion y
negocios. Bajo un analisis de tendencias, puede ser Gtil para conocer hacia
donde van las tendencias para el mercado iberoamericano.

Otras fuentes de inspiracion

La recomendacion general es que cualquier profesiona! involucrado en los
Procesos de innovacion de su negocio 0 empresa, asi como ]os quupos
humanos en donde se quiera implementar la cultura de‘innovac.l‘on, esténen
Permanente absorcion y conocimiento de insumos de mnovacu'on.y tenden-
Cias como parte de sus habitos diarios de consumo. Para ser practicos, estar
€n suscripcion o en seguimiento digital de los medios aqui citados o de otros
Medios independientes o locales que se vayan descu_bnendo y consagrar
algunos minutos durante la jornada a actualizarse, nutrir su mente de ideas

Y comprender hacia donde se dirige el futuro.

= Pinterest: es una red social consagrada al disefio, la deT- Iag 'dgizse
decoracion, artesanias y recetas, los viajes, 1a qastronoTlaé oS ?p o y
los autos. No trae analisis, pero es una fuente inagotable de conteni y

referencias.

= Instagram: es una red social de fotografia y video queﬂzuecﬁtgt% c;n;zrt;:
S€ en una fuente rica en material visual para nutnr lapane esisy
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proyecto de innovacion. También se pueden encontrar patrones sobre lag
experiencias, momentos y objetos que las personas consideran relevanteg
para mostrar y compartir en la esfera social.

- Actualizaciones en Facebook y Twitter: todos los medios anterior-
mente nombrados tienen servicio por suscripcion a las redes sociales para
tener un permanente flujo de informacion.

- Medios de comunicacién locales e internacionales: es importante
revisar y tomar referencias de los medios de comunicacién para hacer un
analisis de lo que esta pasando, tomar referencias y detectar cuales son las
tendencias emergentes y establecidas. Los contenidos en radio, television,
medios impresos son indicadores del estilo de vida de las personas.

Es importante monitorear no solamente los medios y agencias mas grandes
y notorios, sino también los alternativos o emergentes, ya que alli hay infor-
macion que puede representar tendencias ain no explotadas.

También pueden ser una fuente de inspiracion los medios internacionales y
el tratamiento que se le da a la informacion para reflexionar sobre las ten-
dencias en otros lugares y su repercusion en lo local.

Comportamiento de las tendencias:
¢qué tan adelantadas a su tiempo se
encuentran las ideas?

Las tendencias son como grandes olas que tienen un nacimiento, un punto
de maximo auge y una decadencia. Dependiendo del punto de evolucion
en el que observemos estas tendencias, dependeran sus posibilidades de
crecimiento y las oportunidades de innovacion.

ﬂ
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Contracorriente
—

asivo
Lom

Mayoria

temprana /
Punto de Mayoria
Inflexién tardia

Trendsetters | ——2

Adopcion
Disrupcién

temprana

Revivir

Rezagados

1. El comienzo de una ola: Los trendsetters o marcadores de ten-
dencia.

Las tendencias se crean por diversos hechos converger?fes: los.ca.mplos
de paradigma se empiezan a gestar en la experimentacion en dlSCIplInas
humanas que permiten la creatividad, en donde hay Iibertad’de exploracion,
donde se espera el surgimiento de pioneros y las reglas estan para romper-
las. Por esto, las tendencias pueden empezar a gest.arse en las ciencias, la
tecnologia, las artes o las ciencias sociales, discighnas que estan en per-
manente exploracion y experimentacién independientemente de' la salida
comercial. También el inicio de las tendencias se gesta en lo marginal, en lo
independiente o en la Academia. Cuando una tendencia surge, se ;?uede lla-
mar disrupcic')n32 e implica que no existe un mercado preestablecido o que
se esta teniendo una visién de cambio de reglas del. mercado. Actualmente,
a cualquier cosa novedosa se le llama disrpptiva. Sin 'embargo, una disrup-
Cion en innovacion significa un cambio radical, el nacnmlentg de unaf nue;a
tendencia sin precedentes, no la progresion de una tendencng. Esta} ase de
la tendencia se identifica cuando la difusion de estas mamfestac.lor.\es es
Muy escasa, perteneciente a circulos muy cerrados o muy especnahiiggz
de informacion, se expresa en solo un.sector, no se cuenta cortl) unl me cado
Operante, la produccion esta en prototipado, en Qeta o en prue a& atopl -ty
€omun tiende a calificarlo como algo extrafio o si no tiene prece c;an es. Es
tas manifestaciones incipientes de una tendencia son denominadas “sefia-

xdo por el autor experto cn innowvacion v catedratico Clayton

. El término innovacidn disruptivi ¢ o e litado por Harvand Business Review Press en 1997, desar-

AL Ciy, istensen, En su libro The innovator's dilemma. ¢
1lly ¢, oma.
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les débiles” o en inglés weak signals.

Las primeras personas o entes en producir, comprender o promulgar estog
cambios se denominan marcadores de tendencia o trendsetters en inglés,
Son los lideres o abanderados de una tendencia, pioneros en una corriente,
y también el detentor que hara que una tendencia suba un poco en su pro-
pagacion, ganando visibilidad, reconocimiento, legitimacion y, por Supuesto,
mas adeptos en su difusion. Los frendsetters pueden ser personalidades
como Elon Musk o empresas y emprendimientos independientes que tienen
menos visibilidad pero que han sido los primeros en un tipo de propuesta
0 visién de mundo, adelantandose a sus contemporaneos, marcando una
pauta en su especialidad que después sera seguida por muchos otros. No
solamente estas grandes figuras mundiales se consideran como marcado-
res de tendencias. También lo son iniciativas de pequefos y medianos em-
prendedores o de iniciativas informales.

Monitorear y rastrear a los marcadores de tendencias, los emprendimientos
emergentes e incluso alternativos o underground es importante cuando se
quiere obtener referentes de innovacion, pues alli yacen ideas que aln no
han sido explotadas y que pueden representar oportunidades.

Sin embargo, debe haber conciencia en que la toma de decisiones de inno-
vacion fundamentada en referentes de tendencias y casos que se encuen-
tran en esta fase de la evolucion de la tendencias o ser el mismo productor
de disrupcion puede representar un riesgo. Por definiciéon propia, el trend-
sefter cuenta con que aln no hay un mercado abierto, la salida comercial
no sera facil, el impacto puede ser bajo, el momento es muy temprano y
deberan hacerse esfuerzos para madurar la tendencia de cara al mercado y
al consumidor, asi como saber que la experimentacion, la prueba y error, el
aprendizaje en el fracaso seran parte del proceso.

2. Adoptadores tempranos: los primeros en seguir y fortalecer
una tendencia

Cuando una corriente de ideas, comportamientos y consumos es acogida y
liderada por un grupo de personas, se puede decir que una tendencia esta
en su fase temprana.

Estas personas se llaman adoptadores tempranos o early adopters en inglés.
Estas tendencias se reconocen cuando observamos y analizamos fenéme-
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nos, productos, servicios, formas de pensar que todavia no son visibles en
los medios masivos, sino solamente en los medios espec_:lahzados oen lgs
independientes. Cuando, aunque ya se identifica una salxdq comercnal: adn
no se ha pasado a la produccién en masa 0 al consumo masivo y ya se.lden-
tifica en mas de un sector de produccion. Puede tratarse de manifestaciones
que, aunque ya se hacen visibles, ain no son plgnameptg aceptadas por lg
sociedad o legitimadas por el status quo, las politicas pl{bhcas o el reconoci-
miento en las altas esferas de la cultura o que sus seguidores y proFiuctores
se identifican como de nicho o un grupo reducido y bien caracterizado de

personas.

Tomar inspiracién en este tipo de fendmenos portados por Iqs early adop{ers
puede ser una importante fuente de oportunidades de negocio, ya que alli se
encuentran las ideas que ya indican un crecimiento de pronostlco'ascenden-
te sin que aun exista un mercado saturado de oferta. Aunqge aan se deba
trabajar en ganar consumidores, generar una fuerte e§trat’eg|§ de mercadeo
y comunicacion, la competencia sera pocay se .tendra mas tiempo para ex-
plotar la curva de la ola posicionandose como pionero.

Los early adopters suelen ser personas o negocios liberales que no temen
a los cambios, interesados y enterados por lo que sucede en su entorno
Y en otros lugares, curiosos y aventurerqs, apaglonados por probar cosas
nuevas y creyentes en la diversidad y la diferencia. Un early adopter es por

definicion un innovador.

3. Lamayoria temprana: cuando una tendencia llega asu puntode
inflexion.

Cuando la tendencia se hace visible, es porque existe una masa critica,
una primera mayoria que produce, promulga, apoya, cree y dlf‘ur.nde eré una
Serie de consumos, formas de pensar, comportam:eptos y habltqs. ”stas
Manifestaciones ya se empiezan a reconocer en medlo‘s de comuplpaciilggdy
lugares mas visibles y, aunque aln se conserva el caracter de %nglglmelx é
Ya no es visto como algo extrafno o excéntrico. En gsta fase;fe an é c; :fnus .
Se denomina trendy, es decir, lo que tiene una cualidad .de !f?rebl d o
ticadpo, sorprendente o remarcable pero ya claramente identi |caf e 2 0
de un estilo de vida reconocido, con un merca_do ya abierto. Esta asev gos
€Nndencia también se identifica porque la cornepte ya se expresa en va
Sectores, tanto en produccién como en consumidores.
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En esta etapa, se pueden encontrar oportunidades para los proqgctos Y ser-
vicios masivos, ya que, al dirigirse a amplios rangos de poblacion, no pye-
den tomar decisiones tan riesgosas ni abrir un mercado desde la base. gp
esta fase, las marcas todavia pueden tomar ideas de innovacion, asi comg
suplir necesidades latentes de los usuarios que aun no habian tenido res-
puesta, aunque quizas encuentren rapidamente competencia en el mercadg
o entraran a competir con negocios independientes o mas pequenos. Aun-
que el valor de la innovacion no seré disruptivo ni pionero, se podra tratar
de acompaniar la evolucién de la tendencia cuando ain no ha llegado a su
pico maximo.

4.E| mainstream o la tendencia de la gran mayoria

Cuando una tendencia ya ha sido aceptada y acogida por la gran mayoria de
la poblacion, adoptada por las marcas y los medios de comunicacion masi-
vos hasta la saturacion del mercado, forma parte del status quo, la corriente
ha permeado todos los sectores, la sociedad ha tenido tiempo de normalizar
y habituarse a la serie de comportamientos y pensamientos e inclusive exis-
te una popularizaciéon del consumo, se denomina mainstream o la corriente
principal o lo masivo.

Cuando el referente de inspiracion, el

— propoésito o proyecto de creatividad o la

meta se reconoce como perteneciente a

Parauna esta fase de la tendencia, ya no se esta
tendencia, trabajando en innovacion. Aun si para
; una empresa la tendencia es nueva por-
despues de IIegar que se han tardado en adoptar las ten-
= dencias y proyectarse a futuro, teniendo

Ol cenit de su como meta competir con elementos de o

apogeo, SOIO |e n}gsivcg, ya no realizard ninguna innova-
cion ni proyeccion a futuro. Estaran per-

espera la siguiendo la cola de un rayo que ya esta
e s pasando, solucionando las urgencias de
decadencia. ponerse al dia atrasadamente en el mer-
cado y con poca perspectiva de invertir

hacia el futuro. Para una tendencia, des-
pués de llegar al cenit de su apogeo, S0l
le esPera la decadencia. Igualmente, cuando la oferta de nuestro negocio
se eNCuentra en esta fase, es urgente llevar a cabo procesos de innovacion
para darle nueva vida, diferenciacion y relevancia a nuestra marca.
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5. Contracorriente: las tendencias antitendencias

Anteriormente deciamos que las tendencias corren paralelamente unas y
otras. También pueden correr en via contraria. Cuando existe una tendencia
producida, aceptada y seguida por una poblacién, puede haber una que va
completamente en contra de sus principios como respuesta reactiva. Ambas
tendencias podran ser igualmente fuertes, coexistir y excitarse la una con la
otra, aunque parezcan contradictorias.

6. Moda: cuando una tendencia se manifiesta en
pequenas expresiones

“Esta de moda...”. Lo que llamamos moda dentro de la dinamica de las
tendencias es uno de los indicadores, evidencias o manifestaciones de una
corriente principal. Las modas, entonces, deben estudiarse dentro de un
contexto mas amplio, su razon y por qué, el sentido que toman para una
poblacion, para definir su relevancia y la oportunidad o inspiracion que re-
presentan. Las modas, en general, son expresiones del mainstream, porque
solo hasta que una manifestacion es completamente popular, se denomina
moda. En inglés de denomina fady su connotacion es de entusiasmo pasa-
jero. Cuando nos inspiramos en modas, se debe analizar con sentido critico
si estan conectadas a otros elementos y si aportan valor y sentido, para
establecer si representan oportunidades de innovacion reales, porque pue-
den ser insignificantes con relacion al fondo de las tendencias principales o
pertenecer a una tendencia masiva con elementos a imitar y a entrar en lo
conocido vy trillado.

7. Mayoria tardia: cuando las tendencias ya estan en
sudecadencia

Para la poblacion y las empresas mas conservadoras, menos arriesgadas,
que dificiimente toman decisiones de cambio, que viven con una vision
orientada mas hacia el pasado que hacia el futuro y que estan apegadas a
la zona de confort, las tendencias llegaran en su fase mas tardia. Este seg-
Mento se denomina en inglés late majority. Estas personas o empresas son
las que se han resistido al cambio hasta que no encuentran muchas mas
Opciones, inclusive si una tendencia ya esta po'puila.nzada y reconomdg_. Son
tambign los negocios que, por cuestion de.prlnCIplos 0 por una gestion de
Sus dirigentes de vision conservadora, no innovan o reaccionan a las ten-
dencias tardiamente cuando ya sus cifras de ventas, indicadores o mercado
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se lo exigen o estan a punto de extinguirse. Es absolutamente necesario
comprobar que las ideas de negocio que tenemos no se encuentren en esta
etapa de las tendencias, porque sera tarde para posicionarse en cualquier
mercado y las personas no reconoceran ningun valor en la propuesta.

8. Los rezagados: los ultimos en llegar a las tendencias porque yq
no les queda mas remedio

Hay algunas personas, empresas e instituciones muy apegadas a sus tradi-
ciones, a su zona de confort, a sus glorias pasadas, que les falta conexion
con el mundo exterior, no tienen mecanismos para asumir el cambio, no
tienen capacidad de creacién, niegan el cambio y las transformaciones del
mundo, no reaccionan a las demandas externas, sus sistemas y funciona-
miento son completamente rigidos o su vision a futuro es completamente
ciega. Estos actores se denominan /aggards en inglés o rezagados. Para
ellos, las tendencias nunca llegaron ni pasaron. Preferiran no innovar aun si
significara quedarse fuera del mercado, del negocio, cerrar la operacion o
pasar a la historia por su obsolescencia desconectados con su tiempo

Es indispensable para cualquier negocio que quiera mantenerse vigente
conocer casos como el de la empresa de fotografia Kodak que siendo los
trendsetters en tecnologia de fotografia digital o de la empresa Blockbuster,
lideres en llevar el cine en video al hogar, debido a sus malas decisiones de
gerencia y la actitud negligente frente a la innovacioén no pudieron reaccionar
al consumo y las tendencias de estilo de vida del siglo XXI decayendo hasta
desaparecer,,. Por riesgosa que sea la innovacién, por glorioso que haya
sido el pasado de la compaiiia, la vision a futuro desde las pistas de inno-
vacion que se dan en el presente es la Gnica manera de crecer en sintonia
con los tiempos.

9. Revivir: cuando una tendencia vuelve

Las tendencias pueden también tener un regreso luego de décadas de ha-
ber pasado debido a que las ideas y pensamientos del pasado, pasadas
las décadas, vuelven a tomar relevancia en el mundo contemporaneo. Se
manifestaran actitudes, pensamientos, eventos, iconos que toman referen-

33 Para mayor informucion sobre los casos de empresas que no sobrevivieron a la disrupcion, se
recomienda la charlu de Jeremy Guische, CEQ de The Trend Hunter, *Disrupt or be disrupted™'. jeremyguische.
com
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tes de tendencias del pasado pero con nuevos elementos en acorde con
los tiempos. A esto se le llama en inglés revival. También se puede tratar de
aspectos en la empresa que se estan quedando obsoletos y, en vez de eli-
minarlos, se les da algun giro creativo, algun elemento de innovacién que los
vuelve a colocar en la fase ascendente de la ola. Un ejemplo de revival es el
regreso del activismo como en los afios 60. En los afios 60, el activismo te-
nia mas que ver con una brecha generacional y la Guerra Fria. En el mundo
contemporaneo, el activismo tiene nuevos ingredientes: el cambio climatico
y la cultura digital en donde, por un lado, nos comunicamos sin limites y, por
otro, se propagan noticias falsas.

Coolhunting significa inspirarse en tendencias

Estudiar el mercado y tomar ideas inspiradoras de negocios o proyectos
en otras categorias de oferta es tan importante como conocer al consumi-
dor final. Ubicar las ideas que ya hemos podido establecer en un marco de
tendencias de consumo y estilo de vida es indispensable para determinar si
estamos pensando en modas pasajeras, en una corriente demasiado tem-
prana o si, por el contrario, estamos en el punto justo para abordarla en su
buen momento con miras al futuro, si estamos planeando competir en el
mainstream o si ya estamos quedando por fuera del juego. La pregunta es:

¢donde se ubican tus ideas?,,

¢En quélugar de la ola se
encuentran tus ideas?

J——
34 Para revisar teorias sobre la propagacion de tendencias en mercadeo, se rec fa el libro Ci g

the chasm, tercera edicién, Geoffrey A. Moore. Editorial Harper Collins, 2014.
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Para que tengas certeza de que tu mision de Coolhunting va por buen cam;.
no en la innovacion, analiza en qué fase de la tendencia se encuentran tyg

ideas.

Esto lo podras determinar a partir de la investigacion, observando a las per-
sonas, revisando qué pasa en medios de comunicacion y cual es el estado
en el mercado de tus ideas.

B ol

Luego de enterarme y revisar casos de restavrantes de comida saludable mévil a nivel
internacional, me doy cventa de que quisiera trabajar varias tendencias:

Primero, la tendencia de los alimentos saludables. En las principales civdades de Es-
tados Unidos y Europa, la tendencia a consumir comida gourmet con productos or-
gdnicos, pensando en que sea equilibrada sin dejar de lado las buenas porciones y las
recetas experimentales, estd ya bien implantada, tiene una gran mayoria que lo con-
sume y seria dificil entrar a competir en ese mercado. En Latinoamérica, esta es una
tendencia en ascenso, en civdades como Sao Pavlo, Civdad de México, Lima y Buenos
Aires. A nivel local en Bogotd, comienza a manifestarse, pero siempre dentro del con-
texto de ensaladas o comida vegetariana y a precios altos, para un estrato elevado.

Otra tendencia interesante es la de sensibilizarse por el origen humano, geografico
o material de los alimentos. Tanto a nivel global como local, darle valor a conocer el
origen de los alimentos y que este sea sostenible ha cobrado relevancia. Es decir,
cvidar que los procesos sean limpios social y medioambientalmente desde las semillas
nativas y la produccion agricola libre de pesticidas, que el comercio sea justo en las
manos campesinas que cultivan los alimentos hasta el procesamiento y empaque de los
alimentos. Estas tendencias estan en ascenso formando la conciencia de cada vez mis
consumidores,

Lo tendencia de la comida mdvil y los domicilios también estd tomando fuerza tanto a
nivel internacional como a nivel local. La comida gourmet en camiones que la venden
fresca y rica a6n no se ve tanto a nivel local, pero es una idea que estd surgiendo.

También el desplazomiento de marcas reconocidas, desde sv punto de venta a puntos
de contocto mviles como ferias, picnics y eventos puntuales. Por otro lado descubri
que lo que se llama catering, es decir, servicios de banquetes y pasabolas para eventos
y fiestas, estd cada vez mas difundido como experiencias gastrondmicas que incluyen
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no solo la C,O"‘ida: sino que marca la identidad del evento.

La tendencia de la comida experimental con recetas e ingredientes extrafios también
estdn en aumepto Y las personas estdn cada vez mds listas e incluso con ganas de
probar cosas diferentes o recetas tradicionales preparadas de manera distinta.

Encontré que todas estas tendencias se instalan no solamente en cvanto a comida
y alimentos, sino que se ven también en otros productos como la msica, la ropa, los
muebles.

Andlisis de tendencias: mas creatividad, mejor negocio

¢ Como hacer un reporte de tendencias enfocado en un proyecto de innova-
cion?

Para comenzar a hacer un reporte de tendencias propio para el negocio que
se esta proponiendo, se debe empezar por retomar los insights principales
de la investigacion. Revisarlos, reformularios de ser necesario y volver a
comprobar que son claros, coherentes y sustentados en evidencias de in-
vestigacion. Luego se debe proceder a hacer una investigacion y reflexion
sobre los competidores directos e indirectos de la propuesta que se esta
pensando.

En este ejercicio, vas a utilizar lo ya investigado con las herramientas ex-
puestas en los capitulos anteriores y vas a profundizar en las reflexiones
que hiciste a priori al comienzo del libro.

COMPETIDORES
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¢ Cudles son los competidores
directos de mi negocio?

Escribe primero cudles son los negocios que estan dentro de la misma
categoria del tuyo y que estan dentro del mismo campo de accién
(barrio, ciudad, pais, regién).

B ot

En el sector de la civdad existen varios locales de ensaladas de frutas, ensaladas de
verduras y sindwiches de verduras. También eisten algunos vegetarianos. Pero nin-
guno tiene servicio movil. Existen muchas casas de banquetes, pero no orgdnicos ni
gourmet—experimental.

Si sabes quiénes son pero no conoces sv oferta y sus particularidades, es necesario
que hagas una breve investigacion sobre cada vno de ellos. Anota el diferenciador, las
ventojos y la oferta de valor de cada uno. Anota también sus puntos débiles, lo que le
falta en sv oferta de valor. '
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¢Cudles son los competidores
indirectos de mi negocio?

Escribe qué otros productos o servicios satisfacen las mismas
necesidades que el tuyo en el mismo tfarget. Pueden pertenecer aotras
categorias de consumo o pueden ser habitos y costumbres caseros.
Es importante reconocer que al final resultan afectando la decisién de

compra del consumidor.

RY ?WIf{D’

Creo que los competidores indirectos son los vendedores de frutas yjugos callejeros,
la gente completa el almuerzo con frota de la calle, que es la manera saludable y mé-
vil a precio bajo. Pero no tienen disefio ni marca. No se puede almorzar o desayunar
C€on estos carritos y, aunque son aseados, no se perciben como 100% confiables. En
verduras no eisten algunos dispensadores de ensaladas, pero en general no son tan

expandidos.

Si sabes cuales son pero no conoces su forma de operar y sus particulari-
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dades, es necesario que hagas una breve investigacion sobre cada uno gg .

ellos. Anota el diferenciador, sus ventajas, la oferta de valor de cada ung R’Y ?“”ffo:

Anota también sus puntos débiles, lo que le falta en la oferta de valor gg

cada uno. Los lugares de ensaladas y sindwiches venden combos. Algunos ya comienzan a tener

; A i i propuesta de disefio y branding. Sin embargo, los que mds se quedan en la mente de las

¢CUG| es el estilo de vida personas son los restaorantes de comida répida, que no es percibida como saludable,

del ta rget al que me dlriJO? pero que resultan atractivos por el disefio, los espacios, los tamaiios de las porciones,

los precios y otras cosas como la mdsica, los eventos. También los restavrantes gour-

met son percibidos como sanos, confiables y deliciosos, pero los precios estédn en otro
rango. No es algo de comer todos los dias para el targetque me quiero dirigir.

Escribe ahora cudles son los consumos
culturales del target

- Escribe qué otros productos y servicios consumen las personas a las que
se quiere dirigir. Vas a encontrar alimentos, ropa, servicios bancarios, etc.

- Haz un listado de los principales consumos del target.
- Revisa las marcas principales que le hablan a estas personas.

¢Qué musica escucha? ¢Qué television ve? ;Qué medios lee? ;Como se

Revisa cudl es la estrategia de cada una de esas marcas y anota en cada -l ; A
divierte, se relaja? ¢A dénde vaensu tiempo libre?

una cual es la oferta de valor o la promesa del producto, la oferta en cuanto
a precio, la forma de comunicarse, las promociones y otros detalles como el

empagque, el disefio del local, las cualidades del servicio. Haz un listado de los principales consumos culturales del target. Revisa las

actividades principales de estas personas.
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Reflexiona sobre lo que hace importante cada uno de esos elementos para
las personas, lo que les aporta y la necesidad que satisface. Piensa en qué
particularidades tiene cada una de esas experiencias en cuanto a estética,
experiencia, relaciones interpersonales, etc.

B Gomeh

Qespués de los entrevistas 9ue hice, sé gue la mayoria de personas van al gimna-
sio o salen a correr porgue les gusta hacer deporte y relajarse, distraerse o romper
lo.? preocupaciones mientras lo hacen. Algunos hacen yoga o tienen otras practicas
onep@as al estilo de vida saludable o combinan précticas como gimnasio y danza,
f“ed‘tﬂc'f’“ Y yoga. También sé que son personas que les gusta viajar o que ven via-
jar como vna {nett.z_ Las imdgenes de civdades exéticas los hace sofiar y proyectarse
que quisieran ir. 'Siguen portales e influencers de vigjes, cocina, disefio y arguitectura,
blenastm.' yescritores o escritoras que promueven el estilo de vida saludable yla salvd
mental, tienen una sensibilidad especial por estos temas.

También sé que estdn al dia de las noticias, asf que se ven afectados por todas las
n?vedades sobre denuncias en procesos no transparentes de empresas de alimentos,
sé que’estdn muy informados y son muy criticos al respecto. También les interesa la
ecologia aunque no sean del todo activos o rigurosos al examinar lo que consumen.

¢Cudles son las principales ideas que salen de esta reflexion?

Escribe las tres ideas principales que resultan luego de hacer este ejercicio-

1.
2.

ejemplo, importancia de lg e
empogues, lo receta sorprenden
gostrondmica.y el precio, la confi
llegue o donde se necesitg) Yy qu

xperiencia total (lo mosica, el disefio, la marcd, los
te,. ,el servicio, itodo!), la relacién entre la propuesta
abilidad del servicio (que siempre sea bueno y siempre
e sea de origen confiable.

Esta i . ;
y casos. que profundizaras |a investigacion de concepto
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- Estructura de unreporte y fuentes de investigacion

Para realizar un consolidado de los insights que recolectaste durante la in-
vestigacién y de la informacion que vas encontrando en los medios de ten-
dencias y estilo de vida, se hace un reporte de tendencias.

Las tendencias, por lo general, son conceptos que salen de la investigacion
de consumidor y de mercado monitoreando fuentes primarias y secundarias.
Estos conceptos engloban, le dan relacion y sentido al compilado de mani-
festaciones, fenémenos y evidencias sobre consumos, habitos, imaginarios,
necesidades, expectativas que conforman una tendencia.

Si se revisa a grosso modo la estructura de cualquiera de los reportes de
tendencias citados anteriormente, se podréa observar que, en general, estan
formados por un enunciado de la tendencia con un titulo que expresa e]
concepto o linea general de cada tendencia, una explicacion sobre en qué
consiste la tendencia, la descripcién de unos casos de éxito, asi como datos
y analiticas cuantitativas, una interpretacion de estas evidencias de la ten-
dencias y un altimo aparte sobre cual es la oportunidad de innovacion, los
pasos a seguir o los aprendizajes de la tendencia y los casos. Esta estructu-
ra puede replicarse en un reporte de tendencias propio.

Revisa las tres ideas que sacaste
anteriormente. ¢ Puedes darle un
nombre o titulo a cadaidea que
englobe todas las ideas? (;Pugdes
darle un concepto de tendencias?

= Trcbqjc las tendencias que detectaste e investigaste.

s o internacionales y 3 loca-

. itosos globale
Buscar 3 ejemplos o casos exitosos 8 a tendencia. Puedes usar las

ok regionales (Laﬁnoamérica) queihsiron’ fuentes encontradas. Revisa
fuentes que se dieron anteriormente 0 en otras fue

Varias fuentes y entiende de qué se trata el caso o pJoé:i;‘g'g%%rzTé":
el trabajo y el impacto de cada caso, en Qu® con|$Isatl‘i>rs que genera.
iNnnovador. Sé& muy objetivo al reflexionar sobre €l v

" ivi isefno, arqui-
Se vale citar ejemplos de consumo/negocio 0 de creatividad (di q

161

06 - TENDENCIAS: E1. BANCO DE LAS IDEAS PARA PROYECTARSE A FUTURO



CENDENCAS: EL. BANCO DE LAS IDEAS PARA PROYECTARSE A FUTURO

tectura, arte, ciencia).

Estos ejemplos también los puedes encontrar implementando fuentes pri-
marias, es decir, visitando el lugar y entrevistando a sus responsables. Tam-
bién puedes entrevistar a expertos o a usuarios conocedores del tema in-
vestigado para que enriquezcan tu banco de referentes. Cerciérate de que
sean recientes, que no tengan mas de 3 afios de antigiiedad para, a partir
de ahi, asegurar que se encuentran en la curva ascendente de la tendencia.

- Describe cada ejemplo. ¢De qué se trata? ¢En qué consiste?
¢Qué componentes tiene?

Andliza cada ejemplo. Hazte las siguientes preguntas y escribelas.

£Qué te emociona o qué interesa de cada uno de los ejemplos que
encontraste?

£Qué aprendes luego de haberlos investigado a profundidad?

¢Por qué es relevante para tu proyecto? ¢Qué podria aportar
cada uno a tu propuesta?
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&Cudl es su relacién e importancia con las personas a las que se dirige tu
negocio?

Inspirandose en este ejemplo, Jcudl seria el diferenciador que le
aporta a minegocio para competir en el mercado?

A partir de este caso, ¢en qué podria superario mi negocio?

¢Cudl es suimpacto real?

¢En qué mejora la vida de las personas o suple necesidades insa-
tisfechas?

Sobre todo preguntate:

valor generala innovacién

é
e del caso estudiado?
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Ahora piensa en relacionar ejemplos internacionales con los loca-
les. ¢ Se observa algun desfase o particularidad entre la manifes-

tacién internacional y la local? ¢En qué se asemejan y en qué se
diferencian?

Por dltimo, realiza unas reflexiones finales. ¢ Cudles son las gran-

des conclusiones sobre la tendencia que ves expresada en estos
casos?

¢Hacia dénde crees que se dirige esta tendencia? ¢ Cudl seria tu
prondstico de desarrollo en lo local y en lo internacional?

¢En qué fase de desarrollo de la tendencia se ubican tus competidores
directos e indirectos dentro de esa tendencia?
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Luego de hacer esta parte de la
investigacién y andlisis de tendencias
para la innovacion, categoriza'y
ordena la informacion.
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o7

.
interactuar invita al usuario acrear

“Pueden decir que soy un sofiador. Pero no soy el
unico”.

John Lennon

- Lo que significa en el siglo XXI “El poder para la gente”

’

“Power to the people”,, en inglés, es una frase acufiada en los anos 60
por las panteras negras,,, el activismo joven y luego popularizada por John
Lennon,,, como una forma de rebelion contra lo que era percibido como la
opresion de las generaciones viejas y el establecimiento. Para los estrate-
gas de marca contemporaneos, la frase ha tomado una nueva significacion,
ya que en los medios de comunicacion no tradicionales y gracias a las tec-
nologias se ha permitido una apertura en la expresion de opiniones y visibi-
lizacion de todo tipo de voces.

Al diversificar los medios de expresion y opinién y estar al alcance dg. las
personas, la relacion entre las marcas'y las instituciones también cambio: 1a
relacion jerarquica en donde la marca o la instituciép habla desde un lugar
superior, inalcanzable y con la razon absoluta, haC{a una masa ded perscl)-
nas que escuchan pasivamente, lo cual era el paraglgma del merca edoy| a
publicidad hasta el cambio de milenio, no existe mas. La expectativa ae gs
usuarios hoy en dia es la de tener una relacion horizontal con toga ngca;i 3
productos o servicios, todo tipo de institucion a la que esté ligado, todo Uip

de actor con el cual tenga una relacion.
omunicacion bidireccional, fluida, en donde su

nta, en donde se le considera un individuo
! -
nde debe sentirse a gusto O tendra meca-

Esta relacion se da en una ¢
voz es atendida y tenida en cue
con sus particularidades y en do

5 . ) * Cancion Imagine. 1971.
A “You may sav 'm a dreamet. but 1'm not the only one

- e (slogan) o
" en.wikipedia.org/wiki/l ower_to_the e ‘i;r inthers. Bobby Seale. Editorial Abrams. 2016
47 Power to the People: The World of the _Bl"‘ B‘md 1970,
8 Cancidn del clbum John Lennons Plastic Ono Band.
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ACTUAR INVITA AL USUARIO A CREAR -

nismos para hacer sentir su punto de vista y generar presion. Hoy en dia, los
comentarios, los trinos o tweets, las resefas, opiniones o reviews creados
en colectivo, los puntajes son la forma de relacionarse con las marcas, em-
presas o instituciones desde la persona hacia entes que ahora tienen una
cara amigable y oidos atentos. De lo contrario, su reputacién se ve afectada.

Hoy por hoy, esta relacién bidireccional y en constante dinamica va mas alla
del intercambio de mensajes: se da también en la interaccion. Las empre-
sas, al darse cuenta de que sus usuarios esperan sentirse mas cerca de las
marcas, participes activos y creativos de lo que consumen, han desarrollado
mejores y mas finos mecanismos para crear lazos con las personas incor-
porandolos en procesos, involucrandolos

D— en decisiones, empoderandolos con he-

El consumidor rramientas de participacion. Es por eso
que la creacién en conjunto o cocreacion

Yano es un se vuelve relevante para hacer Coolhun-

sujeto para ser ting: (;cémq invitar al usuario a que fprme
. parte creativa de los proyectos de inno-

estudiado en vacion?

cautiverio. Dentro de las técnicas de investigacion

—_— etnograéfica tradicionales también existen
aquellas que son interactivas. Es decir,
o que con ellas se intenta no solamente
rfac:blr respuestas del consumidor, sino ademas generar espacios participa-
tivos como grupo§ focales, en donde se reunen algunos sujetos tipo (de 6
ail ?) €n un espacio cerrado, normalmente moderado por una persona pro-
fesional de la psicologia, la antropologia o afines, y vigilado a través de una
ventana de‘ espejo o camara de Gesel/ por alguien que represente la marca,
para discutir alrededor Qe un tema determinado que sea de interés. También
lsai SL::le colocar’una cam.ara fija que registra el momento, a veces sin que
personas estén advertidas de que son observadas o grabadas en video.
Norrn_almente, en la técnica tradicional para conseguir personas que quieran
pamc:pqr.en esta actividad o reclutamiento, se tienen en cuenta aspectos
demogréficos y se pacta un incentivo monetario o material P

Estas herramientas tradicionales

pueden traer d i
respuestas del grupo se vean inf eaveniBjas, coma que Jas

uenciadas por lo que dice la personalidad

39 es. wiklpedia,org/wlkl/cm/m _focal
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mas fuerte del grupo o el efecto cardumen: a donde se dirige uno, por imi-
tacion, se dirigen todos. Los resultados pueden estar sesgados porque la
sesion se realiza en un ambiente que no es natural para las personas por ser
cerrado y disimuladamente vigilado, porque las personas se pueden sentir
cohibidas por el moderador, por la actitud jerarquica de un moderador que
actua como especialista o porque la herramienta de investigacion se limita
a preguntas y respuestas sin ningdn otro tipo de actividad que despierte la

inspiracion, la creatividad o las ganas de participar.

Dentro del Coolhunting y dentro de las tendencias contemporaneas en mer-
cadeo, estas técnicas de investigacion interactiva han torqadq otro valor: el
consumidor ya no es un sujeto para ser estudiado en cautiverio. Por el con-
trario, son personas valiosas, llenas de ideas y de propuestas que queremos
y debemos escuchar para mejorar nuestra marca y ser competitivos.

los usuarios, quienes también

Las pistas de la innovacién la tienen en mente ios
as o servicios en frente a sus

son los que manejan en el dia a dia las marc ; : Sue
necesidades, expectativas, gustos, deseos. Estas pistas creativas pu

que se encuentren entre la informacion flotante que gua‘rdarj ]as personas,
es decir, lo que se encuentra en el inconscientez en sus m}mcuoneg fanduna
idea vaga a la que no se ha dado atencién o una |dea.que viene co(;:lnar:droseefr
lentamente y que aun no ha visto su momento de salir a la luz. Pf’ ere aI
esta informacion de valor de las personas, entonces, dependera de crearha
herramienta o experiencia 6ptima para queé las personas pongan en marcha
Su creatividad.
Hablamos de herramienta y experiencias de cocregcnon porque II:;x7 du\;ir-
sidad de mecanismos de interaccion creativa hoy en dia para el Coolhunting
ional. Por un lado, pensamos en

as ri o focal tradic §
o UG ik D/ Sigrib alogas, que tengan la capacidad

herramientas, que pueden ser digitales 0 an Cic
s rticipe

de empOdera,r al usuario para que autbnomamente se exprese, pa g ;
sienta responsable 0 llamado a da

Piense en términos de colaboracion, se ; e
de su tiempo y su mente 0 forme parte de acciones cireovlzléz cg;g::trl‘gcs) Zn
donde habra un gana-gana para él y la marca. Por oel ambiénte ot
experiencias digitales o reales, en donde se gentertz1 s, fafexian
dologia para que las personas vivan un momen_oI e Inspkaclai, o
Y creatividad en donde tiene a la mano .Ios matenaaiic'iad g S
Que necesita para disparar su imaginacion, su cap

i res o sintiendo a
Ciones o de proyectar el futuro en cooperacion con sus pa
las personas de la marca como pares.
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Las marcas con estos mecanismos de interaccion que buscan la inteligencia
yacente en sus usuarios deben ir mas alla de lo comercial, de meramente
comprobar si algo se vende o no, cuestiones funcionales de precio, gus_to o
sabor. Recordemos que para que exista innovacion relevante se debg ir al
fondo de lo que genera valor. Es decir, que las experiencias y herramientas
de cocreacién son para obtener el valor de innovacion cooperando en l!ave
con los usuarios. Se trata de integrarse a la vida de las personas, servirles

y responder a mas de una necesidad primaria afincandose en su estilo de
vida.

Por esto las técnicas interactivas de investigacion hoy significan empoderar
alas personas para acatar sus ideas y sugerencias, asi como brindarle me-
canismos para que obtengan mas de la marca.

£Coémo volverse relevante a través de la cocreacion?

Esta interactividad con los usuarios y consumidores debe ser cercana, ame-
na, coherente con los entornos, lenguaje y cultura del grupo objetivo. Debe
ser cool en el sentido de que debe existir un incentivo que se activa desde el
interior de las personas para participar de una experiencia atractiva y emo-
cionante, tanto como propiciar el sentirse valiosos de aportar ala marca. Las
herramientas y experiencias deben adaptarse a los usuarios, no al contrario.

Asi los resultados seran tanto auténticos y fiables como ricos en matices y
texturas.

Otros aspectos a tener en cuenta en técnicas de
cocreqacion

- Transparencia de la em

Presa, la marca, los productos y servicios
Actualmente las personas s

S e sienten con el derecho de conocer y juzgar
los procesos e insumos con los que trabajan los negocios, asi como a eva-

luar los resultados y exigir la mejor calidad, la satisfaccion completa. Es por
esto que los negocios que qui

dia a dia. Esto implica procesos de innovacion més rapidos aunque no iean
radicales, disruptivos, sino mas bien incremgntales oen los dlztallgsEJ :;ar
que esto se pueda dar, el insumo de conoqlmlgqto del <3on_sum|Eort gnseumo
igualmente veloz, al dia, y con vias de aplicabilidad practicas. Es edle g
lo pueden brindar los mismos consumidores a.l’crearl.e plataformas

cambio de opinién y percepcion y/o de expresion de ideas.

- Estar atento aideas del consumidor fuente de
imaginacion : 0-
Invitgr a participar al consumidor en l0s procesos C:eag\g:su?;eziizzcseo;re
lamente para recibir criticas, apagar incendios 0 a e(’j‘ innovacion. Contar
las fallas. En cada falla se descubre una oportunidad de mt oer ol mdarde
con mecanismos de interaccion con las personas 5'922':: es oluciones que
la innovacién prendido constantemente, capturando Ici()n c)gmo i del
traen los usuarios y contar con un banco de inspira

proceso creativo.

- Cubrimiento de mas areas en la vida dg Iago;r)ne‘;'lzgr;aysno P
Las personas exigen satisfactores cada vez me;s oo o sarvicio. Desean que
tan con solo la primera funcionalidad de un pro “u vida en aspectos cultura-
las marcas les den experiencias, que les llenen s| s marcas se empenan en
les, sociales, éticos, medioambientales. Por esto t?a ias de comunicacion en
ser cada vez mas integrales y fortalecer sus s rﬁangas Todos estos aspec-
fomps i ek BT SLis pr'osn:izclgzzscgsinteractivas de Coolhunting.
tos pueden ser abarcados a trave

scx ia?
&Por qué la cocreacion es tendencia

n cada vez mas comunes.
innovacion? Las herramientas de co-
trumento de conocimiento del con;q-
: ue pueden volverse estratégi-
. los que se establece

ercano, se construye
se extiende

5 s i ario sol
Los mecanismos de participacion del usu

¢Por qué son tan relevantes para 1a
Creacion no son escuetamente un‘mstas o5
Midor. La ventaja de estas hermamer > ' onios en
¢as para la marca o empresa al marc usuarios mas ¢
Un vinculo emocional y mental con 'OZa una comunicacion que
la recordacion grata de la marca y se;,ujos con el consumo.

a otros ambitos y momentos relacion

oacién implementados oMo estrategia
r

: c
Revisemos algunos formatos deco
€ mercadeo:
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- “Crowd’sourcing” , la multitud como proveedor

Esta herramienta consiste en realizar convocatorias por parte de la mar-
ca, abiertas y publicas, para participar brindando ideas, conocimientos, pro-
puestas creativas a un proyecto en particular. En vez de contratar un espe-
cialista en el tema, se acude a los mismos usuarios a trabajar en el proyecto.

Esta herramienta es muy 0til para empresas medianas y grandes que tienen
mecanismos de comunicacion online y offline y que pueden generar asi es-
trategias de cocreacion de amplio aicance.

- “Work in progress’, construyendo juntos en un proceso perma-
nente

Este término se trata de la construccién de contenidos, de una obra o pro-
ducto final o de propuestas colaborativas, con la participacion de una multi-
tud de usuarios en la que, mas que un resultado final, se evidencia un proce-
so. Es una practica que proviene del arte contemporaneo y que el mercadeo
ha tomado prestada, en donde una pieza se va construyendo poco a poco
con la participacién de los espectadores. Es también la iniciativa de medios

como Wikipedia, que se construye bajo la participacién permanente de una
multitud.

Esta puede ser una excelente herramienta de comunicacion online para

crear comunidad vy filiacion entre los usuarios y offline para aplicar a eventos
y otras estrategias del BTL e

Estas convocatorias, en principio, se hacen por redes sociales, aunque las
empresas han aprendido a organizarlas para generar experiencias memora-
bles y emotivas en lugares publicos, en donde la multitud pueda participar,
dando recordacién y visibilidad a Sus marcas. El objetivo de estos eventos
es que el reg‘istro en video se pueda luego difundir y propagar rapidamente
en redes sociales de manera espontanea, es decir, lo que se llama viralizar

0 provocar que las personas compartan espontaneamente el contenido a su
comunidad en redes sociales.

Las personas encuentran que un contenido es interesante, ya sea porque €S

40  Término acuiiado por Jeff Howe ¥ Mark Robinso j
2 2 il son, cditores d ol o
The rise of cmn'dwurcmg s wircd.mm/lll/l/;/lll;/cmwds/ " lrevisga Wired, en el 2006 con el artlculo
g ilvy par B;L' 4-"1{10-; oo gl Bclow The Line térm 1999 por la agencia de publicidad
a de: ciones de mere ne, ,
/ 81y para dusignar las acciones de mercadeo y comunicacion que no tienen alcane, v o ventos.
las activaciones y lus experienclas de marcq, dlcance masivo como los eventos,

ino acuiado desde
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comico, inusitado, sorprendente, conmovedor o extraordinario, lo compgfte
a sus contactos en redes sociales y estos, a su vez lo comparten tarj}bnen,
generando fendmenos de propagacion de contenidog. E§ta propagacion ra-
pida y natural de contenidos que se conoce como viralizacion es la expre-
sion del éxito a la que las marcas apuntan.

Esta técnica puede ser Gtil para empresas que quieran intervenir Igdwga de
los usuarios con una experiencia sorprende_nte, pero deben ser cui aI 0sos
de no copiar lo que han hecho las marcas pioneras en el tema, como la em
presa de telefonia movil inglesa AT&T, sino buscar nuevos temas y espacios
para innovar.

Sin embargo los contenidos viralizados son generalments kt)'s maJ,ne:g?:;?o
neos y naturales, los que inclusive no se pfﬁ)ponen tal obje wo.bre l a] iy
de este tipo de viralizacion es el video del nifo que reflexiona so

te del pulpo que su mama le sirve en el plato como cena.

- Social Media Community, conversando y cocreando 24 horas al
dia . ; &
Aprovechar a los seguidores en redes socuales_de Ias. marczz ?aar:% ;gﬁeunr:;
var conversaciones, debates, discusiones 0 lluvias de |dealls e
herramienta de cocreacion. Sirve tanto para conocer .é:l eis ps us experien-
siguen la marca, lo que piensan, lo que sienten, cOmo 'vclaciér): y recordacion
cias, a la vez que se fortalece la es."ategla es cornu‘ntle en propiciar la inte-
de la marca. El trabajo del community manager consis de las preguntas de
raccion con usuarios, volviéndose un amigo que responano interactia y se
toda la comunidad, conversa con ellos en un '10:10 (;:cr;cfotoé sten Gy
interesa por las personas, publica material digita cc:jo |nstagra’m que InVilar a
entabla una relacion en tiempo real. Las historias ce

. ividad.
la interaccion creativa son herramientas de creat

ié riencias
e oo o
de co ion. Los memes son | d T e U
e G e s e S

” o ropi

It(ijeefiagolr; C:;F)g:clzcijda:dn:il;c difundirse orgir:z:;r:fg:.uznggg ii:v?él:]dgse o
:ri:: I;J:Ii;?przsf :gcs:ar:(;fcizp:;rtnag ‘rferg% de interaccion con las personas.
o de proyecto de inno-

todo tip
Estas herramientas son recomendables para
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vacion y de marca, ya que las redes sociales se han convertido en uno dg
los principales aliados para un negocio, siempre y cuando exista una conti-
nuidad en la estrategia que haga crecer y fidelizar a la comunidad.

B g

Voy a preparar algunos platos que me sirvan de prototipo como lo que guisiera vender
en mi cocina mévil saludable y les voy a tomar fotos con Instagram. Voy a pedir tqdos
mis contactos que me digan qué opinan de la apariencia, si me encargarian comidas
solo viendo los platos y como se imaginan los sabores que les propongo en las recetas.
También les voy a preguntar donde guisieran comer estos platos, si al aire libre, en una
fiesta, en su casa, con amigos. Les voy a pedir que lo compartan en redes sociales con
amigos a ver qué opina la gente extrafia. Por Oltimo, voy a revelar algunas recetas en
las fotos de Instagram y voy a preguntar qué se les ocurre para hacerlas mejores.

Tecnicas de investigacién interactiva: apropiando formas de hacer
un taller de cocreacién

Existen otras técnicas de conocimiento y cocreacién de los consumidores
para generar ideas realizables en proyectos de innovacion, que no necesa-
riamente incluyen una multitud, que requieren mas bajo presupuesto y dan
como resultado ambientes mas controlados. Estas son recomendadas para
alcances mas especificos y en procesos de objetivos puntuales.

Se trata de talleres y sesiones con una metodologia que propicia la crea-
tividad y el intercambio de ideas, tanto como el conocimiento cercano del
consumidor y su estilo de vida con relacion a la propuesta de innovacion que
se trabaja. El objetivo es que el resultado de estos talleres tenga el material
necesario para poder implementar ejecuciones de innovacion. EI naimero de
participantes en estos talleres puede ser diverso dependiendo de la meto-
dologia, de las particularidades de la herramienta de Coolhunting o de l0S
objetivos a cumplir. Si se trata de un taller de cocreacion, puede realizarse

en grupos de 6 a 20 personas, dependiendo de cuantos facilitadores para
acompanar la sesion se cuente.

‘ : ' Se pueden realizar en triadas 0 montar
herramientas online y realizarlo individualmente o en construccion colectiva-

Es 'imponantef que en estas experiencias 0 momentos de cocreacion reales
0 virtuales exista algan tipo de i
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una camara fija, por el contrario, una camara participativa que va registrando
el paso a paso, el sentir de las personas, sus opiniones, momentos de duda,
declaraciones o conjeturas.

También se debe tener en cuenta que los resultados de cug?l.qglera de las
técnicas implementadas debe tener una fase posterior de anahsubs: I:)s JZ:ZZ
tados que iran a ejecucion de innovacion no pueden pasar en bruto fosds
el Coolhunting al resultado final. Es imperante que se qompargn,nsle; grresm:
se pongan en perspectiva, se busqgen patrones y se ]il'afm::l::eeadén resut
tados, para luego si obtener los insights para innovar. La co e o
paso mas en el proceso de innovacion, previo a la produccion y

del resultado final.

Algunas de estas técnicas son:

Mapa mental (mind-map)

. e
Esta técnica consiste en poder analizar un tema en suo?:gn:t-fgeﬁz;";'g’s ,
dad, visualizando los distintos elementos que o ?oTpholis{i co. radica en su
como el impacto de esta herramienta de pensarmien cc)je color que se emplea
sencillez. Sobre el papel es un diagrama visudl "eg?e una manera que recu-
para recoger informacion. Sin embargo, 10 nace | pensamiento de ‘todo el
rre al funcionamiento cortical del c_erepra Acth§ e gomo su creativo hemis-
SSlabrof, que plies 1A0FY =8 l'zc:itij\l/?ﬁ;:zfg o entre varias personas,
feri " . Puede realizarse In ideas 0 so-
Setgoreny dan o v i e ek L ST
luci iferentes aspectos. 2 | analisis
::;Zr;(:nsi:nlt%ss (:;ifa aque Ze pueda hacer tar)glble elncle::tr:sgﬁj ?: de arbol
en el tema explorado. Los mapas mentales nenenpu a la visualizacion de
en el que cada idea va teniendo ram lf'cac'qntesé a;Iabras en el espacio,
ideas, se puede valer de la distribucion de objeto y'penes El desarrollo del
lo o 5digos de color, de recortes de imag t' 2 1o comp'eio o
msa:)aa";)ir:zisé S’edzolo cf;eneral a lo particular o de lo abstracto

: ia de cada idea.
jerarquizando visualmente la importancia

acerlo.
Vamos a explicar una forma dé h

" ibieNdo el
E | o un tablero s comienza por el centro, escribl®"do
N un pliego de pape

e

. rial Paidds Empresa, 2019.
42 Mapas mentales. Tony Buzan. Ediorial P
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tema central o la idea inicial a trabajar.

- Los principales temas relacionados con el problema irradian de la imagen
central de forma ramificada. Para incentivar la creatividad de los participan-
tes se puede dejar a disposicion recortes o revistas con imagenes y/o pa-
labras que les ayuden a visualizar, proyectar o expresar las ideas que van

surgiendo. Estas ideas que van surgiendo pueden surgir intuitivamente o por
conocimiento del tema.

Es importante que las personas se sientan llamadas a distribuir estas ideas
pensando en el espacio: si las consideran muy importantes, podran ponerlas
en mayor tamarno, resaltadas o unas por encima de otras.

BIENESTAR

- De esos temas surgen ramificaciones con otras imagenes y/o palabras
clave relacionadas, que ayudan a explicar el tema, lo complejizan o lo des-
glosan. La toma de decision de los participantes sobre su escogencia en
cudles elementos van integrando al mapa ayuda a conocer su relacién con
el tema. Si en algtn punto se encuentran dudosos, habra que tomar nota
y ayudarlos a tomar decisiones para continuar o salir del desarrollo de esa
idea. Es importante dar autoconfianza a los participantes para que sean ca-

paces de ir t.omando decisiones y de hacerles saber que no hay respuestas
correctas o incorrectas.

EMOCIONAL MENTAL

.

BIENESTAR

.

MATERIAL CUERPO
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Relaciones sanasy Paz consigo
felices wilkHio

Manejar el stress
Conexién con Motivacion para
personas aﬁnes\ /I aprender
EMOCIONAL MENTAL -~
/ Compartir
conocimiento

Trabajo estable y BIENESTAR

que me gusta ‘\ \/ \

T d
:2:2‘;:?:3 € MATERIAL CUERPO —> Hacer deporte

Vivir bien con
menos cosas Alimentacién de
calidad

Sentirme bien con Salud: Cuidarme y
mi cuerpo prevenir enfermedades

Cuidar mi casa

- Las ramificaciones forman una estructura nodal. Se pu.eder.l seguir ~
rando mas ramificaciones para aclarar mejor un tema. Si se |r}centnva a
participantes con el uso de materiales de papel, colores, imagenes, si
les lleva a un trabajo manual de recortar y pegar, sé les puede poner en
ambiente en el que se sentiran mas libres de expresarse y proponer.

Mascota

OPORTUNIDAD DE INNOVACIONI

Familla Parels — \
mer N | SN\
Relaciones sanasy Paz consigo \
Colegas felces misme Manejar el stress
Conexién con s pach
personas afines ‘;‘”“ \ -
Balance ———pMENTAL Dary
—
EMOCIONA! . A recibi
o
ESTAR
Trabajo estable y BIEN \ . |

que me gusta \ /

Tranquilidad —— galance
/ «:ﬁbmlca( MATERIAL 8

Ahorrar l/
=~ Vivirblen con
menos cOsas

Sentirme bien con!
Culdar mi casa ml cuetpo

Gimnasio y yoga

OPORTU NIDAD DE INNOVACIONI
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La interaccion entre personas del grupo es importante para compartir ideas
y comprobar hipétesis. A partir de las distintas relaciones y nodos entre pa-
labras se pueden encontrar oportunidades de innovacion.

- Maquinade ideas

Esta técnica trata de dar el material suficiente a las personas para que pue-
dan imaginar un producto o servicio ideal y plasmarlo en algun tipo de so-
porte. Sirve para evaluar y validar ideas y/o enriquecer, afinar y definir una
propuesta creativa.

Para comenzar, se hace una seleccion de imagenes o videos que aborden
el tema o la problemaética a trabajar, un material visual que sirva para que las
personas puedan comprender el concepto de la propuesta de innovacién o
puedan proyectar el resultado final de la propuesta. No es necesario que sea
la propuesta final materializada o un prototipo. Puede ser algin elemento
que ayude a que las personas imaginen el resultado final. Esta técnica se
puede hacer de manera virtual o real. Estas imagenes pueden estar recorta-
das.para que los participantes las peguen en un soporte, jueguen con ellas,
reallcer} un collage. También puede tratarse de un album para escribir co-
mentarios en cada imagen. En caso de trabajarse con videos demostrativos
de lo que se pretende exponer como propuesta de innovacion, estos pueden
ser presentados en una pantalla ante un grupo de varias personas o mostra-
dos sobre algﬁn dispositivo mévil o puestos en linea, para dar pie a que las
personas opinen, imaginen otras versiones, discutan lo positivo y negativo.

El Coolhunter, en este caso, se dedica a incentivar la participacion de las
p:arsbqngs y a mediar la actividad para que ésta se comprenda, la dinamica y
el objetivo sean claros y los resultados sean ricos en insights e ideas.

Es indispensable que las reacciones de las personas ante el material visual
quedep documentadas, puede ser en video, fotografia o por escrito, y que
pos}enormente se realice el analisis del material buscando patrones, cate-
gorias, comparaciones, puntos en coman, excepciones interesantes.

También se pueden crear mood b
0ards o t i nes
que plasman un concepto a partir de | omns o otade g (IE0C

; as imagenes con los cuales las perso-
nas pueden hacerse una idea de la propuesta a cocrear

180

m -
07 - INTERACTUAR INVITA AL USUARIO A CREAR

- Empatia parala creatividad - juego de roles

Esta actividad es util pgra conocer mejor a los usuarios y poder ofrecerles un
optimo producto o servicio a partir de ponerse en sus zapatos.

Para realizarlo, se deben seguir estos pasos:

1. Definir los actores en un problema determinado incluyendo personas, ob-
jetos, espacios.

2. Escribir en papeles cada rol, personaje o reto.

3. Pedir a los participantes que cada uno escoja uno al azar.

4. Pedirles que se pongan en los zapatos del personaje que les salié en el
papel.

5. Cada participante debe escribir en un papel o documentar en un video
casero como se sienten, qué piensan, como deberian ser. Dificultades, im-
presiones, percepciones durante la experiencia.

6. Exponerlo ante las otras personas del grupo 'y construir un banco de lec-
ciones aprendidas y tropiezos comunes.

También se puede hacer juego de roles: actuar como otro o hacer simula-
cros de situaciones en donde los participantes tienen que llevar el rol que se
les asigna.

En los juegos de empatia, se pueden crear actividades en donde los partici-
Pantes deben cambiar su rol en la realidad y desempenarse en gl papel de
otro. Consiste en hacer “un dia en la vida de”, por ejemplo, poniendo a los
ejecutivos de la compafiia en el puesto de servicio al cliente para cc:g:c(;aer
de primera mano la experiencia de los empleados y los (equernmncaln s de
l0s usuarios o poner a los vendedores 0 agentes comerciales en €l pu

el usuario.

= Seis colores para imaginar
. i un tema o pro-
Esta técnica es de ayuda cuando sé requieré prot’r:‘tg'sza; z?)niendo de ma-
~>Matica, desglosandola en diferentes compon opiniones de los partici-
Nifiestq las percepciones, habitos, imaginanos yrsgnas para que haya un
Pantes. Se puede realizar en grupos de 32 el

lnlercambio de ideas durante la actividad.
paso examinando

paso a
lor. Las personas

s S€ |ré
e colore ctoun co

&Corn
el hacerlo? Con papeles dndo a cada aspé

S ;
Pectos de un problema, asigna
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deben ir individualmente apuntando su punto de vista del problema en el
papel de color y luego en grupo se revisaran las respuestas para discutirlas,

3nriquecerlas e ir sacando un consolidado de insights sobre el tema estu-
iado.

f’ara cada aspecto a revisar se asigna un color de papel de la siguiente
orma:

Papel .az.ul: en este papel se debe pedir a los participantes que escriban el
conocimiento o los datos racionales que tengan sobre el tema. La informa-
cion en nameros o lo que han leido al respecto.

Papel rojo: con este pedimos a los participantes que expresen sus emocio-

nes y sentimientos, asi como todos los temas relacionados a percepciones
subjetivas sobre el tema estudiado.

Papel amarillo: en este papel pediremos a los participantes que aporten sus

opiniones y percepciones positivas y que imaginen la mejor posibilidad, el
gran logro o el éxito del tema que estamos tratando.

Papel gris: aqui pediremos a los participantes que escriban lo que les pro-

duce temor, (?autela, rechazo o prevencion sobre el tema, asi como los as-
pectos negativos.

Papel v_erde: en este papel se le pide a los participantes que escriban las
conclusiones que tienen después de haber revisado y socializado todos

I S p 0s ant iO S aSi com e ‘”l g e egul pal a
0S aspect nteriore y omo qu imagi n |OS i a l

Al final se repasan, color por color, las conclusiones finales y se llega en
Igilrsupo apuntos de acuerdp. Para el moderador quedan todos los apuntes de
personas, que después se pueden analizar y encontrar mas ideas.

Contar historias para crear

anftea ntig;lrceaa g%ns:ﬁe (i’n d?sarrollar una historia alrededor del tema a traba-
n hilando elementos o moment i
( ' 0s relacionados al tema, para
poder descubrir nuevas ideas y posibilidades COomo insumo para innovar.

¢Como se hace?
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1. Explicar el tema que se esta estudiando y anunciar a los asistentes que
se debe crear una narrativa o historia a partir de la experiencia sobre dicho
tema, pensando en sus diferentes problematicas y soluciones.

2. Entregar los elementos para desarrollar la historia (personajes, lugares,
objetos, momentos o circunstancias basicas). Estos pueden venir plasma-
dos en un fichero o naipe en donde se encuentra la diversidad de elemen-
tos con los que jugaran al realizar la historia. Pueden tener la opcion de
intercambiar ciertos elementos para darle mas flexibilidad a la dinamica o
darles unos elementos fijos que se quieren investigar y otros moviles, que
ayudaran a examinar el punto de vista particular sobre el tema que tienen
las personas. Este naipe pueden ser palabras escritas, recortes de revista
o ilustraciones.

3. Pedir a los asistentes que creen un storyboard, es decir, un cuadro a cua-
dro de la historia sobre el tema que se esta abordando. Puede ser utilizando
los recortes, las ilustraciones, dibujando sobre las palabras clave del nai-
pe o afadiendo partes escritas que se quieren describir. Esta historia debe
contener por lo menos un comienzo o situacion inicial, un problema, nudo o
circunstancia principal, y una solucion, desenlace o situacién final. También
se puede ordenar la historia en una linea de tiempo, un antes o pasado, un
durante o presente y un después o futuro.

Se puede solicitar que cambien elementos de la historia, por ejemplo, que
cambien la situacion inicial o el antes y revisar como impacta el durante y el
futuro. Se pueden solicitar desenlaces felices 0 deseables y otros infelices 0
indeseables. Luego cada participante narra la historia al grupo y da un titulo
final a su historia.

La creacién de historias es interesante para pensar en posibles reconjdos
del consumidor (customer journey) en donde se trabajan todas .Ias posibles
interacciones de la persona con la marca o la empresa, para .rewsgr la expe-
riencia de marca mas alla del consumo, o para explorar posibles innovacio-
nes en servicios adicionales, distribucion o puntos de contacto.

- Prototipado en baja resolucion

Un prototipo es un modelo a escala o en porrador de 12 propuesta pensada.
Esta herramienta consiste en cocrear modelos de 1a Propuesta de innova-
Cion con materiales sencillos o dibujos para testear, evaluar y terminar de

definirlos o enriquecerlos.
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El taller comienza exponiendo unas ideas de bage ;obre lo cual se Quiere
trabajar y sintonizando a los asistentes en los objetivos a lograr durante la

sesion.

Luego se dan los materiales necesarios para que las personas empiecen 3
crear los modelos de cualquiera que sea la propuesta de innovacion. Depen-
diendo de cuél sea el tipo de la propuesta, se podran variar los materiales:
estos pueden ser desde papel y marcadores, plastilinas, fichas de modelos
para armar, elementos para manualidades, recortes, mock-ups o modelos a
escala en borrador o en blanco. Si se trata de prototipos que técnicamente
requieren de materiales mas especializa-

S— dos, se recomienda que el taller se rea-

lice con expertos en un lugar apropiado
Debe haber donde se tengan a la mano todas las he-

creatividad en rramientas.

las Estas experiencias de cocreaciéon son

. solo una muestra y no son una camisa
herramientas de fuerza. Experimentar con distintas for-
para |OngII' mas de creatividad, variar las herramien-

. a tas para que se cumplan los objetivos
creatividad en y se logre el insumo que se requiere 0
IOS resultados. comt?inarlas entre si es va}lioso pgra con-

seguir un resultado que si aporta innova-
— cion. Pueden cambiarse algunos pasos

) para ajustarse a la poblacion o al tema

investigado. Debe haber creatividad en las herramientas para lograr creati-

vidad en los resultados.

Se recomienda que todas las herramientas de cocreacién sean documen-
tadas en video o fotografia y que exista un analisis posterior a todos 08
(esultados en donde se contrastan la pregunta inicial de investigacion, los
insights de base, las hipotesis o ideas afines y los resultados obtenidos del
taller. Estos resultados pueden ser jerarquizados de lo mas relevante 0 dé
Impacto a lo mas periférico o agruparlo en Categorias o perfiles.

La empresa de disefio global IDEO,, son pioneros en el disefio centrado €N
el usuario. El pensamiento de disefio, en inglés design thinking, consiste €n

93 Ideo.com
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implementar procesos en donde entre otras cosas la empatia en la fase de
prototipado es vital.,

Para la fase de prototipado, de validacién y cocreacién de ideas, existen
varios principios que se deben tener en cuenta para que la actividad sea
exitosa:

Debes cerciorarte de que las ideas iniciales sean visuales y tangibles, que
sepas comunicarlas para la mente del principiante que no necesariamente
ha seguido tu proceso, saber no enamorarse de las primeras ideas para dar
libertad a la creatividad, buscar la critica al exponer tus ideas,,. Entre otros
elementos, esto te llevard a mejores resultados. El objetivo del prototipado
en los procesos de innovacion tiene una funcion de alto impacto: fallar ra-
pido y barato. Si se detectan las fallas en una etapa temprana del proceso,
antes de lanzar a produccién y al mercado, se evitaran riesgos, siempre mas
costosos que las sesiones de cocreacion.

El prototipado permitira obtener la informacién que se requiere para poder
hacer ajustes, iterar o pivotar a tiempo. “Pivotar requiere coraje. Pregunta a
la mayoria de emprendedores que han decidido pivotar y te diran que hu-
bieran deseado tomar esa decision mas temprano”, dice el autor Eric Ries .
Las métricas por si solas pueden indicar falsas conclusiones, la hipotesis
puede no ser clara o el miedo a fallar puede paralizar en la toma de decisio-
nes. Es por esto que implementar herramientas conjuntas de Coolhunting
evita llegar al punto de paralisis ante la innovacion por falta de evidencias
para tomar decisiones.

¢ Cual de estas herramientas te parece mas
interesante?

44 Para revisar mds herramienta de cocreacion y ipado rapido de pe i centrado en el
usuario, ir a dc.rignkil.org/nu-/ho(tn .
45 Los 10 principios del prototipado se encuentran en el libro Value Proposition design de Alex Oster-
walder, Yees Pigneur. Greg Bernanda v Alan Smith. Editorial Wiley. 2014.
46 The Lean Startup. Eric Ries. Editorial Crown Business. 2011.
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a partir de lo que necesites para tu proyecto de innovacion. Las téCni.Cas de Las técnicas pasivas, activas e interactivas de Coolhunting son complemen-
cocreacién pueden ser diversas y creativas. Puede; inspirarte en librog y tarias y §e pueden implementar en distintas fases del proceso de innova-
paginas web donde explican otras técnicas, pero‘slgmpre recuerda adap- cién. El lider de proyecto Qe_be contar con un sentido critico sobre cual es la
tarlas a tu tema, poblacion y, sobre todo, los objetivos de Coolhunting e indicada para lograr el objetivo de innovacién en cada momento.

innovacion,,.

PY . f COOLHUNTING =INSUMOS PARA PROCESOS DE INNOVACION
7

1
Hice un mapa mental con un grupo de & personas para que surgieran otras ideas al- I :
t:gzﬁor de lo saludable y el bienestar e incorporarlas al negocio de cocina saludable Investigacién Inspiracién Ejecucion

I |
También voy a hacer una sesién de cocreacion con varios posibles clientes para ob- [

tener nuevas ideas. Usaré recortes de recetas y platos y algunas preparaciones para
degustar. Quiero poder entender el tipo de gastronomia que serd interesante y atrac- Observar

tiva, el tipo de platos, los tamaiios y porciones, los sabores y valores. : Conocimiento de mercado =
. . Estado del Arte

Por oltimo, voy a pedirles a las personas que me cuenten, a través de dibujos, recortes Escuchar

e ilustraciones que les proporcionaré en un fichero de tarjetas, cémo se imaginan la

experiencia de contratarme para realizar la comida del evento mds especial de svs T

vidas (el matrimonio, la fiesta de 15 afios de su hija, la inauguracion de su exposicion de Interactuar y

arte). Les pediré que plasmen desde el primer contacto de planeacion del evento hasta P —

la ejecucion y el final. Les pediré que piensen en el paso a paso como seria una expe- TENDENCIA.S N .

riencia 6ptima y feliz y otra indeseable o insatisfactoria para entender todo el proceso I de consumo y de estilo de vida.

y obtener ideas de servicios adicionales. = INSIGHTS / Globales y locales.

OPORTUNIDADES

Lainteraccion para validar ideas

) |

Es necesario saber que estas herramientas no son la fase cero de una pro- INNOVACION

puesta de innovacion. Es indispensable contar con unos insights de base, ; Lo ;
tener un conocimiento previo del consumidor y del mercado y algun tipo de ki,
producto o servicio minimo viable sobre el cual se pueda elaborar o enrique-
cer la innovacion. Todas estas técnicas se pueden utilizar en fases posterio-

res de un proyecto de innovacion, cuando ya existen ejecuciones tentativas
y se quiere robustecer la propuesta.

47 Un referente es 75 Tools for Creative ing: A F
Hazenberg. Editorial Sispublishers, 2013, """’ A Fun Card Deck for Creative Inspiration. Winer
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Innovacién: Cémo hacer obras geniales en los negocios

“La innovacion hace la distincion entre un
lider y un sesuidor".

Steve Job:

Un proyecto de innovacion no siempre es generar un nuevo producto o un
modelo de negocio desde cero. La innovacion puede ser gradual y estar
reflejada en todo el ecosistema que compone la empresa, tanto en el fondo

El Coolhunting
se debe hacer
desde el
interior de la
empresay en
el territorio
propio del
negocio
involucrando a
los distintos
perfiles de
profesionales
y técnicos

Dm——

de procesos y estrategias como en los
detalles operativos y organizacionales.
También debe pertenecer a todos los
actores de la organizacion: las directivas
que trazan el core o centro del negocio,
las gerenciales que administran metas y
produccion y los ejecutores y comercia-
les que son los que hacen la empresa
realidad. Todo el organigrama del ne-
gocio debe estar inmerso en los habitos
de la innovacién, siendo el Coolhunting
el insumo de conocimiento e inspiracion
para que esto ocurra, asi como la meto-
dologia para que las experiencias de tra-
bajo se conviertan en insights y estos, en
el fundamento de la innovacion.

Para que existan procesos de innovacion
sostenibles, el Coolhunting se debe ha-
cer desde el interior de la empresay en el
territorio propio del negocio involucrando
a los distintos perfiles de profesionales y
técnicos, no solamente como el contrato
ocasional a un proveedor externo o una
consultoria extranjera. Contar con bue-
nas practicas de Coolhunting en las po-
liticas empresariales también asegurara
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que el crecimiento de la empresa se dé en acorde con los cambios del mer-
cado, el consumidor y el mundo en el que se instalan.

El aterrizaje de los insights e ideas de innovacion adquiridos con las he-
rramientas de Coolhunting no se vera reflejado Gnicamente en la creacion
de productos y servicios. Estas ideas de innovacién pueden y deben ser
procesadas en todos los diferentes campos de accién de la empresa. El
abanico de posibilidades en donde innovar es amplio y puede ir desde lo
mas elemental a lo mas sofisticado, del core del negocio a lo periférico, de
lo esencial a lo deseable.

Investigar insights para la innovacion y aplicarlos a cualquiera de los si-
guientes campos hara que se genere valor en el negocio, se dé el factor
diferencial frente a la competencia y se proyecte a futuro.

* Concepto, ADN y propuesta de valor del negocio.

* Creacion de producto—disefio de producto, propiedades cientificas, cuali-
dades.

* Creacion de marca y branding.

* Ampliacién o diversificacion del target.

* Campana de comunicacioén de producto (creatividad en ATL o medios ma-
sivos y BTL medios alternativos)

* Estrategia en redes sociales, apps y contenidos.

* Canales de venta.

* Punto de venta: puntos de contacto comercial y comunicacion en punto de
venta.

" Empaque: disefio de empaque y gréfica.

* Modelo de negocio.

* Servicios alrededor del producto.

* Distribucion.

* Alianzas con otras empresas u organizaciones

* Voceros, embajadores de marca, influenciadores.

* Comunicacion interna—organizacional.

* Procesos industriales, insumos,

* Politicas y mecanismos de interaccién or
* Postconsumo y gestion de desechos.

* jEtcétera!

ganizacionales.
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Z¢En qué dreas de tu empresa piensas que se podria desarrcfllar
innovacién? Si tuvieras que ordenarlas en un ranking de 10., écoémo
las ordenarias? El 1 es la prioridad de innovacién y el 10 es innova-

ciones deseables pero no urgentes.

OCO®NOIOHWN =

10.

Algunas innovaciones son indispensables. para.cumpllr con 9! prc:jpeols;toe r(':]e
la empresa dentro de sus posibilidades flnanpleras y logisticas o
presa. Otras innovaciones sin perderlas de vista pued'en ser rerz(aj :das 2
mediano y largo plazo. Para las empresas gue ya estagfconstc; ls éreas'
indispensable mantener procesos de innovacion en sus diferen :

Metodologia para la innovacion: aterrizando ideas

Al punto de planear un proyecto de innovacién, debes llegar c(j:or;i l:,?vsélf?;ir; |
cioso conocimiento del consumidor, un panorama qel medrcgelc')ia Totdrea o
e internacional, una evaluacion y analu§|§ de por dénde de Ll e
proyecto de innovacion, una serie de dificultades a superar y

nas ideas.

Hay que depurar y filtrar todas las buenas ideas.para comenzar a tomar de-
cisiones sobre lo que se deberia pasar a ejecucion.

i i pasa algunos
Conlam i e proponen a continuacién, vas are r I
la etodologlas que s prop l \ S : >

e IOS ejercicios ue |||C|Ste al comienzo,

cion debié haber confirmado y debatido las hipdtesis que tenias al principio.
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Ecuacién SODA - Formato A.

En este ejercicio, vas a encontrar una manera de trazarte un objetivo de
innovacion, ordenar la informacion que has recolectado hasta ahora y anali-
zar la relacion entre todo lo investigado. Se llama ecuacion SODA porque se
reflexionaré, se enfrentaran y se procesaran los Suefios a los que se quiere
llegar con la innovacién, los Obstaculos que se presentan para lograrlos, los
Desafios que habran de superarse y las Ambiciones que motivan a lograr
lainnovacion. Con este desarrollo, podras tener un marco que contemple un
marco de negocio realista desde donde parte la innovacion y establecidas
unas metas claras de hacia el punto que se quiere lograr.

Paso 1. ¢ Tengo unaidea de innovacion?

En este paso escribe la idea de innovacion que tenias desde un principio.
No importa si esta muy definida o poco definida. Este paso es para marcar
un punto de partida para desarrollar el analisis.

Paso 2. Sofiando un proyecto de innovacién

En el espacio de la izquierda, escribe una lista de los logros que quisieras
obtener con este proyecto de innovacion, una serie de metas empresariales
que desearias cumplir. Pueden ser ambiciosas o modestas, fantasiosas O
realistas. Lo importante es que hagas un listado de ¢a dénde desearias
llegar? Luego de haber desarrollado las misiones de Coolhunting, segura-
mente tienes varios objetivos de lo que quisieras conseguir en términos de
innovacion. Intenta hacer un listado exhaustivo consignando todos los posi-
bles aspectos en los que se desearia crecer y obtener logros.

Paso 3. Enfrentando el mundo reaql

En la columna de la derecha, escribe por cada uno de los suefios o metas
a cumplir las dificultades a superar, el principal obstaculo a vencer o el peor
enemigo de esa idea.

Paso 4. Decidiendo una meta a cumplir

Evalta cudles son las metas que tienen mayor probabilidad de cumplirse
a partir del obstaculo a vencer. ;Cuales son los suefios mas probables de
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cumplir pronto dentro de las posibilidades financieras, logisticas y los alcan-
ces del negocio? Esto podras establecerlo a evaluar suefio/ambicion vs.
obstaculo/desafio. Escoge cual meta es la que tiene mayor posibilidaq ‘de
cumplirse a corto plazo. Este sera tu objetivo del proyecto de innovacion
Puedes utilizar un color para resaltar este objetivo.

En el cuadro de abajo, reescribe esta meta y ponle un .titul.o _grande que diga
OBUJETIVO. No lo pierdas de vista a lo largo de este ejercicio.

Los otros suefios o metas no los deseches. Clasifica cuales son objetivos a
mediano plazo utilizando otro color y cuales los que son a largo plazo. Orga-
niza o etiqueta cada uno, escribiendo al lado si son a corto, mediano o largo
plazo. Organizalos en este orden y no los pierdas de vista porque se pueden

convertir en tu plan de accion estratégica a futuro.

ECUACION SODA 0
Suehos, Obstdculos, Desafios, Ambiciones.

1. iTengo unaideal!
2. MUNDO IDEAL.: 3. MUNDO REAL:
Escribe tus suefios y ambi- Escribe los obstoc.ulos y de-
ciones. safios para cumplir los
suenos.
©
4. META No.1
Otras metas:
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FORMATOB Un Objetivo (5 )
et . Muchas soluciones.

Un objetivo, muchas soluciones.

En este ejercicio, podras ejercitar tu creatividad al emprender un proyecto — - —

de innovacion basado en insumos de Coolhunting. Podras tener varios tipos 1 Objetwo de lnpovaaon. ) A

de ejecucion a partir de las ideas que has estado barajando a lo largo de los Escribe la meta principal que determinaste en el formato

pasos de investigacion para innovar.

Paso 1. Objetivo de innovacién

Vas a escribir en la parte superior en Ia casilla 1 el objetivo que quieres 2. Ideas de solucién flotantes:
lograr (el mismo que escogiste como meta principal en el formato anterior).

Paso 2. Innovacién flotante

En esta parte en blanco, vas a escribir, sin mucho filtro, un listado con todas
las ideas de innovacion que se te ocurran para lograr el objetivo. Estas ideas
deberian haber surgido mientras implementabas las distintas herramientas
de Coolhunting, inspiradas en las observaciones, las opiniones, la cocrea-
cién y los reportes de tendencias.

Este listado puede tener mas ideas de las 3 ideas de ejecucion que tienen
un campo en el formato. Clasificalas a partir de la coherencia con el objetivo
final. Nunca pierdas de vista el objetivo. Pregintate: ;Esta idea de solucion

podria cumplir el objetivo? ¢ Qué tan viable es esta idea? ¢Qué tanto impac-
to tendria?

g . . j i n:
Para clasificar las mejores ideas puedes utilizar marcadores de colores. 3.Las3 mejores Iaeasisa
Paso 3. El juez de mi propiaidea ]

Escoge las 3 ideas de solucién que tendrian mayor impacto para lograr el
objetivo y esgribelas en las casillas correspondientes. Es importante que A
puedas ser critico para decidir si tienen un fundamento de investigacion, si
han sido validadas y testeadas y si responden al objetivo final.

Ya tienes escogidas tres ideas de i
implementacién de herramientas ¢
bajo el microscopio.

nnovacion que surgieron a partir de 12 !
e Coolhunting. Ahora vamos a ponerlas
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FORMATO C
Escogiendo la mejor idea de innovacion

Paso 1. Un objetivo cada vez mas sélido

Escribe nuevamente el objetivo de innovacion en la parte superior. Como ya
has tenido tiempo de trabajarlo y van varias veces que lo escribes, esta vez
podras escribirlo de memoria y estara claramente expresado.

Paso 2. Nombrando las ideas

En las casillas 2.1, 3.1 y 4.1 dale un titulo o nombre a cada una de tus tres
ideas. Una frase de tres o cuatro palabras que exprese el valor que genera
cada una de las ideas. Puedes enunciarla en forma de formula matematica
(algo + algo = algo), puedes usar verbos, adjetivos o sustantivos que sinteti-
cenel factor innovador o0 wow y el beneficio de la solucion. Intenta ser breve
y concusq. Si puedes enunciar en una frase el corazén de la idea, significa
que has identificado su concepto o ADN, Ia particularidad que la identifica.
S! I.a puedes comunicar en breve es porque en tu cabeza es una idea neta,
sélida, depurada y transparente y esto se debe a que ha pasado por un

proceso de maduracion y elaboracion tras todo el trabajo de Coolhunting en
donde se viene gestando.

Paso 3. Explica la solucién

En’las_ casillas 2.2, 3.2 y 4.2 escribe la descripcién de la idea. ¢{Qué esy para
que sirve? Intenta expresarlo en lo breve y concreto.

Paso 4. El valor que generalaidea

En las casillas 2.3, 3.3 y 4.3 piensa en el gran potencial de tu idea, el im-
pacto para los consumidores y en el mercado, los beneficios que conl,levaria
para la marca y el usuario, las necesidades Que podria resolver. Todos los
aspectos positivos que resultarian de |a puesta en marcha de es{a idea.

Paso 5. El peor enemigo

En las casillas 2.4, 3.4 y 4.4 enfre
los obstaculos, dificultades, punto
desafios a superar.

ntandose al potencial de la idea, escribe
S Oscuros que te generan inseguridad 0
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Paso 6. Evaluando y tomando decisiones

En la parte inferior derecha de las casillas 2, 3 y 4 se encontraran unas
estrellas. Utilizalas para evaluar la viabilidad de cada una de las tres ideas
enfrentando su potencial, con sus dificultades. Desde lo casi imposible de
realizar obtendra una estrella hasta lo completamente posible y exitoso, que
tendra 5 estrellas.

Ideas bajo el microscopio e
KKK M.uy viable 1 Objetivo de innovacién.
* KKK Vioble Escribe la meta principal que determinaste en el formato
*« K% Posible A
*« % Imaginable
*« Poco viable
2.1Primeraidea. Titulo:
2.2 Explica tuidea: 2.3 El potencial de miidea 2.4 Las dificuitades para
$Qué es?¢En qué es: realizaria son:
consiste?
s fn
3.1Segunda dea. Titulo:
3.2 Explica tuidea: 3.3 El potencial de miidea 3.4Las diﬁcu!todes para
2Qué es?En qué es: realizaria son:
consiste?
sdraasn

4.1Primera idea. Titulo:

4.2 Explica tuidea: 4.3 El potenclal de miidea :e:I l‘;zi‘:f::!todes para
¢Qué es?LEnqué es:

consiste?

i
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FORMATO D

De laidea ala planeacion de innovacién

La idea que en el formato de evaluacion anterior tuvo el mas alto puntaje se

trabajara en este ejercicio. Si fueron varias ideas muy viables, se desarrolla-
ra un formato aparte para cada una.

Paso 1. Objetivo - Concepto

Escribe en la casilla nimero 1.1 superior de la izquierda el objetivo que
decidiste en el primer paso. Para este momento, ya lo debes conocer como
la palma de tu mano y lo tendras integrado como hilo conductor de tu pro-
ceso creativo. En la casilla namero 1.2, escribe el titulo de tu idea. Piensa
que este titulo es el concepto madre, el ADN, la identidad o corazon de la

propuesta. Toda idea que se piense para robustecer la propuesta principal
debera estar en conexion y concordancia con este ADN.

Paso 2. ¢Qué?

Escribe en‘Ia casilla nimero 2 de ; QUE? Ia descripcion completa de la idea
de ejecucion. Escribela con mas detalles que en el formato de descripcion

anterior. Incluye lo que implicaria operativamente u otros detalles de ejecu-
cién que vengan a tu mente.

Paso 3. ¢ Por qué?

En la casilla nimero 3 de ¢(POR QUE? escribe tu reflexién sobre cOmo jus-
tificar la relevancia e impacto que tendra esta ejecucion. Describe también
el sustento sobre el cual se basa la idea, es decir, los insights descubiertos
durante las misiones de Coolhunting sobre los cuales se apoya esta idea y
que garantizaran que sera una idea ganadora. Piensa también en las nece-
sidades primarias y secundarias a las que podras responder con esta solu-
cion. Piensa en la propuesta de valor de Ia idea, las ventajas o soluciones
adicionales que aportaria tu idea o su potencial.

Paso 4. ¢ Quiénes?

En la casilla nimero 4 de ;POR QUIEN? haz un listado del equipo humano,
proveedores, insumos y demas elementos que necesites para la ejecucion
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de esa idea. Puedes describir el equipo tentativo y recursos humanos que
se requeririan para poder ejecutarla. Respondiendo al ; PARAQUIEN?, des-
cribe las caracteristicas del target o tipo de usuario al cual se dirige. Esta
informacién no debe ser una hipétesis o suposicion. Esta segunda pregunta
si debe ser respondida con informacién confiable porque fue investigada
desde el comienzo.

Paso 5. ¢ Dénde?

En la casilla nimero 5 de ;DONDE? escribe el lugar donde se realizara la
idea de ejecucion. Puedes describir tanto el lugar fisico, el lugar _geograflco
de alcance, los espacios de comunicacion y digitales donde tendra que tener
presencia, los sectores de negocio que abarcara.

Paso 6. ;Cémo?

En la casilla nimero 6 de ;COMO? intenta detallar el paso a paso par;
lograr esa ejecucion. Si has realizado todos los ejerciclos anlensics, y: ?:er
drias tener una nocion de las acciones que se requeriran para pode(r: anto
tu idea realidad. En este paso, intenta ordenarlas ;ecuenmalmente. 'érl:a
mas detallado sea, mas completa sera tu esirategia y tu plan de accion.

Paso 7. ¢ Cudndo?

En la casilla namero 7 de ; CUANDO? piensa en dos |r]stan0|:rs.oeterlorr;g$)en‘}z
de consumo, los momentos de contacto con'e'l usuario y,spe] oo 8 p'aso
cronograma. Intenta pensar como se traduciria a tlem?om it s
de la casilla anterior. Si a cada accion se le asigna Unsfcuznciales ovae
ejecucion, teniendo en cuenta que algunas tareas soancumplir st
simultaneas, tendras el plan de trabajo y las metas pcol b
acordados. Para un experto gestor de mnoyacno\:\a,mién et
sofisticados para desarrollar un proceso de m?eoejercicio os Gl

los recursos para implementar esé sistema, €S

Paso 8. ¢ Cuanto?

i e innovaciones masivas, el
o i la magnitud d |
Para un experto financiero y €n ; 4 muy corto. Sin embargo,
ado ser
. supuesto estimado e . -
sloance reg “Z:r:wu?ezl;leedgres con otra ornen}gcl?jn g;ﬁfﬁ:;ﬁ;?\'g;‘g?oa;
Szrg: Ifir::rsgase estepeiefCiCiO puede serle d® utiidac,
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de (;CUANTO? escribe los costos por cada uno de los pasos que escribiste FORMATOSEYF
en la casilla 7 del , COMO? Si al hacer este ejercicio no tienes la informacion
completa sobre costos estimados, realiza cotizaciones aproximadas de to-

dos los materiales, honorarios e insumos necesarios para tener un producto
minimo viable.

Construyendo un plan

Por cada idea de ejecucidn, realiza una tabla que relacione tareas por sema-

nas. Guiate por el siguiente ejemplo del formato E:
Paso 9. Repasa tus respuestas con calma. Ajustay perfecciona

Por ultimo, revisa tod e 4 .. SEMANAS 1 2 3 4 H 6 7 8 9 10
imo, revisa todo lo que escribiste en el formato y evalda la relacion TAREAS
entre costos, tiempo, personal y su relevancia para cumplir con el objetivo y Definir un meni experimentando x| %
la justificacion y valor de la propuesta. fecetas nuevas.
Buscar proveedores de alimentos que
dispongan el volumen. * * *
D i Crear identidad grafica de la marca y
e Ia Ideo al plan e sitio web. * * * *
11 Objetivo de innovacién: 1.2 Titulo de la idea: ﬁzr;gra;:r ayudantes de cocina y * * *
Invitaciones, a lanzamiento, difusion
de prensa y digital. * * * * * * * *
2. ¢Qué? Explica en qué 1 Visitas comerciales para posibles
P! que consiste tuidea de solucién. aliados y patrocinadores. * * * * * * * *
Decoracién del lugar y
ambientacién. * * * * *
S" m‘fzﬁ:ﬂ:ﬁgwr qué tuidea de solucién es relevante. Evento de lanzamiento de la marca. *
Seguimiento a posibles clientes x -«
empresariales.

4. ;Quiénes? Para quién y por quién se realizaria tu propuesta.

- Marca de diferentes colores las semanas en que Sé tr§ba1ara er::l cgda ta-

¢Dénd rea. Las tareas pueden desarrollarse de manera simultanea, es decir, que
- - : S——

> €7 Explicalugaresy espacios de implementacién de tudea. pueden realizarse varias tareas sobre los mismos tiemp

Al realizar este plan, intenta ser lo mas .
realista posible para que sé pueda cumplir
con los tiempos.

6. ¢Cémo? Explica el paso a paso para llevar tu idea acabo.

7. ¢Cuando? Momentos de contacto con el usu,
Paso a paso para ejecutor la idea. ario, experlencias de marca,

i

8. ¢Cuanto? A cada paso del cémo. dale un costo estimado
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Ahora realiza una tabla de costos:

Evento de lanzamiento

COSTOS
ITEM UNIDAD |No.UNIDADES|  TOTAL

Insumos alimenticios

Equipamiento de cocina

Equipamiento de mesas

Decoracién, pintura, adecuacién del lugar.

Honorarios meseros y cocineros.

Honorarios gestién comercial.

Honorarios gerencia de proyecto.

Material grafico e impresos.

IMPREVISTOS

TOTAL

Deja casillas suficientes para tener el valor de cuantas unidades en cada
paso o en cada item se requieren. De ser requerido, establece cuanto cues-
tan en unidades y cuanto en paquete para definir un valor total por casilla.

Utiliza el paso a paso de tareas para desglosar lo que son insumos, ho-
norarios, transportes, materiales, servicios, etc. y asi contemplar todos los
costos. Aunque existan elementos que puedes conseguir de forma gratuita,
patrocinios o elementos que ya posees, calcula su valor e inclayelo en el
presupuesto. Asi tendras el costo real de toda la operacion. Incluye los ho-

norario de tu trabajo o de otros colaboradores que aunque no estén cobran-
do, representan un activo para el negocio.

Deja siempre un margen de costos
tar, como demoras, accidentes, dia
diez por ciento del valor total.

Para imprevistos que se puedan presen-
s de recargo, etc. Este puede ser de un

Saca un total de todos los costos por cada una de las ideas de ejecucion.
Estos formatos los puedes utilizar Para cualquier idea de ejecucion, para
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presentar un proyecto de innovacién o para comprender lo que requiere un
plan estratégico.
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¢Que viene después de lainnovacion?

“Si puedes sonarlo, puedes hacerlo”.
‘Walt Disney

Evaluacién de resultados + Reinvestigar. El Coolhunting
no tiene fin

“Testea rapido, fracasa réapido, ajusta rapido”.
Tom Peters, gurd del mercadeo y la innovacion

Una vez hayas puesto en marcha una ejecucion de innovacion, debe existir
una evaluacion de resultados, para poder seguir investigando lo que se re-
quiere para mejorar esas ejecuciones y mantener la actitud innovadora en la
marca, negocio o proyecto.

Esta evaluacion se puede desarrollar a
través de la experiencia, mejorando las

El COO"‘\Uhting es fallas que se evidencian e implementan-
do las mismas herramientas de Coolhun-

R

el a||0d° en la ting que se utilizaron desde un principio,
creacion de para cuando se desea tener conocimien-

. to mas puntual sobre un tema. Lo impor-
negOClOS, de tante es no dormirse en las ejecuciones

. de innovacion exitosas, sino poder me-
estrategms de jorar las fallas, permanecer atento a las

marcaq, nuevas ideas, estar siempre a la escu-

cha de los usuarios y otros actores que

proyectos reportan respuestas y mantener la crea-

H tividad activa y en perpetua curiosidad y
creativos Y audacia.

procesos de )
e .2 El Coolhunting es €l aliado en la creacion
Innovacion. de negocios, de estrategias de marca,
proyectos creativos y procesos de inno-
vacion.

Dm——
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' Ideas de soludién. | L Proceso. Coolhunting: tendencias
— para lainnovocién

[ == ]
l P— |

Lo importante del Coolhunting no es quedarse en pensar en lo cool, sino

reah;ar proyectos de innovacion viables y aterrizados y no rendirse ante los
obstaculos.

Fl peﬁeCCIQni§mo tampién puede ser un enemigo mortal de la innovacion.
El perfeccionismo no tiene nada que ver con acertar. No tiene nada que ver

con arreglar cosas. No tiene nada que
ver con el criterio. El perfeccionismo €s
la negativa a dejarte avanzar. Es un bu-
cle, un sistema obsesivo, debilitante, que
provoca que te atasques en los detalles
de lo que estas escribiendo o pintando, Y
que pierdas de vista el todo”,,, dice la au-
tora Julia Cameron refiriéndose a la obra

' artistica. Funciona igual en los negocios:
es m’e]or.hecho que perfeg’to. Si el proceso de innovacion es evolutivo, s€
podran ajustar detalles y pivotar a futuro.

Es mejor hecho
que perfecto

48 El camino del artista. Un curso de

descub 9
Editorial Aguilar. 2002. cubrimicnto y rescate de tu propla creatividud. Julla Cameron.
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Realicé el primer servicio de catering para un evento de inavguracion de una exposi-
cién de arte contempordneo. Estovimos moy atentos a los detalles.

Me di cuenta de que, como las recetas eran experimentales, la apariencia de los ali-
mentos no era conocida y todo el mundo preguntaba a los meseros de qué se trataba.
Los meseros fueron contratados fuera de mi negocio y no sabian con exactitud expli-
car de gué se trataba y esto generd incertidumbre y desconfianza. Esto puede ser un
punto a mejorar.

Por otro lado, nadie se dio cventa del esfuerzo que hicimos por conseguir todos los
ingredientes de origen organico, haciendo contacto directo con los campesinos y ha-
ciendo alianza con distribvidores especialistas. Es decir, que ahora tenemos gue crear
una solucién para dar a conocer este origen, como vna pancarta o unas tarjetas. Tal
vez, ofrecer el servicio de meseros que pvedan difundir este mensaje.

Luego, tuvimos personas gue se acercaron a preguntar por nuestra marca, ya que
los sabores eran diferentes a lo habitual. Dos personas estovimos conversando en la
cocina con guienes se nos acercaban pero no llevamos tarjetas, porque no teniamos

disefio todavia. Creo que después de esta experiencia tenemos que desarrollar un muy

buen disefio de la marca para que podamos difundirmos.

"Yo creo en la innovacién y en que la manera de con-
seguir innovacién es financiando la investigacion para
aprender los hechos bdsicos”.

Bill Gates

“Investigar es ver lo que todo el mundo ha vistoy pensar
’ ”
lo que nadie mas ha pensado”.

Albert Szent-Gyorgyl. Premio Nobel de Medicna

09 - ; QUE VIENE DESPUES DE LA INNOVACION?
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