ROLUL COOLHUNTING-ULUI IN PROGNOZAREA
TENDINTELOR MODEI

Alina TOCARCIUC

Universitatea Tehnica a Moldovei

Abstract: Lucrarea reprezintd un studiu al fenomenului coolhunting si analiza factorilor evolutivi in
procesul complex de prognozare a tendintelor modei cu scopul elucidarii specificului sociologic al modei.
Abordarea kulhantingului ca o activitate primordiala valorifica oportunitatea metodelor de prognozare a
tendingelor pentru obiectele culturii materiale si non-materiale.
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1. Fenomenul culhantingului in societate

In sens larg coolhunting reprezinta activitatea de cautare a noilor tendinte si stiluri. Terminul coolhunting
(din engleza cool — neobisnuit, stilat si hunting — vanatoare) se traduce ca «vanatoarea dupa neobisnuity.
Termenul a aparut la inceputul anilor nouazeci ai secolului trecut si a fost preluat de catre utilizatorii retelei
Internet, inrddacinindu-se ca domeniu de identificare a sferei de marketing, a carui sarcina este cercetarea
noilor tendinte si prezicerea trendurilor. Coolhuntingul reprezinta o abordare stiintifici a cercetarilor
cerintelor consumatorului, care a influentat viziunea asupra schemelor traditionale de marketing, pedaland pe
o mai buna intelegere a consumatorului prin depistari periodice ale vietii de zi cu zi, tipice pentru anumite
grupuri (majoritatea tineri) si folosind metode din categoria acelora care se aplicd in antropologie si
sociologie calitativa. Activitatea profesionald a coolhunterilor constd in cautarea consecventa si studiul
riguros al trendurilor emergente aparute in mod spontan, din start perceputd ca un semnal de transformare a
legilor de raspandire a modei si stilurilor. S-a trecut de la modelul «de sus in jos» (de la elita sociala catre
consumatorul de rand), la modelul direct contrar - «de jos in sus». De acum tinerii, diverse subculturi, strada
cu viata ei exuberantd, au castigat dreptul de a dicta stiluri noi, care mai tarziu se raspandesc printre paturile
sociale superioare. Astfel, cele mai frecvente segmente de studiu sunt curinse in: moda (mai ales cea de
strada), muzica, cinematograf, televiziune, jocuri de calculator, tehnologii mobile, cum ar fi telefoane
mobile, playere portabile, etc.

Companiile de coolhunting - sunt agentii de marketing, implicate in cercetarea segmentelor din
domeniile mentionate mai sus. Apoi, datele se prelucreazd si se genereaza in rapoarte detaliazate in ce
priveste cresterea si disparitia trendurilor (dinamica trendurilor), astfel oferind o prognozare a tendintelor
viitoare. Aceste rapoarte sunt oferite companiilor, sortimentul carora este destinat tinerilor. De asemenea,
companiile date actioneaza in calitate de consultanti. Foarte frecvent (mai ales in ultimii 10 ani) serviciile lor
sunt folosite de cele mai mari corporatii din lume. Exemple de cele mai mari companii de coolhunting pot
servi: The Youth Conspiracy si Look Look.

2. Premisele activititii de prognozare si a coolhuntingului

Pe parcursul unei perioade indelungate de timp, considerata si numita «secolul modei» - din momentul
deschiderii atelierului de catre Charles Frederick Worth in 1857 si pana la aparitia primului salon pret-a-
porter la Paris in 1957 — toatd sistema modei functioneaza potrivit logicii centriste, corespunzator careia
capitala Frantei, dincolo de contraverse, este promotoarea stulului. Prognozarea tendintelor modei a devenit
imperativa in anii 1960 - acest lucru sa datorat nasterii modei pret-a-porter, in ansamblu cu alte fenomene,
care au schimbat radical fata intregului sistem al modei. Productia industriala de imbracaminte incepe cu
dezvoltarea propriilor linii de produse de imbracaminte; se renuntd de la imitarea de catre publicul larg a
preturi accesibile. In acelasi timp, Parisul isi pierde pozitia de lider in lumea modei si este fortat pentru a
viziona cum titlul de capitalda a modei mondiale incearca cu indrazneala si alte orase - Milano, Londra, New
York si Tokyo, iar generatia tanara este tot mai mult vazuta ca un nou protagonist si inovator de stiluri.
Designerii incep sa imprumute idei din subcultura urbana, deoarece sunt pusi in fata sarcinii de a crea haine
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adecvate acelor tendinte de moda, care germineaza din cultura pop si sunt promovate de mass-media. In ceea
ce priveste productia, la acest nivel concurenta este in continua crestere, fiind insotita de fluctuatiile pietii si
stimuland activitatea febrilda in estimarea tendintelor modei. Anii 1960-1970 au delimitat interesele
profesionistilor, preocupati de prognozarea modei, in doud directii: - interioara relativ sistemului modei (in
care deciiziile, in ceea ce priveste siluetele si cromatica viitoarelor colectii, sunt luate prin dialog constant cu
producatorii si prin analiza concurentei); - exterioard, orientati spre studiul intereselor potentialilor
consumatorilor.

Activitatea de prognozare devine indisolubila de activitatea editoriala (notebook-uri de trend, trendbooks
- trendbu-ing) — de produse tiparite, care, in mainile unui designer, devin 0 sursd de inspiratie si un
instrument de lucru foarte util in vederea determinarii alegerii materialelor, culorilor, formelor si siluetelor,
tinand in vizor noile tendinte. Premisele pentru aparitia coolhuntingului (si insdsi necesitatea acestuia) reiese
din functionarea sistemul pret-a-porter, de unde provine accelerarea ciclului de viatd a modei si stimularea
cautarilor frenetice a celor mai recente tendinte. Si dacd prognozarea tendintelor poate fi numita proces
endogen, care vizeaza doar stabilirea relevanta de culori, siluete si materiale, atunci coolhuntingul reprezinta
o incercare de a discerne si de a intelege anumite tendinte sociale reflectate in stilurile stradale (“'street™).

Pentru companiile din industria modei, existd doua modalitati de a activa in sistemul complex al
industriei modei: a) de a crea un stil propriu; b) a urma tendintele modei actuale. Insa, aceastd abordare nu
este niciodata o alternativa la rigid, mai degraba sunt cei doi poli ai unui continuum, in centrul carora sunt
companiile care cautd sa dezvolte propria identitate corporativa, fara a ignora tendintele actuale si incercand
sda nu perturbe echilibrul intre eforturile indreptate spre individualizarea propriului brand si dorinta de
renovare reconceputa a cestuia. Chiar si in absenta unor departamente speciale la nivel de producere si, in
ciuda influentelor inevitabile din partea renumitor designeri, creatorii de moda sunt familiarizati si
preocupati de coolhunting in mod regulat, deoarece activitatea sa nu poate ignora "sursele digitale de
inspiratie" (cataloage traditionale de tendinte, baze de date online, cum ar fi WGSN si photoblogs dedicate
modei - in special, The Sartorialist). Aceste "instrumente de lucru" reprezinta o legatura dintre coolhunting si
activitatea profesionistd a designerilor care, cu toate acestea, accentueaza mereu importantd secundard a
acestuia in comparatie cu latura creativa a activitatilor sale.

Agentiile implicate in cercetarea de piatd, care aplica in calitate de metoda de studiu coolhuntingul,
dezvolta astdzi o strategie ce vizeaza relatia dintre moda si stilul de viatd, abordand in general, maniera de
imbracare, in masurd mai mica, ca tendinta de reflectare a statutului si, in masurd mai mare - ca emblema
stilului de viata al consumatorului. Organizatii speciale, cum ar fi Science of the Time in Olanda sau in
Future Concept Lab la Milano, sunt preocupate continuu de colectarea informatiei utile in vederea elaborarii
noilot trenduri, in locurile unde viata abundad de evenimente, precum scopul lor primar reprezintd o analiza
bazati pe nevoile reale ale clientilor.

3. Concluzii

Coolhuntingul ofera posibilitatea depistarii celor mai mici schimbari in arealul consumatorilor, avand ca
scop de a reflecta aceste schimbari in ciclul producatorilor. Acest fenomen-serviciu intruchipeaza in produse
acele aspecte, care sunt recunoscute de consumatori ca simboluri materiale proprii, ce usureaza alegerea si
formeaza stilul individual. Rolul social al coolhunterului consta in crearea legaturii dintre producator si
consumator, crearea interferentelor de interese dintre producatori. Datoritd activititii sale, lupta pentru
originalitate este adusa la alt nivel, identificAnd valori noi, necunoscute sau neobservate si aducand aceasta
informatie la producator. Sarcina lor este de a depista schimbari, studiind experiente de consum si imaginatia
colectiva, in care sunt perceptibile noi modele de comportament, tendinte, care indica schimbarea gusturilor
si exerseaza utilizarea obiectelor tangibile in calitate de mijloace de exprimare. Acest "domeniu”, inventat in
urma cu aproape o jumatate de secol, in contextul sistemului actual al modei, a devenit astazi un element
cheie, care asigura legatura dintre industrie si consumatorul exigent si sofisticat.
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