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moment. În esență, un coolhunter 
face ceea ce îi spune și titulatura: 
vânează acea masă mică de indi-
vizi al căror mod de gândire, de a 
se îmbrăca sau de a se purta este 
suficient de diferit pentru ca, în 
momentul în care se atinge masa 
critică, să îi influențeze și pe cei 
din rețeaua lor socială. Care să îi 
influențeze, la rândul lor, pe cei din 
reţelele proprii, până când totul 
se propagă într-un trend „main-
stream”.

Sună familiar? În celebra carte 
„The Tipping Point”, americanul 
Malcolm Gladwell argumentează 
întocmai teoria fascinantă a rolului 
pe care o mână de indivizi îl pot 
avea în răspândirea unor idei sau 
tendinţe care ajung să acapareze 
lumea. Cel mai plastic exemplu îl 
reprezintă cazul mărcii americane 
de pantofi Hush Puppies, care se 
afla la mijlocul anilor ’90 în pragul 
falimentului. Vânzările din toată 
America abia ajungeau la 30.000 
de perechi, şi acelea de pe raftu-
rile câtorva magazine obscure din 
orăşelele de provincie. Şi totuşi... 
în toamna lui 1995 s-a produs ceea 
ce părea a fi, după toate tiparele 
logicii, un miracol. Magazinele 
de nişă din Soho, ai căror clienţi 
erau tinerii „cool” din New York, 
începeau să vândă Hush Puppies. 
Clubberii newyorkezi îşi asortau 
la outfit-urile lor excentrice câte 
o pereche de pantofi din piele 
întoarsă de la marca aproape fali-
mentară. Miracolul a ţinut mai 
mult de trei zile: până la sfârşitul 
lui 1995, designeri celebri solicitau 
pantofi de la Hush Puppies pentru 
prezentările lor de modă, antre-
prenorul Joel Fitzgerald şi-a pus 
pe acoperişul magazinului său din 
Hollywood un balon de 8 metri în 
formă de bassett (simbolul mărcii), 
iar brandul cândva desuet a ajuns 
pe aceeaşi scenă cu Calvin Klein 
şi Donna Karan. Vânzările din 
acel an: 430.000 de perechi. Ceea 
ce părea o serie inexplicabilă de 

coincidenţe s-a dovedit a fi conse-
cinţa unui simplu act de teribi-
lism adolescentin: încercarea 
unor tineri rebeli și originali din 
New York de a fi „cool” adoptând 
comportamente şi tendinţe pe care 
toţi ceilalţi le exilaseră la periferia 
preferinţelor lor. „Acei copii purtau 
pantofi Hush Puppies tocmai 
pentru că nimeni altcineva nu era 
dispus să-i mai poarte”, explică 
Gladwell în „The Tipping Point”. 
Nu este singurul caz. Din moda 
străzii, designerii au preluat de-a 
lungul timpului trenduri care au 
vrăjit lumea: stilul „punk” (lansat 
la sfârşitul anilor ’70, în perioada 
de rebeliune a tinerilor englezi), 
stilul „vintage” (inspirat de tinerii 
revoltați de dictatura designerilor, 
care preferau să achiziționeze 
haine de la second-hand şi să 
le combine anapoda) sau stilul 
„boho-chic”, cu elemente preluate 
din imaginea vagabonzilor „home-
less” în trenciurile lor lălâi. 

Păstrând proporţiile, România 
ultimilor ani seamănă izbitor cu 
acea pereche de Hush Puppies pe 
care n-o râvnea nimeni. Nici ca 
locație în buletin, nici ca ștampilă 
în pașaport. Puşi în faţa unei 
alegeri, românii ar fi preferat să 
trăiască în altă parte şi, pe cât 
posibil, să se asocieze cât mai puţin 
cu imaginea ţării lor de origine. 

Chiar dacă brandul nostru de 
ţară rămâne o construcție șubredă, 
rezultată din îngrămădirea unor 
concepte disparate („Dracula”, 
„Nadia Comăneci”, „Ilie Năstase” 
și, eventual, o „Casa Poporului”), 
revolta împotriva propriei țări nu 
reprezintă un concept sustenabil pe 
termen lung. Psihologii şi sociologii 
sunt de acord: cu cât o trăsătură 
de comportament sau o tendinţă 
socială este mai pronunţată, cu atât 
se naşte nevoia unei contragreu-
tăţi, care ajunge, în timp, să omoare 
trendul inițial. Celebrul psiholog 
elvețian Carl Jung considera că 
„lucrurile împotriva cărora lupţi 
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cel mai mult ajung să te definească 
cel mai bine”. Tocmai pentru că 
românii s-au luptat atât de mult cu 
propria lor identitate la nivel euro-
pean, au ajuns să nască tendința 
diametral opusă: românismul. Un 
fenomen prezent deja în sferele 
media, pe care Lili și Cristina de la 
Antz îl au clar etichetat.

Când s-au apucat de coolhun-
ting, în urmă cu circa opt ani, cele 
două stăteau ore în șir pe scările 
Teatrului Național, pe atunci 
locul de întâlnire al tinerilor rebeli 
și deosebiți ai Bucureștiului. Îi 
întrebau, ca pentru un interviu, 
despre ei înșiși: ce le place, ce nu le 
place, cum este viața lor. „Tinerii 
sunt tot mai însingurați, iar când 
cineva îi valorizează, își doresc 
să participe, să ofere informații”, 
explică Lili. Ținta o reprezentau 
cei aflați, stilistic și ca atitudine, cu 
un pas înaintea altora. Altfel spus, 
prototipul copilului mai „altfel” din 
liceu, pe care toată lumea îl admiră. 
Prototipul purtătorului de Hush 
Puppies din cartea lui Gladwell.

În prezent, locul de întâlnire 
s-a schimbat cu Centrul Vechi, 
iar Lili și Cristina nu mai sunt de 
multă vreme „la post”. Rolul lor în 
recrutare a fost luat de alți tineri 
atrași de ideea de coolhunting și 
care, în termeni tehnici, se numesc 
„raportori”. De la câteva mii, câți 
au fost aleși inițial, numărul celor 
rămași în baza de date s-a redus, 
după selecția drastică pe domenii, 
la câteva sute. Fiecare este specia-
lizat pe un anumit tip de tendințe: 
modă, gadget-uri, muzică, film, 
auto. Serviciile de coolhunting ale 
Antz se duc înspre firme care vor 
să vadă cum sunt percepute produ-
sele lor sau persoane publice care 
vor să verifice dacă brandurile lor 
personale sunt suficient de „cool” 
cât să vândă. „Uneori ai surpriza ca 
targetul tău să te perceapă cu totul 
altfel decât ai tu impresia”, spune 
Lili. Studii precum cele pe care le 
fac Lili și Cristina au născut, peste 

Ocean, ultima schimbare de look 
a Rihannei, ținutele lui Lady Gaga 
sau sound-ul retro al lambadei din 
hitul „On the Floor” semnat de 
Jennifer Lopez. Dar și decizii la 
nivelul marilor companii. Însuși 
regizorul serialului „Mad Men”, 
având ca subiect lumea publicității 
din anii ’60, recunoștea că a stat 
cu manuscrisul în sertar aproape 
zece ani pentru că publicul nu 
era pregătit. A ieșit pe piaţă când 
trendul „vintage” se afla pe val și a 
demolat orice concurență. Atunci 
îi venise vremea. Coolhuntingul 
este un domeniu care își ucide 
propriile rezultate. „Identifici un 
trend, îl promovezi prin mass-
media, iar el devine mainstream 
și atunci moare”, argumentează 
Cristina. Urmează alte şi alte 
curente, cu aceeaşi soartă finală. 
Pentru că este greu să mai inven-
tezi ceva cu factor de „wow” într-o 
lume în care trendurile sunt peri-
sabile, lumea tinerilor se întoarce 
tot mai mult spre trecut. 

Cele două curente puter-
nice ale ultimilor ani sunt pase-
ismul (inspirația din trecut) și 
ostalgia (nostalgia pozitivă privind 
vremurile demult apuse), care au 
născut, în țara noastră, „româ-
nismul cool”, apărut și ca o replică 
la presiunea din afară. „Toți ne 
spun că suntem țigani”, explică 
Lili, „iar când stai într-un mediu 
străin începi să te defineşti mai 
bine, să te întrebi de unde vii şi care 
sunt valorile care te fac diferit”, 
accentuează ea problema facto-
rului „cool” la români. Indiferent 
dacă este vorba de cei plecați la 
muncă în afara țării sau de tineri 
aflați la studii, în ambele cazuri 
apar resorturi emoţionale puter-
nice, care înainte păreau ridicole. 
„Tinerii caută personaje speciale 
și, fiind sătui de cele existente în 
media, se întorc spre trecut pentru 
valori inedite”. Astfel, ajunge să 
li se pară cool câte un boier de la 
1800, un  politician interbelic sau, 
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Revista săptămânală de 
cultură „Dilema Veche“ şi-a 
asociat imaginea cu artistul 
român de hip-hop Guess 
Who, printr-o serie de spoturi 
ilustrate cu melodia „Ai o 
dilemă”. Românul a atins 
celebritatea cu o melodie 
critică şi provocatoare la 
adresa tarelor societăţii 
româneşti: „Nu ne-am născut 
în locul potrivit”.
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