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LOS PARÁMETROS VISUALES HAN CAMBIADO DURANTE LA PANDEMIA. LAS MARCAS Y LOS MINORISTAS TIENEN QUE ADAPTARSE SIN DEJAR QUE SU IMAGEN PIERDA SU ATRACTIVO

Con el cierre de estudios fotográficos y showrooms, la implementación de reglas de distanciamiento social, así como la cancelación de desfiles, las empresas de moda deben pensar en nuevos medios para producir sus lookbooks e imágenes de producto. Una solución, como se ve en los ejemplos de gigantes como Asos, ha sido enviar productos a las casas de las y los modelos, que se preparan y toman fotos ellos mismos. En otros casos, los fotógrafos hacen las sesiones a través de FaceTime – un enfoque adoptado por Good American. Otros, como las marcas de moda de talla grande y de maternidad Eloquii y Storq, han ofrecido una licencia más creativa a los influencers con los que trabajan para producir materiales visuales.

Este cambio a espacios privados "reales" e informales en las imágenes de moda se suma a las connotaciones "cotidianas" de la moda. Se pueden ver modelos descansando en cojines con tazas de café en la mano: un acto familiar para la mayoría. Muchas fotos tienen una estética de "instantánea" poco profesional. Este hilo de imágenes está repicando con el nuevo tono sensible, uno que prioriza la autenticidad, la humanidad y la seguridad sobre el lujo manifiesto. El renovado enfoque en lo "personal" fomenta la conexión de los consumidores con las identidades de marca y estimula las compras. La mayoría de nosotros, que no tenemos el lujo de un maquillador profesional, estilista o director de arte cuando tomamos fotos, pasamos mucho tiempo dentro de los límites del hogar, por lo que ahora podemos relacionarnos mucho más con las modelos de moda, que están haciendo lo mismo.

[bookmark: _GoBack]Pero, ¿esto significa un cambio drástico en el marketing? En cierto sentido, los últimos años de blogs, fotografía urbana e imágenes influyentes nos han capacitado para este cambio de valor. 

Los minoristas deberían capitalizar este cambio. Sigue el ejemplo de la tienda ITK en Letonia. En su sitio web, verás los resultados de una sesión de fotos en Zoom, que muestra al cofundador Artem Belikov en casa (un pequeño apartamento muy identificable, con bicicleta y mesa de café desordenada) vestido con la colección de la tienda mientras realiza actividades cotidianas: haciendo ejercicio, leyendo una revista, tocando la guitarra. Con los presupuestos recortados, esto reduce enormemente el costo de los materiales de marketing. ¿Por qué no ir más allá e involucrar a su clientela en el proceso, tal como lo han hecho marcas como Storq? De esta manera, también fomenta un vínculo más estrecho con sus clientes, el activo más valioso.

