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在家造时尚

Alexis Romano 

在传染病大流行期间，图像制作的参数发生了变化。各大品牌和零售商不得不在防止自己的形象失去吸引力的之前进行调整

随着摄影工作室和陈列展厅的关闭，社交距离规则的实施，以及时装秀的取消，时尚企业必须想出新的方法来制作自己的宣传册和产品形象。有一种解决方案，正如Asos这样的巨头所看到的，是把产品送到模特家里，模特们自己设计和拍摄。在其他情况下，模特是由摄影师通过FaceTime拍摄的——这是“Good American”所采用的方法。其他品牌，如大码服装和孕妇装品牌Eloquii和Storq，给予了他们的合作网红更大创意空间，以制作视觉资产。
这种时尚意象向“真实”和非正式的私人空间的转变，增加了时尚的“日常”内涵。模特们懒洋洋地躺在靠垫上，手里拿着咖啡杯：这是大多数人都熟悉的行为。许多照片有一种不专业的“快照”审美。这一系列意象与新的敏感基调相呼应，这种基调将真实性、人性和安全置于公开的奢华之上。对“个人”的重新关注促进了消费者与品牌身份的联系，并刺激了消费。我们中的大多数人，拍照时并不能享受专业化妆师、造型师或艺术指导带来的奢侈，而且大部分时间都呆在家里，所以我们现在可以更多地与做同样事情的时装模特联系起来。
但这是否意味着市场营销发生了重大变化？从某种意义上说，近年来的博客、街头摄影和网红们的led影像让我们接受了这种价值转变的训练。
零售商应该利用这一转变。以拉脱维亚的ITK商店为例，在该公司的网站上，你可以看到一张变焦拍摄的照片，照片中，联合创办人Artem Belikov穿着店里的服装，在家中（那是一套非常有关联的小公寓，里面有自行车和凌乱的咖啡桌）进行日常活动：锻炼、阅读杂志、弹吉他。随着预算的削减，这大大降低了营销材料的成本。为什么不更进一步，让你的客户参与到这个过程中来，就像Storq这样的品牌所做的那样？通过这种方式，你还可以与你的客户建立更紧密的联系——这才是最有价值的资产。
