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THE PARAMETERS OF IMAGE MAKING HAVE SHIFTED DURING THE PANDEMIC. BRANDS AND RETAILERS ARE HAVING TO ADAPT WITHOUT LETTING THEIR IMAGERY LOSE APPEAL
パンデミックの現在、ビジュアル戦略に変化が見られている。ブランドとリテーラーは、自分たちのイメージを損なわずに適応する必要に迫られている。

With the closure of photo studios and showrooms, the implementation of social distancing rules, as well as the cancellation of runway shows, fashion businesses must think of new means to produce their lookbooks and product imagery. One solution, as seen in the examples of giants such as Asos, has been to send products to models’ homes, who style and shoot themselves. In other cases, models are shot by photographers via FaceTime – an approach adopted by Good American. Others, such as plus-size and maternity fashion brands Eloquii and Storq, have given more creative license to the influencers they work with to produce visual assets. 
フォトスタジオやショールームが閉鎖し、ソーシャル・ディスタンスの規則が施行され、ランウェイショーがキャンセルになったことで、ファッションビジネスはルックブックや商品イメージを製作する新しい手段を考え出さなければならない。一つの解決策としては、Asosのような大手企業の例に見るように、モデルの自宅にアイテムを送り、彼らにスタイリングと撮影を任せる方法が挙げられる。または、Good American のように、FaceTimeを使ってフォトグラファーがモデルを撮影するパターンもある。Eloquii やStorqといった、プラスサイズやマタニティーファッションのブランドは、ビジュアルアセットを共同で 制作するインフルエンサーにクリエイティブライセンスを与えている。

This shift to ‘real’ and informal private spaces in fashion imagery is adding to the ‘everyday’ connotations of fashion. Models can be seen lounging on cushions with coffee mugs in hand: a familiar act for most. Many photos have an unprofessional “snapshot” aesthetic. This strand of imagery is chiming with the new sensitive tone, one that prioritizes authenticity, humanity and safety over overt luxury. The renewed focus on the ‘personal’ fosters consumers’ connection to brand identities, and spurs purchases. Most of us – who don’t have the luxury of a professional makeup artist, stylist or art director when we take photos – are spending a lot of time within the confines of home, so we can relate much more to fashion models now, who are doing the same thing.
ファッションイメージを「リアル」でプライベートな空間で作り上げる傾向は、ファッションが持つ「 日常」の意味合いを含ませてくれる。モデルがマグカップを片手にソファーでリラックスする姿は、誰もが見たことのある馴染みある景色だ。写真の多くは、素人が撮影したような「スナップショット」風のクオリティだが、このイメージアプローチは、リアルな空気、人間らしさ、そしてあからさまなラグジュアリーを超えた安心感といった、新しいタイプの繊細なトーンに調和する。パーソナルな一面に新たな焦点を当てることが、消費者とブランドアイデンティティの繋がりを育み、購買意欲を刺激するのだ。写真を撮る際、私たちのほとんどが、プロのメイクアップアーティストやスタイリスト、アートディレクターを利用する特権は持っていない。特に今は信じられないほどの時間を家の中で過ごしているため、私たちと同様のことをしているファッションモデルたちに、より深く共感できるのだ。

But does this mean a drastic shift in marketing? In a sense, recent years of blogging, street photography, and influencer led-imagery has trained us for this value shift. Another trend that has paved the way for ‘fashion from home’ is the cozy, DIY hygge aesthetics that has seen a rise in popularity over recent years. 
これはマーケティングにおいても大きな変化を意味するのだろうか？ここ数年巷にあふれた、ブログやストリートスナップ、インフルエンサー主導のビジュアル体験は、この価値の変化の適応力を養ってくれたと言える。「ステイホーム時のファッション」で下地を作ってきたもう一つのトレンドは、ここのところ人気の高まりをみせているコージーでDIYなくつろぎの美学だ。
Retailers should capitalize on this shift. Follow the example of ITK store in Latvia. On its website, you’ll see the results of a Zoom photoshoot, showing co-founder Artem Belikov at home (a very relatable small apartment at that, complete with bicycle and messy coffee table) dressed in the shop’s collection as he performs everyday activities: exercising, reading a magazine, strumming a guitar. With budgets slashed, this vastly reduces the cost of marketing materials. Why not go even further, and involve your clientele in the process, just like brands such as Storq have done? This way you also foster a closer bond with your customers – the most valuable asset. 
リテーラーはこの変化をフルに活用すべきだ。ラトビアにあるショップ、ITKの例をぜひ見習おう。同社のウェブサイトでは、Zoomを使ったフォトシューティングの様子を見ることができる。共同設立者のアルテム・ベリコフが、自宅でショップのコレクションを纏い、エクササイズをし、雑誌をめくり、ギターを弾いたりなど、日常生活の一場面を披露している。予算が削減されている中、マーケティング素材の予算も大幅に削られている。もう一歩大胆になり、自分のクライアントを巻き込んではどうだろう？ Storqのようなブランドがちょうどやったように。このようにして、あなたは顧客との関係だって深めることもできる。そして、それこそが最も価値あるアセットなのだ。
