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UNISEX: THE FUTURE OF FASHION
ユニセックス：未来のファッションのかたち
ESTHER STEIN
AS MORE LABELS ARE MOVING TOWARDS UNISEX FASHION, THE LINES BETWEEN MEN’S AND WOMEN’S FASHION ARE GETTING BLURRED. A FLASH IN THE PAN OR AN HISTORICAL TURNING POINT?
ますます多くのファッションブランドがユニセックスへと向かうにつれて、メンズとウィメンズのファッションの境界線はぼやけ始めている。これは一時的なブームなのか、それとも歴史的な転換期なのか？
In February, masculine women and feminine men took to the catwalk as Alessandro Michele, the new designer for Gucci, presented his first collection. Once the epitome of classic sex appeal, this label was suddenly experimenting with gender roles. The fashion industry was taken aback – and excited. And this clothes swap is not limited to boyfriend jeans and male handbags – androgyny is becoming a key topic in the fashion arena. Unisex fashion is minimalistic and experimental, cuts are generally loose, colours are muted, and there are no flashy embellishments. The look is timeless and ageless. 
2月、グッチの新デザイナー、アレッサンドロ・ミケーレによる初めてのコレクションが披露され、マスキュリンな女性とフェミニンな男性がキャットウォークを闊歩した。かつて、クラシックなセックスアピールの典型と見なされていたこのブランドは、突如ジェンダーをテーマに実験を始めた。ファッション業界は不意をつかれたと同時に興奮した。この“スワップ”は、ボーイフレンドジーンズや男性用ハンドバッグのさらに先を行くもので、アンドロジナス（両性具有）が、ファッションシーンの重要なトピックになることを示している。ユニセックスファッションは、ミニマリステックで実験的。カットは概してルーズで、色は控えめ。華々しい装飾は存在しない。ルックはタイムレスであると同時に、エイジレスだ。
Among the front-runners is the Canadian Designer Rad Hourani.  His designs were also on display in the pop-up space Agender in London’s fashion store Selfridges this spring. Gender-neutral fashion sprawled over three floors during this two-month project, which Creative Director Linda Newson described as “As a test bed for experimentation around ideas of gender.” Alongside established brands 40 new unisex labels were presented in a minimalistic setting. Among them: Nicopanda of Diesel designer Nicola Formichetti and the New York luxury streetwear label Hood By Air with designer Shayne Oliver: “When I am designing, I never think of a gender, I think of an attitude.”
この一陣のトップに属するのは、カナダ人デザイナーのラッド・ホーラーニだ。彼のデザインはこの春、ロンドンのセルフリッジズのポップアップスペースAgenderでもディスプレイされた。このイベントが催された2ヶ月間、中性的なファッションが3フロアに渡るスペースで披露された。クリエイティブディレクターのリンダ・ニューソンは「ジェンダーに関する概念を検証する実験台」であるとこの企画を言い表していた。ミニマルなセットの中には、有名ブランドをはじめ40組のユニセックスブランドが展示されていた。たとえばディーゼルのデザイナー、ニコラ・フォルミケッティのブランド、Nicopanda（ニコパンダ）や、シェイン・オリバーがデザイナーのNYのラグジュアリーストリートウェアブランドHood By Airなどが含まれていた。「デザインをする時、性別を考えたことはないよ。それより、アティチュードについて考えている」とシェインはコメントしている。
This attitude should be reflected in the look-and-feel of the shop. Denim boutiques in the seventies were flirting with the unisex look, offering an array of jeans and shirts that only varied in their size and colour. Larger shops might consider dividing their range into three categories. This is already being done online: Not Just A Label offers “unisex” alongside womenswear and menswear, while the Personnel of New York online shop has an “everyone” option. Comprehensible sizing is essential. Customers can use sizing charts, like the one offered on Rad Hourani’s online shop, to quickly find the right size for them. Is unisex the future? Industry experts are avoiding taking a clear stance – but there is no doubt that the change in gender perceptions is pivotal right now. 
このアティチュードとは、ショップの外観と雰囲気で表現されなければならない。1970年代のデニムブティックは、ユニセックスのルックに溢れ、ジーンズやシャツのサイズと色を豊富に揃えていた。大型のショップならば、店内のカテゴリーを3つに分けることを検討できるかもしれない。これは既にオンラインで実行されている。例を挙げれば、Not Just A Labelは、メンズとウィメンズのほかに、“unisex”というカテゴリーを設け、Personnel of New Yorkでは、”everyone”というオプションを用意している。この場合、分かりやすいサイズ展開が必須だ。たとえば、ラッド・ホーラーニのオンラインショップでは、サイズチャートを用意し、自分に適したサイズを素早く見つけられるようにしている。ユニセックスに未来はあるか？ 業界の専門家たちは、明確なコメントは差し控えているが、性別認識における変化が現在極めて重大なテーマだということに、疑いの余地はないだろう。
