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BEYOND THE WARDROBE: FASHION’S GREATER GOOD
単なるワードローブだけで終わらない：ファッションがもたらす大きな善
Nia Groce

WEAR EXAMINES THE FASHION BRANDS USING THEIR INFLUENCE TO MAKE THE WORLD A BETTER PLACE.
世の中を良くするために、自らが持つ影響力を活用するファッションブランドについてWEARが独自にレポート。

In an age where connecting with consumers reaches beyond their wardrobes and into their lives via social media channels and digital marketing tactics, brands have a unique opportunity to connect in a forward-thinking manner. Some companies have recognized this level of influence and use it to promote fashion’s greater good by emphasizing sustainability and philanthropy. Some companies have recognized this level of influence and use it to promote fashion’s greater good by emphasizing sustainability and philanthropy. For brands in this movement, clothes are at the forefront of what they offer but an on-going consciousness to impact society positively also fuels these labels behind the scenes. 

ソーシャルメディアやデジタルマーケティング戦術の台頭により、消費者との繋がりが単なるワードローブ以上の、さらには彼らの生活そのものにさえリーチできるような現代、ファッションブランドは、先進的なものの考え方につながるユニークなチャンスを手にしている。中には、この特殊な影響力を認識し、持続可能性と慈善活動に焦点を定めながら、ファッションがもたらす大きな善の促進に活用しているファッション企業も存在する。このムーブメントに賛同するブランドにとって、服が第一のテーマであるものの、社会にポジティブなインパクトを与えようという意識が活動の原動力になっている。
TOMS shoes was at the forefront of philanthropic fashion, infiltrating the scene in 2006 with its “One for One” campaign that matches every shoe purchase with a new pair of shoes for a child in need. The brand has since donated over 35 million pairs of shoes in over 70 countries. TOMs has also expanded its humanitarian reach via additional programs that support eye care, clean water, and safer births.
ファッションでの人道支援において最前線を走るTOMSは、靴1足が売れるごとに靴1足を恵まれない子供たちにプレゼントするという「One for One」キャンペーンで、2006年から慈善活動を始めている。以来、70か国を超える子供たちに350万足の靴を寄贈してきた。またTOMSは、追加プログラムを通して人道支援の範囲を拡大し、アイケア、浄水、安全な出産などに支援の手を伸ばしている。
Cooper & Ella, an American contemporary womenswear brand by Kara Mendelsohn, employs a similar charitable approach via ‘EMPOWER.’ Mendelsohn explains to WeAr that “It was important to build a meaningful give-back component...helping children was close to our hearts and we felt would be close to our customer’s hearts as well.” Mendelsohn designs pieces for the modern woman while simultaneously providing a hot meal to students at the Hope Foundation School in India with every purchase; she has committed to providing a minimum of 100,000 meals to more than 400 children through 2015. 
カーラ・メンデルソーンによるアメリカのコンテンポラリーウィメンズウェアブランド、Cooper & Ellaは、「EMPOWER」を通して同様のチャリティー活動を行っている。「意味のある還元の構造を作り上げることが重要だと思います。子供たちを助けることは、私たちがいつも気にかけていることでしたし、お客様にも身近なテーマだと思います」とWeArに対しメンデルソーンは話した。彼女は現代の女性たちのために服をデザインする傍ら、服が販売されるたびに、インドのHope Foundation Schoolの学生に温かな食事を提供するプロジェクトを行っている。2015年だけで少なくとも10万食を400人以上の子供たちに提供してきた。
Tallis, a Switzerland based, luxury fur brand that uses reclaimed, vintage or by-product fur, was founded by Lilly Gilbert whose years of sustainable career experience developed her passion to integrate ethical sourcing practices into her own company. Gilbert encourages consumers to charge brands by using the power of demand: “Ask questions about the fashion products they buy and the brand those products come from…the first step is to ask, then they know you are interested and you care,” she says.
スイスの高級毛皮ブランドTallisは、再利用した毛皮やヴィンテージの毛皮、またはその副産物を活用している。持続可能性において豊富な経験を持つ創業者のリリー・ギルバートは、自社の製造工程に倫理的な材料調達を取り入れることに情熱を注いできた。ギルバートは、消費者にその需要の力を利用しながら、ブランドに責任ある行動を求めるよう推奨している。「自分が購入するファッション製品や、それを製造しているブランドについて、問いを投げかけましょう。最初の一歩は、質問することです。そうすれば、ブランド側も消費者が関心を持ち、問題意識があることを認識できるのです」と、ギルバートは話す。
From high street giants to emerging brands, sustainability and philanthropy has become as in-demand as the clothes themselves. ‘Fashioning the future’ now means more than a new wardrobe staple; it implies practices that aim to preserve the environment and support the community.
ハイストリートの大企業から新進ブランドまで。持続可能性と慈善事業は、服そのものと同じくらいの需要を持つようになっている。「Fashioning the future（未来を作り上げる）」は、今や、新しいワードローブの要素以上の意味をもっている。環境保護と共同社会の支援を目標とする行為をも内包しているのだ。
TRANSLATORS: PLEASE ALSO TRANSLATE THE BELOW AND LEAVE HIGHLIGHTED: 

“An on-going consciousness to impact society positively fuels these labels behind the scenes.”
「社会にポジティブなインパクトを与えようという意識が、これらのブランドの活動の原動力になっている」
