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Les consommateurs de la Gen Z et les Millennials sont de plus en plus blasés par l'approche du genre et du type de morphologie. Les marques et les retailers ont compris l'idée

Fait intéressant : avant les années 1920, les petits garçons étaient habillés en rose et les petites filles portaient du bleu. Le rose était interprété comme une version plus légère du rouge et du violet – les symboles de la masculinité et du pouvoir ; et le bleu était considéré comme suffisamment délicat pour une jeune demoiselle. Les codes couleurs des vêtements pour enfants ont été inversés depuis, mais le genre binaire persiste dans la mode. Jusqu'à récemment, c'est un fait.

Mais les consommateurs de la Gen Z et les Millennials se préoccupent de moins en moins de la différence mâle/femelle lorsqu'ils font du shopping, aussi le marché de la mode les écoute. Le magasin de luxe Selfridges a été pionnier de la tendance il y a 4 ans, avec son projet Agender, dédiant temporairement un grand espace du magasin à des rayons 'no gender'. D'autres suivent cet élan.

The Phluid Project est un nouvel espace de détail basé à New York, engagé envers les marques redéfinissant le genre. Il offre des produits unisexes de Champion, Dr. Martens, Soulland, Le Spec, et d'autres marques. Plus qu'un magasin, c'est une communauté qui partage sa connaissance à travers des lectures et des événements. 

Le grand magasin anglais John Lewis a cessé de classer ses vêtements entre 'garçons' et 'filles'. Le segment de marché plus bas répond aussi à la tendance : Target a des cabines d'essayage mixtes, et H&M, Zara et ASOS ont tous lancé leur collection no gender.

Sur le podium, le mouvement no gender est soutenu par exemple par Charles Jeffrey, Eckhaus Latta, Official Rebrand et Rebirth Garments. Les deux premiers ont viré vers le no gender et l'androgynie, alors que les deux autres parlent plutôt de leur esthétique non binaire – une tendance également suivie par de plus en plus de mannequins transgenres dans la mode. De même, NotEqual ne coupe plus ses modèles d'après le genre, mais se base désormais sur les mesures du nombre d'or.

La diversité se répand non seulement en termes de genre, mais aussi de genre de morphologie. Gender Free World, une marque spécialisée dans les chemises no gender, offre pour chaque modèle 4 coupes légèrement différentes, afin de s'adapter aux différents types de corps : ‘Alex’ pour les hanches plus larges, ‘Billie’ pour les plus grands bustes, ‘Charlie’ pour les épaules et les hanches de mêmes proportions, et ‘Drew’ pour ceux élancés aux larges épaules et hanches étroites. Radimo photographie chaque modèle de trois manières, montrant un choix de produits sur différents types de morphologies, tons de peau et identités de genre.


