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GEN Z AND MILLENNIAL CUSTOMERS ARE INCREASINGLY UNIMPRESSED WITH FASHION’S APPROACH TO GENDER AND BODY TYPE. BRANDS AND RETAILERS ARE GETTING THE IDEA.
ジェネレーションZとミレニアルの顧客は、ジェンダーや体型へのファッションのアプローチにますます冷めた目線を投げかけている。そして、ブランドやリテーラーはそれに気づき始めている。

Fun fact: before the 1920s, little boys were dressed in pink and little girls wore blue. Pink was seen as a lighter version of red and purple – symbols of masculinity and power; and blue was regarded as sufficiently delicate for a young lady. Kidswear colors may have been swapped around since, but the gender binary in fashion remained strong. Until recently, that is. 
面白い事実：1920年代、子供服の色は、男の子がピンク、女の子が青だった。ピンクは、マスキュリンやパワーを象徴する赤や紫を淡くした色調として見なされ、青は、若い女性に適した繊細な色として見なされていた。それ以降、キッズウェアの色は幾度も変化を経てきたが、ファッションにおけるジェンダーの二極性は色濃く残っている。そう、現在に至るまで。

Gen Z and Millennial consumers increasingly disregard the male/female divide when shopping, and fashion businesses are listening. London-based luxury retailer Selfridges pioneered the trend with its Agender project 4 years ago, when a large section of the store was temporarily converted into a genderless shopping space. Others are following suit.
ショッピングをする際、ジェネレーションZとミレニアルの消費者は、男性／女性の区別に対してますます無関心になっており、ファッションビジネスはこれに耳を傾け始めている。ロンドンのラグジュアリーリテーラー、セルフリッジズは、店舗の多くのエリアを、ジェンダーレスなショッピングスペースへと一時的に改造した「アジェンダー（Agender）」プロジェクトを4年前に展開し、このトレンドの先駆けになった。そして周りが、この動きに続いていった。

The Phluid Project is a new New York-based retail platform committed to redefining gender labels. It offers unisex merchandise from Champion, Dr. Martens, Soulland, Le Spec and other brands. More than just a store, it is a community hub that spreads knowledge through lectures and events. 
ヒュルイド・プロジェクト（The Phluid Project）は、NY拠点の新しい基盤で、ジェンダーブランドを再定義することに熱心に取り組んでいる。チャンピオンやドクターマーチン、Soulland、Le Specなどのブランドの、ユニセックスの商品を取り扱っている。単にショップ以上の存在意義を持ち、レクチャーやイベントなどを通じて知識を拡散するコミュニティーハブとしての役割も担っている。

British department store John Lewis has stopped labelling their childrenswear items as ‘Boys’ and ‘Girls’. The lower segment of the market is responding to the trend, too: Target has genderless fitting rooms, and H&M, Zara and ASOS all have launched their gender-neutral collections. 
イギリスの百貨店、ジョン・ルイスは、子供服に“ボーイ”と“ガール”のレーベルをつけることを廃止した。市場内の低価格分野も、このトレンドに乗っかっている。ターゲットはジェンダーレスの試着室を提供し、H&M、Zara、ASOSはみな、中性的なコレクションをローンチしている。

On the catwalk, the genderless movement is developed by the likes of Charles Jeffrey, Eckhaus Latta, Official Rebrand and Rebirth Garments. The former two veer towards gender neutrality and androgyny, while the latter are more outspoken in their non-binary aesthetics – a trend also channelled by growing amounts of transgender models in fashion. Similarly, NotEqual does away with cutting their clothes depending on gender and instead bases patterns on the golden ratio measurements.
キャットウォークでは、Charles Jeffrey、Eckhaus Latta、Official Rebrand、Rebirth Garmentsなどのブランドからジェンダーレスの動きが目撃されている。前者2組は、中性的でアンドロジナスな方向へと舵を切る一方、後者は、ファッション界のトレンスジェンダーモデルの増加を通して生まれたトレンドの、ノンバイナリーの美学を率直に表現している。同様に、NotEqualは、性別によって変わる服のカッティング方法を廃止し、黄金比の尺度に合わせてパターンの基礎を作っている。

Diversity is spreading not only in terms of gender but also body types. Gender Free World, a brand that focuses on genderless shirts, offers each style in 4 slightly different cuts that correspond to different body types: ‘Alex’ for wider hips, ‘Billie’ for much larger busts, ‘Charlie’ for shoulders and hips of similar proportions, and ‘Drew’ for those with broad shoulders, narrow hips and longer bodies. And Radimo shoots each clothing item in three different ways, showcasing a range of models with different body types, skin tones and gender identities. 
多様性は、性別の中だけでなく、体型においても浸透しつつある。Gender Free Worldは、ジェンダーレスなシャツに焦点を当てたブランドで、各スタイルで、体型に応じたやや異なる4タイプのカットを提供している。「Alex」はワイドめのヒップ、「Billie」は大きめの胸元、「Charlie」は肩とヒップが似たプロポーション、「Drew」は肩幅が広く、ヒップが細めで、胴体が長めの体型向けだ。また、Radimoは、それぞれのアイテムを3種類の方法で撮影し、異なる体型、肌の色、ジェンダー・アイデンティティーを持つ多様なモデルを紹介している。
