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As the world is showing a renewed interest in ‘Pose’, the TV series about New York’s 1980s club scene – all while in today’s New York the new exhibition, ‘Notes on Camp’, delves into fashion’s most outrageous and provocative styles – one thing is becoming apparent: we need to talk about club kids. This microculture, which first appeared in the US in the 80s and 90s, has seen an international resurgence in recent years. Visually, it is defined by bright neon colors, unisex designs and cross-dressing, theatricality and excess with a dash of silliness. Sounds like a niche phenomenon? Probably not for much longer.
1980年代のNYクラブシーンを舞台にしたTVシリーズ『Pose』へ、世界から新たな関心が集まっている。その一方で、現在のNYでは、新しい展覧会『キャンプについてのノート』が、最も非常識で挑発的なファッションスタイルについて考察している。ここで一つ明らかなのは、私たちはクラブキッズについて語る必要があるということだ。80年代と90年代のアメリカで初めて出現したこのマイクロカルチャーは、近年国際的に復活を果たしている。視覚的に言えば、鮮やかなネオンカラー、ユニセックスなデザイン、クロスドレッシング、芝居がかった演出、そしていささか冗談まがいのファッションと定義される。実に、ニッチな現象と言えるのではないか？ だがおそらく、その認識も長くは続かないだろう。

Carol Song, buying director of Opening Ceremony, notes that the trend is catering to a small demographic, so OC treats it like a special category by buying into the style over a year or two – until the club kid aesthetic starts to influence more mainstream designers. And it certainly will do. In China, Alter, one of the country’s first multibrand stores, buys into brands like Charles Jeffrey Loverboy and Ambush because they balance cutting edge creativity with an ability to entice mainstream consumption, which, in Asia, is led by the younger generation. 
Opening Ceremonyのバイイングディレクター、キャロル・ソンは、このトレンドは小規模なデモグラフィックをターゲットにしているため、彼らの社内的には、クラブキッズの美学がメインストリームに影響を及ぼし始めるまで、最初の1〜2年はこのスタイルを特別なカテゴリーとして取り扱っているとコメントする。そしてこれは、きっと正しい分析だろう。中国のマルチブランドストアの先駆け的存在、Alterでは、Charles Jeffrey Loverboyやアンブッシュのようなブランドを購入している。なぜなら、これらのブランドが、最先端のクリエイティビティとメインストリームの消費（アジアでは若年層が主導権を握る）を引き込むバランス感覚を備えているからだ。

[bookmark: _GoBack]So, if you want to attract Chinese customers, you should probably look into club kid aesthetics. And not only the Chinese: one of the key features of the microculture is its internationality. As artist and influencer Katy Roseland suggests, club kids have created a “virtual community that is without borders” – meaning that if you manage to tap into its (certainly challenging) aesthetic, you are likely to extend your customer base well beyond your local shoppers. 
つまり、中国の顧客を惹きつけたいなら、クラブキッズの美学へと目を向けるのが賢明だ。そして、これは中国人に限ったことではない。なぜならマイクロカルチャーの主な特徴の一つは国際性にあるからだ。アーティストでありインフルエンサーのケイティー・ローズランドは、クラブキッズが「国境の存在しないバーチャルコミュニティー」を構築していると指摘する。つまり、この美学と親しい関係を築くことに成功すれば（明らかに一つの挑戦ではあるが）、自分の顧客ベースを、地元の買い物客の域を優に超えた範囲まで広げられる可能性があるのだ。
