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A chi mi vuole bene, perché nella vita bisogna sempre 

circondarsi di amore vero, puro e incondizionato. 
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uesto progetto nasce dal mio grande interesse per la moda e la voglia 

di trasmetterlo agli altri. Il mondo di oggi è molto diverso da quello 

di ieri anche in questo settore e la mia tesi vi mostrerà chi attualmente lavora in 

questo ambito, come si è evoluto questo scenario e cosa può offrire al mio futuro. 

Innanzitutto analizzerò come la mediazione linguistica esercita la sua influenza 

nelle grandi aziende di moda attraverso la presentazione delle diverse figure 

professionali che operano in questo ambito. Tra queste spiccano i buyer, 

professionisti che esportano il Made in Italy allôestero, seguono i clienti stranieri e 

si servono del prezioso aiuto degli interpreti per mediare tra culture diverse e per 

comunicare. 

 Nel capitolo successivo osserverò da vicino il lavoro dei traduttori nella 

moda, dove e come si muovono, per poi andarmi a concentrare in primo piano su 

Q 

Introduzione  
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chi si serve di loro, i 

fashion blogger. È questa 

oggi una figura di grande 

spicco nella moda, le loro 

foto con abiti scelti con la 

massima cura ed eleganza 

ne fanno i più grandi 

influencer del web. In relazione a questo descriverò come Chiara Ferragni ha 

trasformato la sua semplice passione per le scarpe in un vero e proprio business, 

che si è spinto anche oltreoceano, partendo dal suo blog ñthe Blonde Saladò. Oggi 

ha 6 milioni di follower su Instagram e fattura 8 milioni di dollari lôanno 

soprattutto con la sua linea di scarpe. Chiara è nella lista dei giovani più influenti 

e intraprendenti secondo Forbes
1
 e massima influencer del blog. Quindi i fashion 

blogger sono i più grandi influencer, esperti nel loro settore, e in grado di 

influenzare lôopinione degli altri attraverso lôuso illimitato dei social network, 

oggi vera arma di business. Di conseguenza illustrerò il mondo del marketing 

legato ai social network, come Instagram, Facebook e YouTube e la moda 3.0. 

Nellôambito del fashion ci sono figure molto importanti che operano dietro le 

quinte di eventi importantissimi a livello globale come le sfilate durante le 

Fashion Week di Milano, Parigi, Londra e New York, e sono gli organizzatori di 

eventi, sempre alla ricerca del dettaglio giusto per lôoccasione. Tra questi 

descriverò con cura lôimprenditrice Jessica Min Anh, vera scoperta del 2000. Poi 

cô¯ chi fa diventare famosi i fashion blogger, chi critica gli stilisti, chi pubblicizza 

i brand: il giornalista di moda, alla ricerca continua dellôultimo trend su cui 
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scrivere. Da qui mi collegher¸ al film ñIl Diavolo Veste Pradaò, incentrato sul 

lavoro di una giornalista per una famosa rivista di moda di New York, un mondo 

dove, ¯ proprio il caso di dirlo, ñlôabito fa il monacoò. Qui farò un paragone tra la 

redazione di Runway de ñIl Diavolo Veste Pradaò e quella di Vogue America 

capitanata da Anna Wintour. 

Nellôultimo capitolo il Made in Italy si far¨ spazio nel mondo 

internazionale, da sempre al centro del fashion, con le sue prestigiose case di 

moda, il passato glorioso, lôartigianato locale e le nuove tecnologie.  

Il mondo della moda ¯ vasto e affascinante, sempre allôavanguardia e attento ai 

cambiamenti dellôuomo.  

Nelle prossime pagine lasciatevi accarezzare dalla dolce brezza del Bello.  
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1.Figure professionali 
nella moda 
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La moda è un settore che non 

conosce crisi. Per questo oggi tutti 

vogliono lavorare nella moda.  

Gli sbocchi professionali in questo 

settore sono molteplici, non solo per chi è 

esperto di moda, insomma cô¯ posto per 

tutti. Partendo da chi dedica una vita di 

studio e passione al fashion ci sono gli 

stylist
2
, i designer

3
 e modellisti

4
, persone 

e figure professionali che trainano la casa 

di moda e creano il prodotto finale fin dal principio. Lo stilista è un disegnatore di 

moda in grado di combinare creatività, sensibilità estetica, tendenze del mercato e 

parametri economici con le competenze tecniche di progettazione e messa a punto 

del prodotto moda. Progetta e realizza le collezioni sviluppando un tema stilistico, 

disegnando bozzetti o sviluppando modelli, operando una selezione di colori e 

materiali, collabora con modellisti e altre figure professionali nella realizzazione 

del campionario, verificando la compatibilità  tecnica e la rispondenza del 

prodotto finale all'idea originaria. Questa ñtecnicaò viene acquisita in prestigiose 

scuole e  università di moda, come ad esempio la Parsons, The New School of 

Design di New York, il London College of Fashion e lôIstituto Marangoni di 

Milano.  

 

 

 

Lôessenza della moda e del 
design. Spiegato con passione, da 
professionisti innamorati del proprio 
lavoro e disposti a condividerne tutti i 
segreti con i giovani talenti. 

Per imparare che la creatività è un dono 
che va continuamente coltivato, nutrito, 
stimolato. 
 

Con passione. La stessa passione con cui i 
nostri docenti la insegnano, per filo e per 
segno. 

  Istituto Marangoni 
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1.1 la mediazione linguistica nella moda  

 

Leggendo tutte le professioni che animano questo mondo, ho potuto notare 

che la mediazione si fa largo anche in questo settore. 

Sono molte le figure che lavorano nelle grandi case di moda, le quali 

hanno negozi e filiali commerciali in tutto il mondo, e che fanno da veri e propri 

ñmediatori linguisticiò tra la sede ufficiale del brand e lôestero. Qui la conoscenza 

delle lingue straniere è tra i requisiti principali. Accanto a questa ci sono le 

conoscenze tecniche, ma anche nozioni di economia e marketing e management. 

Tra le figure di spicco cô¯ quella dellôexport manager che si occupa del rapporto 

con i distributori del marchio e i rivenditori stranieri. La formazione si basa su una 

laurea in economia, ma anche la conoscenza dellôinglese e di una secondo lingua 

tra le principali lingue europee oppure le lingue dellôEst asiatico, verso cui oggi il 

mercato si sta dirigendo. Le caratteristiche di questa figura sono un forte spirito 

imprenditoriale e disponibilità a viaggiare di frequente, autorevolezza, leadership 

e competenza per seguire il cliente, gestire distributori ed agenti.  

Proprio del cliente, si occupa il responsabile customer care. Questa figura 

professionale è orientata a soddisfare il cliente per conto dellôazienda per la quale 

lavora. I mercati evoluti, in altre parole quelli dei Paesi industrializzati, sono 

caratterizzati da un forte livellamento dellôofferta. Il sistema migliore che 

unôazienda pu¸ utilizzare per distinguersi dalle altre consiste nel garantire un 

valore aggiunto rispetto alla concorrenza. Il cosiddetto Customer Care Service, 

vale a dire il servizio di assistenza ai clienti, rappresenta, in questo scenario, uno 

dei valori aggiunti più apprezzati; quello più adatto a fidelizzare il cliente, 
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rendendolo letteralmente ñfedele alla marcaò, ai prodotti o ai servizi che lôimpresa 

gli offre. Per questa ragione, si assiste ad una crescente diffusione delle strutture 

di Customer Care nelle medie-grandi aziende e, recentemente, anche negli enti 

pubblici. Lôattivit¨ del 

Responsabile di Customer 

Service varia 

notevolmente in funzione 

del tipo di prodotto o 

servizio, della clientela e 

della concorrenza. Egli 

dovrà innanzitutto 

analizzare, assumendo la prospettiva del consumatore, i 

punti di forza e di debolezza del prodotto e definire una strategia che, 

enfatizzando i primi e minimizzando i secondi, aumenti il grado di soddisfazione 

della clientela. In questo modo il prodotto potrà essere progressivamente 

migliorato, attraverso un processo di feedback con la produzione o con 

lôassistenza tecnica. Un ulteriore compito consiste nel monitorare con continuit¨ il 

grado di soddisfazione dei clienti acquisiti e, soprattutto, i comportamenti di 

acquisto conseguenti. 

Il Responsabile Customer Service deve conoscere la lingua inglese ed i 

principali software di computer (suite per ufficio) e gestione dati, nonché avere 

familiarità con i programmi principali di analisi statistica. Per quanto riguarda le 

competenze trasversali, chi svolge questa mansione deve essere provvisto di 

notevoli capacità relazionali e comunicative. Completano il profilo una forte 
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attitudine al problem solving
5
 ed il possesso di spiccate doti di leadership, 

necessarie per motivare il personale che, alle prese con i reclami della clientela, 

spesso è sottoposto a condizioni di lavoro molto stressanti. 

Tra le figure professionali che ñsi prendono cura del clienteò cô¯ anche il 

buyer. Il buyer altro non è che il responsabile degli acquisti. Egli si occupa del 

cliente dallôinizio, dalla scelta nei grandi magazzini di ci¸ che poi questôultimo 

andrà a rivendere nel suo negozio. Strategia di vendita, posizionamento, prezzi e 

dati statistici sono i suoi strumenti. Il buyer è sempre pronto a captare novità, un 

poô come gli ñhead hunterò sempre a caccia di nuove idee fashion, segue il cliente 

e lo orienta negli acquisti e lavora in team. Il buyer deve avere unôanima 

diplomatica e abile nelle trattative e nelle strategie di marketing e unôanima 

creativa, sempre aperta alle nuove tendenze. Per questa figura la conoscenza 

almeno dellôinglese ¯ fondamentale perch®, lavorando soprattutto nella grande 

distribuzione, è sempre a contatto con clienti stranieri. Per questo motivo molti 

buyer si servono dellôaiuto di interpreti. 

Il Trade marketing manager, invece, parte dal distributore, quindi 

lôazienda, per arrivare al consumatore. Il trade marketing ¯ un processo che ha 

lôobiettivo di migliorare le probabilit¨ di successo dellôazienda nei confronti del 

trade (il commercio, ndt). Il primo passo del processo di trade marketing è molto 

semplice: definire quali sono i canali di vendita
6
 dei prodotti o servizi offerti 

dallôazienda e capire la loro importanza nel mercato servito dallôazienda. Bisogna 

approfondire, e disegnare una mappa completa dei canali distributivi dellôazienda. 

Il secondo passo del processo di trade marketing è studiare i canali individuati (di 

primo, secondo e ogni altro livello) per capire qual ¯, per ognuno di essi, lôofferta 
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ideale in termini di tipologia di prodotto o servizio e per colmare eventuali vuoti 

di offerta. Una volta ben definiti i canali distributivi, e studiate le loro preferenze, 

si deve procedere sviluppando unôofferta disegnata specificamente per ognuno dei 

canali che si è deciso di servire. 

Organizzandosi, cioè con prodotti, servizi, addirittura, in qualche caso, 

marche diverse per soddisfare al meglio le diverse esigenze dei canali distributivi. 

A questo punto bisogna procedere con il quarto passo del processo di trade 

marketing: comunicare ad ognuno dei canali selezionati la propria offerta, 

spiegando perché è migliore delle altre disponibili. 

Questo può essere fatto, normalmente, in due modi: 

1. tramite comunicazioni ñone to manyò: pubblicit¨ sui siti ed i giornali letti 

dai responsabili di acquisto dei canali prescelti; fiere specifiche di settore; 

newsletter; attività di PR rivolte ai canali selezionati; e cosi via 

2. tramite comunicazioni ñone-to-oneò: incontri, telefonate, presentazioni, 

ecc... 

Il Trade Marketing è quindi fondamentale per far conoscere il proprio 

ñprodottoò ai clienti e adattarlo alle diverse esigenze di questi. 

Il PR
7
, o addetto stampa, organizza eventi memorabili, cura lôimmagine di un 

brand e ne determina la reputazione mediatica, decide chi sta accanto a chi alle 

sfilate ed è sempre socievole e sorridente con tutti. 

Il PR fa di tutto affinché il marchio di cui si occupa compaia tra le notizie 

del giorno. 
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Prendendo in considerazione 

lôintervista a Libertà Errani, 

Account Executive che cura la 

comunicazione di Lacoste, 

Schiaparelli, Moynat e Pinko 

presso Starworks Group, a 

Londra, racconta la giornata 

tipo di un fashion PR. 

ñLa mia giornata inizia 

normalmente al mio desk alle 9 di mattina quando comincio a "scremare" le e-

mail ricevute durante la notte dagli Stati Uniti (Starworks Group ha uffici anche a 

NYC e a LA). Questa può poi proseguire con meeting o conference call con i 

nostri clienti o showrooom appointment con editor e stylist, accompagnati 

dall'usuale interminabile flusso di e-mail di richieste di sample, credit, eccé 

La parte più eccitante del mio lavoro è sicuramente l'organizzazione di eventi e 

sfilate dei nostri clienti durante le settimane della moda. Per non parlare del fatto 

di poter viaggiare in alcune delle città più vive e cosmopolite al mondo come 

Parigi o New York, o lavorare con personale di spicco del mondo della moda, 

musica, cinema o arte. È sempre bello poter fare combaciare lavoro e piacereò. 

Da questo estratto si può evincere che anche questa professione ha a che fare con 

la conoscenza delle lingue, anzitutto perch® lei ¯ unôitaliana che vive a Londra, e 

inoltre porta a viaggiare sempre per il mondo, nelle capitali del fashion. 

Avanzando in questo mondo, si trovano le ultime due professioni: il 

responsabile show room e il luxury brand manager. 
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Innanzitutto, cosô¯ uno showroom di moda? Lo racconta Lucrezia 

Germini, creatrice del blog ñThe Shabby Labelsò, ma soprattutto assistente 

personale, vestiarista e rappresentante in Showroom.  

ñUno showroom di moda ¯ un ufficio di rappresentanza. Lo showroom 

rappresenta determinati brand (aziende) in un determinato territorio.  

A Roma esistono solo uffici regionali, quindi si occupano di distribuire tali 

aziende nei negozi del Lazio, mentre a Milano esistono solo uffici Direzionali, 

oppure Nazionali e Internazionali. Ad esempio, gli showroom direzionali sono 

quelli di Marc Jacobs: si occupano direttamente loro della propria distribuzione 

mondiale.  

Un po' tutti i nomi più importanti come Chanel, Louis Vuitton etc.. non si 

farebbero mai affiancare da altri licenziatari e per mantenere una distribuzione 

d'élite curano personalmente ogni punto venditaò. 

Il responsabile showroom ¯ lôanello di congiunzione tra la clientela e 

lôazienda, dalla campagna vendite alla fase produttiva. Si occupa del campionario, 

assicura che lo showroom sia sempre in ordine e curato, fissa gli appuntamenti 

con i clienti e comunica allôazienda sia le nuove tendenze della moda che 

lôandamento delle vendite, per questo deve conoscere molto bene il mercato della 

moda italiano e straniero. Inoltre cura costantemente i rapporti con la stampa 

occupandosi di relazioni pubbliche, marketing e vendite. Il suo ruolo si divide 

sostanzialmente in due tipi di lavori diversi: durante le campagne vendite 

(determinato periodo in cui gli showroom si riempiono delle collezioni di 

campionario) si occupa di seguire i clienti, generalmente proprietari di negozi o 

buyer, che arrivano nello showroom, presenta loro la collezione e li aiuta nel 
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formulare lôordine. In questa fase ¯ fondamentale la sua attivit¨ di marketing, che, 

se ¯ svolta con successo, porter¨ alla compilazione dellôordine. Negli altri mesi 

dellôanno questo professionista analizza il monitoraggio dei clienti abituali, 

valutando la situazione vendite e lôassortimento del magazzino. Si tratta quindi di 

un mestiere molto dinamico che si svolge in ufficio/showroom con ritmi 

intensissimi perché la tendenza è sempre più quella di accorciare i tempi per 

aumentare i campionari e, quindi, le occasioni di vendita. Nel resto dellôanno il 

lavoro ¯ pi½ vario e meno stressante rispetto allôorario, nonostante si svolga 

prevalentemente fuori sede (anche allôestero), poich® dovr¨ organizzare gli 

spostamenti per visitare i clienti abituali. Normalmente il responsabile showroom 

¯ un dipendente dellôufficio commerciale di unôazienda, ma durante le campagne 

vendite vengono ingaggiati anche free lance con questa professionalità.  

La conoscenza di una lingua straniera è utile e fondamentale. 

Infine, il fashion brand manager chiude questa breve panoramica sulle 

principali figure professionali che operano nella moda, nello specifico 

nellôambiente internazionale, occupandosi del rapporto con il cliente, spesso 

straniero. 

Il brand manager è una figura professionale che risponde alle moderne 

esigenze di analisi ed azione descritte, egli principalmente opera in aziende che 

mostrano attenzione allo sviluppo commerciale e quindi di una certa dimensione e 

fatturato. 

Il fashion brand manager ¯ una figura sempre pi½ richiesta allôinterno delle 

aziende di moda italiane ed estere, per le quali elabora soluzioni creative volte a 

migliorare la gestione pratica di un brand. Ha il compito di definire lo stile delle 
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collezioni, identificare la fascia di prezzo, il target e il mercato di riferimento. 

Controlla inoltre lo sviluppo della nuova produzione, pianifica la promozione e i 

canali di vendita in collaborazione con l'ufficio stile e con i vari reparti di 

produzione e marketing della moda e del lusso. 

Analizza in modo critico come diverse organizzazioni di fashion e beni di lusso 

gestiscono i propri brand e le proprie offerte di mercato per competere in 

differenti ambienti di mercato; valuta le interrelazioni tra strategie di branding
8
, 

strategie di business e strategie funzionali dellôorganizzazione; elabora soluzioni 

sistematiche e creative per una gamma di problemi del mondo del business e del 

management reale, prendendo in considerazione teorie e pratiche rilevanti al 

branding di lusso e di moda e al brand management; valuta come le problematiche 

attuali che includono nuove tecnologie, e che modificano il ruolo del consumatore 

e la responsabilità sociale dôimpresa
9
, abbiano un impatto sulle strategie di 

concorrenza delle organizzazioni dei beni di lusso e di moda; inoltre è in grado di 

valutare con occhio critico i lavori pubblicati nellôarea del branding della moda, 

del lusso e del brand management per poi progettare e realizzare con successo un 

considerevole lavoro di ricerca autonoma. 
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1.2  intervista ai buyer  

 

Ho avuto il piacere di intervistare quattro simpatici amici di Roma, 

Alessio, Simone, Sathya e Benedetto (per gli amici Benny) che hanno unito le 

loro forze e conoscenze e nel 2009 hanno fondato Kira, una ditta individuale di 

buyer. In questa intervista spiegheranno come hanno iniziato, come si svolge 

questo lavoro e daranno consigli utili a chi si vuole approcciare a questa 

professione. 

1. Come avete iniziato? 

Alessio viveva in Giappone e lavorava come interprete per La Palude SPA, 

lôazienda giapponese di Numajiri, una signora giapponese che voleva comprare in 

Italia. Tornato in Italia, ha chiesto una mano a Simone e hanno iniziato insieme a 

lavorare per loro. Poi si sono aggiunti  Sathya e Benny, amici ma anche con ampie 

conoscenze della cultura e lingua giapponese. 

2. Altri clienti? 

Una portoghese e una cinese, ma soprattutto Numajiri. Molti altri si sono 

interessati venendo in Italia, ma più per sondare il terreno che per finalizzare 

acquisti. A volte erano buyer loro stessi e finalizzavano gli acquisti da soli. 

3. Chi organizzava quando la cliente giapponese Numajiri veniva in Italia? 

Côerano periodi scanditi in cui lei veniva, seguivano i tempi del pronto moda, 

perché lei acquistava pronto moda. Ad esempio, la collezione autunno/inverno 

usciva in un determinato periodo e in quel periodo lei veniva in Italia. Lei 

acquistava soprattutto da Sandro Ferrone ma noi le avevamo proposto anche altri 

marchi come Agatha Cri e la portavamo dai fornitori negli show room. Noi 
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organizzavamo tutto dallôalbergo, agli appuntamenti, agli spostamenti. Molte 

volte siamo andati al Centergross di Bologna, una piccola città del commercio 

dove ci sono campionari di pronto moda di diversi marchi. Noi facevamo da 

interpreti con il fornitore. 

4. Chi sceglieva? 

Numajiri era molto decisa e convinta. Il nostro supporto, oltre allôinterpretariato e 

allôorganizzazione, era inizialmente la proposta di altri marchi, che ricercavamo 

secondo una serie di parametri, ad esempio non erano grandi marchi già 

sedimentati nel territorio giapponese, ma magari potenziali realtà italiane 

emergenti da esportare come Made in Italy in Giappone. Tra questi Numajiri fece 

un primo test di acquisti al Centergross di Bologna da Agatha Cri per vedere poi il 

riscontro in Giappone. 

5. Come andava in Giappone? 

Sandro Ferrone andava di pi½, una volta fece un acquisto di 130.000ú. 

6. Come guadagnavate voi? 

Il viaggio in Italia era completamente a sue spese. A noi veniva riconosciuta la 

percentuale dal brand sullôacquisto che Numajiri faceva, ad esempio da Ferrone 

era il 5%. Di solito va dal 5% al 10% in accordo con il brand. 

7. Perch® vi servivate dellôinterprete pur conoscendo la lingua giapponese? 

Perch® lôinterprete era bilingue e per la negoziazione era fondamentale la 

conoscenza tecnica della lingua. Era difficile mediare a quel livello. Lôinterprete 

non era un professionista, ma uno studente iscritto a lingue orientali e non 

côentrava niente con la moda. Aveva gi¨ lavorato come interprete per una società 

giapponese, per questo ci siamo affidati a lui. 
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8. Dove vi riunivate? 

Allôinizio nellôautoscuola di Simone la sera, poi abbiamo affittato un ufficio, dove 

ci riunivamo dopo lôorario di chiusura delle nostre attivit¨ personali. 

9. Ne è valsa la pena? 

Noi non ci dividevamo i soldi, bensì avevamo una cassa comune per portare 

avanti altri progetti. 

10. Ad esempio? 

Una volta, mentre eravamo in viaggio a Milano, avevamo conosciuto una buyer 

professionista che già aveva un proprio marchio da cui Numajiri aveva fatto un 

acquisto. Da qui abbiamo preso lôidea: volevamo realizzare una linea di cashmere 

nostra da esportare in Giappone. Avevamo creato il marchio, avevamo comprato 

il materiale a Prato in unôazienda produttrice e avevamo fatto uno studio. 

11. In questo non servono competenze tecniche?  

Sì, per questo ci siamo serviti di professionisti e produttori che avevano già 

campionari basici sui quali noi potevamo eventualmente richiedere modifiche.  

12. Poi? 

Nel 2001 in Giappone cô¯ stato un violentissimo tsunami, per un lungo periodo 

Numajiri non è più venuta in Italia e non facendo più acquisti il nostro budget non 

bastava. Nel frattempo ognuno di noi ha iniziato a lavorare per conto proprio a 

tempo pieno e il tempo da dedicare a questôattivit¨ comune non era pi½ 

sufficiente. 

13. Con il senno del poi? 

Avremmo potuto fare qualcosa di diverso, ma non era il momento adatto, non 

avevamo le giuste competenze, né i soldi, ma solo tanta voglia di fare. 
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Abbiamo deciso di chiudere questa attività e dedicarci ai nostri singoli lavori e ci 

siamo divisi i soldi. Se avessimo avuto soldi da investire in ricerca di nuovi 

clienti, lo avremmo dovuto fare in maniera più consapevole e matura. 

14. Consigli? 

Servono conoscenze dellôandamento della moda, del mercato del fashion, 

competenze manageriali e conoscenza delle aziende sul territorio per poter essere 

competente e competitivo. Bisogna scegliere il settore, sapere dove e chi lo 

produce nel miglior modo, inserirsi in quella nicchia di mercato e allacciare 

rapporti con le aziende. Non è facile, si dovrebbe conoscere un compratore 

esperto o si deve fare tutto da soli. Oggi molti sono competenti, quindi 

bisognerebbe iniziare con qualcuno che già fa questo lavoro, farsi esperienze per 

poi mettersi in proprio. Così si ha già il proprio giro di clienti. 
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Nel mondo di oggi anche la moda è cambiata. Certo, la moda cambia 

sempre, ma cos³ non lôavevamo davvero mai vista. 

Con lôavvento di internet anche il fashion si ¯ modellato al web e lôhaute 

couture ha cercato escamotage per entrare a far parte di questo nuovo organismo. 

E cô¯ riuscito. 

Oggi molte persone comprano abiti, scarpe e accessori online, perché ci 

sono sconti o solo per la semplice comodità di ordinare il pacco e riceverlo a casa 

senza doverlo andare a cercare chiss¨ dove. Lôe-commerce ha preso ormai piede 

nel web fashion creando un vero e proprio commercio elettronico e un nuovo 

modo di fare moda.  

Inoltre, lôuso dei social network ha aiutato le case di moda a farsi molta 

pubblicità, a farsi conoscere, rendendosi più accessibili a tutti.  

Tutto è oggi alla portata di mano. 

Ma chi ci fa conoscere tutto ciò? Chi fa moda nel web? 

Eccole ed eccoli qui, sono proprio loro i protagonisti della moda 3.0: i 

fashion blogger. Questi personaggi hanno intuito il reale potere del web e ne 

hanno fatto un vero e proprio lavoro. Qui i social network giocano un ruolo di 
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primo piano: i blogger scattano selfie con lôoutfit del giorno, taggano la casa di 

moda per farle pubblicità e la foto diventa subito virale. Sono sempre a caccia 

dellôultima moda, in prima fila alle sfilate pi½ importanti durante le fashion week 

e hanno creato un vero e proprio business con il loro blog multilingue e il loro 

profilo di Instagram, sempre aggiornati e con migliaia di follower.  

 

Ovviamente non hanno fatto tutto da soli. Dietro i loro più che soddisfacenti 

guadagni cô¯ un team di professionisti che cura tutto il ñbackstageò. 

Tra questi trovano una collocazione anche i traduttori.  

Nel mondo del fashion i traduttori trovano ampie possibilità di lavoro: 

¶ presentazione di collezioni 

¶ specifiche tecniche (abbigliamento, accessori, oreficeria, occhialeria, 

arredamento, tessuti, ecc.) 

¶ cataloghi, brochure e ogni tipo di materiale pubblicitario 

¶ comunicati e cartelle stampa 
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¶ siti e portali, video, newsletter e altri contenuti digitali localizzati 

Queste traduzioni devono essere creative, come lo è la moda stessa, ma allo 

stesso tempo, devono rispecchiare lo stile unico di ogni marchio. Il testo finale 

deve risultare accattivante, a presa diretta sul lettore, con la variabile culturale che 

ogni mercato aziendale vuole trasmettere, suscitando lôinteresse del lettore per 

quel determinato brand.  

Ecco alcuni esempi di traduzioni promozionali: 

¶ siti web multilingue 

¶ cataloghi prodotti nel campo di moda e design 

¶ materiale di marketing di ogni genere 

¶ titoli di prima pagina, annunci pubblicitari (tag-line) 

¶ articoli redazionali e pubblicitari 

¶ pubblicità per fiere e manifestazioni varie 

¶ testi di contenuto culturale per riviste specializzate, mostre, musei 

 

 


