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Esperienze di editoria di moda 
all’africana (a ogni torta la sua 

ciliegina)
Mentre i colossi internazionali della comunicazione snobbano il continente, per calcolo 

economico ma anche per timore di confrontarsi con codici estetici molto diversi, si moltiplicano 
le testate locali dedicate a fashion e a lifestyle. Il caso Glitz in Ghana.

di Stefania Ragusa

I 
media occidentali dedicano sempre più spazio alla 
moda africana: articoli, inserti, spesso anche nume-
ri monografici. Come ha fatto il francese L’Officiel lo 
scorso settembre: Gang of Africa il titolo di coper-
tina; regia editoriale affidata a Jenke Ahmed Tailly, 
designer di origine ivoriana e senegalese, che vive 

tra Parigi e New York e veste celebs del calibro di Kim Karda-
shian e Beyoncé; la creatività africana (ma non la sua estetica) 
come fil rouge. Il bimestrale italiano Uomo Vogue aveva fatto 
un’operazione simile nel 2012, suscitando molto entusiasmo 
e molto clamore. Il numero di maggio, con l’allora segretario 
delle Nazioni Unite Ban Ki-Moon in copertina, era stato inte-
ramente dedicato al continente e intitolato Rebranding Africa. 
E ci sarebbero svariati altri esempi.
Nessuno stupore. Si tratta di un argomento di tendenza e, 
soprattutto, di un settore economicamente molto rilevante. 
Euromonitor International, una delle più note società mon-
diali di ricerca, lo stima in oltre 31 miliardi di dollari.1 Sulle 
economie africane, in realtà, si stanno addensando nuove 
ombre,2 ma il design afro e afro-ispirato continua a crescere. 
Così come continuano a salire nel continente la diffusione e la 
vendita dei media cartacei. La crisi che affligge pesantemente 
l’Occidente, infatti, non sembra toccare l’Asia, l’America del 
Sud e anche l’Africa. A fronte del -21,3 registrato in Europa 
dal 2010 al 2014 nella stampa, vendita e lettura dei giornali, in 
Asia abbiamo un notevole +32,7 e in Africa e Medio Oriente un 
comunque incoraggiante +3,7.3

Con queste premesse stupisce piuttosto che i colossi dell’edi-
toria non abbiano ancora lanciato progetti ad hoc e continuino 
a snobbare il continente. Fa eccezione il Sudafrica, che però 
dispone, e non da ieri, di un’industria culturale perfettamen-
te allineata agli standard occidentali. Esistono infatti edizioni 
sudafricane delle principali testate fashion internazionali: Elle, 
Marie Claire, Cosmopolitan, Grazia e Glamour. Pubblicazioni 
coerenti in tutto e per tutto (grafica, contenuti, materiale ico-
nografico, scelte pubblicitarie…) con le “sorelle” occidentali. 
Le leggono anche le donne nere dell’upper class, ma il loro 
pubblico di riferimento è bianco. Ma perché succede? Perché 
i grandi gruppi internazionali come Hearst o Condé Nast non 

aprono testate di moda panafricane, nonostante i dati di cui 
sopra e le potenzialità del continente? Nel 2009, ossia in un 
momento in cui i riferimenti all’afrofashion non erano insi-
stenti come adesso, questa domanda se l’era già fatta il foto-
grafo di origine camerunese Mario Epanya, decidendo poi di 
lanciare una provocazione molto creativa: la realizzazione di 
una serie di copertine di un immaginario e non autorizzato 
Vogue Africa: «Mi ero reso conto che tra le donne nere pre-
senti nelle riviste occidentali e l’idea di bellezza africana non 
c’è una vera corrispondenza», ha spiegato in un’intervista rila-
sciata alla piattaforma Afritorial). «Sono ritratte in genere con 
la pelle schiarita dal trucco, lineamenti sottili e capelli lunghi. 
Oggi io credo che le donne nere vogliano riappropriarsi della 
loro immagine e non ricevere più indicazioni esterne su cosa 
sia bello e cosa no. La bellezza è diversità e noi aspiriamo a 
una maggiore diversità di scelta. Ecco perché quando mi è ve-
nuta l’idea di realizzare queste copertine mi sono detto: per-
ché no?».4 Epanya ha poi provato a lungo, e invano, a ottenere 
una licenza per coronare il suo sogno di un Vogue africano.
Nel 2013, Franca Sozzani, storica direttrice di Vogue Italia recen-
temente scomparsa, spiegava alla giornalista britannica Helen 
Jennings (allora editor di Arise, testata fashion multimediale con 
focus panafricano, creata dal discusso tycoon nigeriano Nduka 
Obaigbena e oggi dismessa) che prima di lanciare un Vogue Afri-
ca sarebbe stato necessario disporre di un certo tipo di business 
in loco. «Non mi riferisco solo alla pubblicità. Abbiamo bisogno 
di negozi, ristoranti, vita. Se non dai alle persone tutto questo 
prima, arrivare con un Vogue Africa sarebbe come voler mette-
re una ciliegina sopra la torta che non c’è».5 Si tratta dello stesso 
concetto che Sozzani avrebbe ribadito un anno dopo, al Vogue 
Festival a Londra, su sollecitazione di Naomi Campbell: il timore 
più o meno fondato della “torta mancante”, l’assenza delle in-
frastrutture necessarie al sistema moda. A questo, secondo noi, 
si affianca un’altra difficoltà, più impalpabile ma probabilmente 
ancora più reale: quella di confrontarsi efficacemente con co-
dici estetici e sociali nonostante tutto molto diversi da quelli 
occidentali, a partire dal corpo delle modelle o dalla preferen-
za accordata anche dalle donne locali più facoltose ai propri 
sarti personali rispetto al prêt à porter. «I brand internazionali 
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del lusso funzionano nel campo degli accessori (scarpe, borse, 
occhiali, foulard…). Molto meno quando si tratta di abiti», ci 
conferma Ingrid Tamborin, di Fashion Africa 254,6 organizza-
zione fondata dall’ex modella kenyana Waridi Schrobsdorff per 
sostenere lo sviluppo della moda africana. «Non parliamo solo 
di gusti diversi, ma di una concezione differente della moda e 
del significato della bellezza».
In realtà oggi in Africa, in particolare in paesi come Nigeria, 
Ghana, Kenya, la “torta” sembra aver raggiunto un buon li-
vello di lievitazione. Lo dimostrano web series come la ghane-
se An African City, definita la «risposta africana a Sex and the 
City»,7 sponsorizzata da vari marchi della moda e realizzata, 
nella seconda stagione, in partenariato con una nota casa pro-
duttrice di champagne francese. O l’apertura di concept store 
di lusso come Alara (a Lagos, nel 2015) o DuCarmo (a Luanda, 
nel 2014). Non per niente, anche se pressoché ignorata dai me-
dia occidentali, c’è un’industria editoriale africana, legata alla 
moda e fatta di riviste, blog, tv, eventi, che va sviluppandosi 
in modo interessante. In questa sede proveremo a parlarne, 
limitandoci alle edizioni cartacee, prima in termini generali 
poi soffermandoci su una testata ghanese che incarna un caso 
esemplare e ha punti di contatto anche con l’Italia. 
Ritorniamo all’eccezione Sudafrica. Qui, accanto alle versioni 
locali di testate famose, troviamo varie pubblicazioni femmi-
nili autoctone, che si rivolgono a lettrici nere e contano su un 
seguito anche in Namibia e altri Paesi confinanti. Per esempio 
TrueLove (www.truelove.co.za), che esiste da quasi 40 anni e 
si qualifica come «indispensable accessory that inspires, enter-
tains and advises modern African women». Accessory nel senso 
di strumento e di complemento di stile. L’idea che un giorna-
le, oltre a fornire informazioni, qualifichi uno status attraversa 
tutto il continente ed è una delle ragioni per cui, nonostante 
internet e la diffusione crescente degli smartphone,8 l’editoria 
cartacea non conosce il declino occidentale.
Ci sono poi giornali di moda e lifestyle afro fatti all’estero da 
giornalisti di origine africana, come lo storico Amina (www.
amina-mag.com), che nasce nel 1972 e ha la redazione a Parigi. 
Si tratta di un femminile tradizionale che riporta notizie sulla 
moda africana e sulle donne africane, interviste (soprattutto a 
figure di successo), reportage sociali, pagine di servizio, rubri-
che culturali e pubblicità mirata. Un prodotto dignitoso, con 
contenuti interessanti ma con una grafica piuttosto vecchia e 
monotona, poca ricerca fotografica e realizzato su carta econo-
mica. Il New African Woman (nawmagazine.com), “domiciliato” 
a Londra, è molto più giovane: il lancio risale al 2009. Ha un 
passo più moderno e cosmopolita (nella grafica, nel linguag-
gio fotografico, negli argomenti) e, vantando una doppia edi-
zione, francese e inglese, può presentarsi come la sola rivista 
femminile e di life-style panafricano. Entrambi sono venduti e 
distribuiti anche in Africa, ma si rivolgono essenzialmente alle 
donne della diaspora. Dietro di loro troviamo due realtà edito-
riali strutturate: e Médias International Masculin (per Amina) e 
IC Publications (per New African Woman). 
Più innovativi e interessanti, dal nostro punto di vista, sono i 
prodotti locali: riviste pensate e realizzate in Africa, in genere 
su iniziative di piccoli gruppi o anche di persone singole, non 
necessariamente facoltose. Come FabAfriq in Camerun, Africa 
Woman Magazine in Uganda, Zen Magazine in Nigeria, Couture 
Africa in Kenya, e come Glitz Magazine in Ghana, testata fon-

data nel 2011 da Claudia Lumor, giovane donna intraprenden-
te e “cervello di ritorno” dal Regno Unito. Oggi è uno dei due 
fashion magazine nazionali. L’altro, FashionGhana, si occupa 
solo di moda. Glitz (glitzafrica.com), che vuol dire sfarzo, 
ostentazione, invece è un mensile femminile tradizionale, con 
un focus panafricano. Si rivolge a donne tra i 22 e i 55 anni, e 
ha una tiratura di circa 15 mila copie, le cui vendite sono ripar-
tite per il 70% in Ghana, il 15% in Nigeria, il 10% nel Regno Uni-
to e il 5% in Sudafrica. «Raggiunge in media 150 mila lettori al 
mese», ci dice Lumor. Grande consumatrice di riviste di moda 
durante gli anni universitari, quando rientrava ad Accra era 
carica di riviste, anche su richiesta degli amici. Così ha pensa-
to di farlo lei «un giornale che si occupasse di moda, lifestyle e 
donne, colmando un vuoto nell’informazione locale e dando 
voce a un’Africa molto lontana dall’immaginario occidentale». 
Modello ispirazionale e aspirazionale è Vogue Uk, anche se i 
criteri estetici sono per forza di cose diversi. 
Glitz propone interviste a celebrità autoctone. Uno degli ultimi 
numeri che abbiamo avuto occasione di vedere ha il servizio 
di copertina dedicato a Omotola Jalade Ekeinde, attrice nige-
riana considerata l’Angelina Jolie d’Africa. Per il resto, rubriche 
di servizio, approfondimenti sull’imprenditoria e la creatività 
femminile, beauty tutorial e ovviamente tanti servizi moda: a 
interpretarli, modelle morbide che su Vogue Uk non potreb-

Copertina del magazine GLITZ Africa, aprile 2016
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bero essere prese in considerazione ma in Africa spopolano. 
Il giornale piace, ai lettori e al mercato pubblicitario locale, e 
ha ormai l’appeal di uno status symbol. E, infatti, organizza e 
promuove eventi (concorsi, sfilate…), mostrandosi da questo 
punto di vista perfettamente allineato con il modello di media 
company sposato ormai dai grandi gruppi editoriali occidenta-
li, in risposta alla crisi della carta e del mercato pubblicitario. 
«Nell’editoria, come nella tecnologia e in molti altri ambiti, in 
Africa si bruciano le tappe e talvolta ci si scopre addirittura in 
anticipo», osserva Ruth Maccarthy, fondatrice della piattaforma 
African Fashion Wear (www.africanfashionwear.it) e vicepresi-
dente di Afro Fashion Week Milano. «Glitz, pur essendo un fem-
minile tradizionale e svolgendo un’importante azione informa-
tiva per le donne (tocca infatti temi sensibili, come le relazioni 
famigliari, il lavoro, la salute), si struttura come un brand già 
dalla sua fondazione. Non si trasforma per necessità».9

Lumor ha avviato recentemente un restyling della rivista con 
l’obiettivo di alzare gli standard qualitativi e qualificarsi an-
cora di più come prodotto di élite. In questo passaggio si sta 
appoggiando a The Big Now (www.thebignow.it), un’agenzia 
di comunicazione italiana che ha aperto una filiale in Ghana. 
«Immaginavamo di lavorare con grandi multinazionali e picco-
le realtà locali quando siamo arrivati qui, ma non pensavamo 
alla moda», ci dice Emanuele Nenna, cofondatore dell’agenzia 
e amministratore delegato. «E invece abbiamo scoperto un set-
tore caratterizzato da qualità alta e molta voglia di innovare e 
crescere».10 Il restyling pianificato con l’agenzia riguarda essen-
zialmente la grafica, la ricerca fotografica e la pubblicità. Non 
i contenuti, non i codici estetici. Questo è un punto molto im-
portante per il successo di una pubblicazione locale. Il modello 
da cui voleva giustamente prendere le distanze Epanya non si 
presta solo a critiche di natura etica e/o sociale, per il suo por-
tato neocoloniale, ma proprio non funziona. Almeno adesso.
Una critica ricorrente, sollevata a prodotti come Glitz, ma an-
che alla web serie An African City citata in precedenza e popo-
lata da giovani donne che, non a caso, leggono Glitz e vanno 
ai suoi eventi, è quella di mettere in scena un mondo patina-
to, molto lontano dagli strati più ampi della società africana, 
scimmiottando l’Occidente nei suoi aspetti meno edificanti. 
«C’è del vero in questa accusa, ma c’è pure parecchio perbe-
nismo», conclude Maccarty. «È un po’ come se si dicesse che 
siccome a Milano esistono anche grosse sacche di povertà non è 
appropriato parlare della movida o della settimana della moda. 
L’Africa fashion esiste ed è logico che venga rappresentata. Det-
to questo, non si possono liquidare i femminili locali, Glitz e 
altri, come contenitori di futilità. Svolgono infatti una funzione 
sociale importante. Non solo perché trattano, seppur con di-
screzione, argomenti che toccano la vita personale delle donne, 
ma anche e soprattutto perché, senza ignorare quel che accade 
all’estero, veicolano la moda autoctona e raccontano storie di 
successo al femminile. Questo è un grande incoraggiamento, 
in particolare per le più giovani. Mentre dare spazio e voce alle 
nostre produzioni e alla nostra creatività rappresenta un soste-
gno concreto, dal momento che l’industria fashion, in Africa, è 
declinata soprattutto al femminile».11

NOTE
1 - http://www.euromonitor.com/apparel-and-footwear-in-2015-trends-deve-

lopments-and-prospects/report

2 - E. Di Pasquale, A. Stuppini, C. Tronchin, Due ombre sull’economia africana, 

2016, in http://www.lavoce.info/archives/42426/due-ombre-sulleconomia-a-

fricana-2

3 - Fonte: Wan-Ifra, 2015.

4 - http://afritorial.com/mario-epanya

5 - Helen Jennings, Franca Sozzani, 2013, in http://www.helenjennings.co.uk/

journalism/article/franca-sozzani

6 - http://fa254.com

7 - Yepoka Yeebo, Africa’s Sex and the City, 2015, in http://www.bbc.com/cul-

ture/story/20151204-africas-sex-and-the-city

8 - http://www.statista.com/statistics/494580/smartphone-users-in-middle-e-

ast-and-africa; 

Abdi Latif Dahir, Smartphone use has doubled in Africa in two years, 2016, in 

http://qz.com/748354/smartphone-use-has-more-than-doubled-in-africa-in-

two-years

9 - Intervista a Ruth Maccarthy, ottobre 2016.

10 - Intervista a Emanuele Nenna, maggio 2016.

11 - Intervista a Ruth Maccarthy, cit. 

ABSTRACT   EN 

African fashion is a strongly growing sector and circulation 
of fashion and lifestyle magazines is growing in the conti-
nent, but the big publishing companies ignore the market. 
In the meantime in Africa many new successful publishing 
projects are gaining an increasing number of readers, car-
ried out by little groups or single African women come back 
from abroad, like for example the women’s magazine « Glitz ».
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