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RESUMO
Este trabalho propfe investigar a moda enddgena a periferia fortalezense para entender seus processos de

producdo e consumo, para compreender sua relacdo com a cidade e para descobrir as formas caracteristicas de
comunicacdo dessa moda. A Analise de Contetdo e seus desdobramentos, como a WebCA, serdo os métodos
empregados para compreender como as marcas de Fortaleza, Mancuda, Hust Street e 4Town, produzem e
comunicam sua moda de favela. O IBGE aferiu que até o ano de 2022, cerca de 16 milhdes de pessoas viviam em
aglomerados subnormais, nome atribuido a favelas, periferias e espacos informais de ocupacdo. E, ainda que
contem com essa alta densidade demografica e potencial de compra similar a média populacional
(CONSUMOTECA, 2023), em funcéo de esteredtipos e a histérica marginalizacdo dos habitantes dessas regides,
marcas — de moda para os fins desta pesquisa — frequentemente ignoram esse publico e falham em representé-los.
A “cultura-mundo” de Juvin (2012) pressupde a homogeneizacdo de identidades perpassadas por habitos de
consumo globalizados que, paradoxalmente, ndo perfazem um sistema legitimamente global precisamente por
conta de desigualdades sociais, politicas, econdmicas e materiais. Trata-se de um movimento “global” opressor
para sociedades que ndo fazem parte do bloco dominante. Elas tém suas culturas marginalizadas e despojadas de
suas raizes, vinculos, origem territorial e historia: € exatamente a nega¢do da condi¢cdo humana. Ensejamos tornar
epistemologicamente presente 0 que nos parece ausente em nossa contemporaneidade: a moda periférica de
Fortaleza representada nesse cenario de alcance global, pela natureza da plataforma que pesquisamos e a crenga
no potencial mercadoldgico dos imaginarios da favela, buscando ampliar a visdo do todo que ndo direciona o
olhar para essa parte, para esse lugar do Sul global. As marcas selecionadas — Manduca, Hust Street e 4Town —
apresentam cadigos préprios de linguagem, visualidades e vestimenta. E, mais, demonstram orgulho de suas
origens, o que, finalmente, levou a escolha das marcas: o orgulho de ser uma marca de favela para quem é da
favela. Apontamos como principal objetivo a compreenséo das formas de producéo e consumo da moda de favela
nas marcas pesquisadas, mas paralelamente buscaremos identificar as estratégias comunicacionais abordadas
pelas marcas. Vivemos um momento em que as culturas, a estética e todas aquelas pessoas que ficaram a margem

durante o supracitado movimento de globalizagdo opressor comegam novamente a olhar para si mesmas e disputar
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um espaco proprio que ndo se balize pelos ditames dos atores hegemonicos. Em relatorio da Consumoteca (2023),
uma pesquisa quantitativa realizada com pessoas periféricas, mais de 80% dos entrevistados afirma que ver uma
pessoa periférica de sucesso € um fator motivador e mais de 40% deles apontam que a cultura das ruas é
inspiradora. “Ha uma mentalidade em curso que subverte a ideia de periferia como um territério a margem.
Estamos falando de um grupo de pessoas que tém seus proprios cddigos, dinamicas e maneiras de pensar”.
(Consumoteca, 2023, p. 18) Buscamos impactar socialmente as comunidades, fortalecendo o mercado da moda
na regido com destaque para a criatividade e senso de pertencimento de pessoas que usualmente ndo sdo
percebidas. Apresentar a favela como espaco fértil para o desenvolvimento econémico e crescimento sustentavel,
contribuindo para a reducdo de desigualdades sociais, especialmente de grupos econémico e racialmente

relegados.
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