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Marca

ALEA Fashion é uma marca de City Wear brasiliense, criada pela estudante de Design de Moda Natdlia Baptista Santos, em seu

trabalho de conclusio de curso. Ela atende ao pl’lblico feminino de classe média e média-alta, aproximadamente entre 18 e 30 anos.

Alea é uma palavra do latim que significa algo incerto, imprevisivel, e foi escolhida para nome da marca por representar o conceito

de algo mutdavel.

A marca tem ambiente fisico, presente em lojas colaborativas, a principio em Brasilia, porém com planos para se expandir pelo pais.
E também atende em ambiente virtual, portanto possui sistema de entrega pelos correios pelo Brasil, e o cliente pode entrar em

contato através do e-mail oficial, por telefone, ou no proprio site da marca.

Para os produtos, sio trabalhados tamanhos que variam entre P e GG, visando satisfazer o consumidor que busca uma roupa

adequada ao seu tipo fisico. Lt
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Marcas como Cavalera, Guarana Brasil, Clock House e Rosa Ch4 funcionam como inspiragao e também concorréncia paraa ALEA.
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Os diferenciais desta sio, principalmente 0s pregos acessiveis, o uso de produtos naturais, o trabalho com politica de 1ﬁfnirno =y
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desperdicio, bem como o cuidado em relagdo a durabilidade das pegas. No site, a marca oferece ainda nogdes bésicas do senkigo. ﬁié &
s

consultoria de imagem, para auxiliar o consumidor na hora de escolher as pegas que melhor valorizem seu tipo fisico.






Publico
O plﬁblico alvo da marca ALEA sio mulheres de classe média alta, entre 18 e 30 anos de idade. Elas sio criativas, originais,
sonhadoras e ligadas ao mundo a sua volta, querem viajar e conhecer novas culturas e lugares.

Curiosa por natureza, a mulher ALEA sente a necessidade de estar conectada com o mundo, ela deseja viajar e se interessa por
culturas diversas. Para ela, nem o céu é o limite.

Esta presente nas redes sociais, onde busca ficar em contato com outras pessoas e absorver novos conhecimentos.

Ela gosta de ouvir musicas de diferentes géneros, gosta de ir ao cinema, de sair com os amigos, de passar um tempo com a familia,
mas também valoriza os momentos para si, onde possa apenas sentar e ler um livro ou assistir a alguma série de seu gosto.

Dona de uma Personalidade forte, essa mulher se conhece e conhece seu estilo, transmitindo em suas roupas uma identidade Pessoal
desprendida da identidade de tribo. Da mesma forma, por ser uma pessoa de ocasido, nio é incomum que em dias diversos ela queira
experimentar diversos estilos, buscando aquele que melhor se adapta ao seu momento sem fugir de sua personalidade. pa

Também consciente das questdes ambientais, a mulher ALEA busca no que consome, produtos que ndo estejam relacior%a‘&;'s'a maus /

%
tratos a animais, marcas preocupadas em evitar a poluigﬁo eo desperch’cio. p
Em suas roupas, essa mulher gosta de conforto e praticidade, sem para isso abrir mdo da estética. Sdo cores, estampas, tecidos

macios, tecidos leves, recortes e criatividade. Também buscam valores mais acessiveis em pecas de qualidade. Querem durLtbilidﬁ"de e

bom acabamento.
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Macrotendéncia

Uma das macrotendéncias apresentadas pela WGSN (World Global Style Network), para 2019 foi a “Local ou Global”.

Essa tendéncia trabalha com a ideia de que muitos consumidores e paises irdo se afastar da economia mundial e se concentrar
no crescimento doméstico. Por outro lado, enquanto isso, muitas pessoas procurardo se conectar, tanto localmente na vida real
como globalmente através das redes sociais.

Essas novas comunidades virtuais desconsideram a localizagdo geogréfica e sdo construidas em torno dos valores e interesses
em comum dos membros.

E caracteristica do mundo globalizado esse interesse por culturas estrangeiras e pelo que ¢ diferente, o mix de elementos
culturais é, sem duvida, algo que ficara marcado historicamente sobre essa geragao. Em contraponto, também existe um
sentimento de perda da cultura prépria que pode ser percebido por todo o globo. Elementos que se ndo preservados podem vir
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a desaparecer. ,:/ 9
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A cultura de determinado local é a sua identidade, ¢ o que conta a sua histéria e define seu povo, perder essa identida%e seria
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O mesmo que aparar a histéria. ©«
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O grande desafio dessa macrotendéncia é equilibrar o desejo de integracdo e de conhecer o novo, com a necessigtldeK de
I v

preservar as raizes. Mostrar que para interagir com o mundo, as pessoas ndo precisam abandonar sua identidade.
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Cinza Machu Picchu
17-5102 TPX

Azul Machete ﬁflﬁ?;i&ﬂﬂ?’
19-4024 TPX .

-

B e P T Lt T e o e e e

Y
Rosa Chape
18-2436 TPX
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Preto Chevere
19-4006 TPX




Cores e Materiais

Linho Pienza Satin Cotton Jeans
Viscose Premium

Bengalini












Aviamentos







Microtendéncia

Na escolha da microtendéncia, foram usadas formas nio muito prc')xirnas ao corpo, silhuetas abertas como saias, vestidos ou
calgas largas, seguindo uma linha das silhuetas encontradas no estudo do tema. Houve o uso de calgas, principalmente pelo
conforto e Praticidade, o que atende a caréncia do Pl’lblico alvo. Pregas ficaram responsaveis por guardar cores e detalhes, estes

que também estdo em evidéncia nos punhos, cés e golas. Os decotes canoa e gota, trazem a sensualidade de forma sutil.
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Tema: A Tecelagem Tradicional Peruana
A cultura e as tradi¢des de determinado local sdo sua identidade e de seu povo, logo devem ser preservadas. O desafio ¢ encontrar uma
forma de adequar o hébito de apropriagdo cultural, de forma que esse ndo cause a perda da cultura local, ou seja, fazer com que 0 novo
e o tradicional conversem e se respeitem mutualmente.
Existe uma regido no Peru chamada AwanaKancha, conhecida como Museu da Tecelagem, essa regido localiza-se no Vale Sagrado dos
Incas, onde comunidades agricolas mantém vivo o processo de tecelagem tradicional peruano.
Tl'picos da regiio, sio encontrados quatro tipo de camelideos, Llamas, Alpacas, Vicunhas e Guanacos, esses animais andinos sio
basicamente a matéria-prima dos produtos téxteis desenvolvidos em AwanaKancha, pois deles ¢ retirada a la para confec¢io dos tecidos.
A colheita, o processo de lavagem, o tingimento das las, a secagem e a confec¢do dos tecidos sdo todos processos manuais e com
materiais naturais, seja ao tingir a la usando plantas, flores e minérios, ou no processo de tecelagem com teares manuais.
A colegéo Entrelagados, consiste em transmitir a cultura peruana através das cores, estampas e, principalmente nos detalhe§ /dgs pegas.
Une as caracteristicas tradicionais da tecelagem peruana, com formas e recortes estrangeiros, de forma a apresentar as l\i.]t&;tﬁes da

%

globalizagéo, uma tentativa de representagﬁo da cultura de determinado local, mesclada com elementos externos, sem P : er a sua

esséncia. D

|
Os IOOI(S trazem de forma leve 0 mix de culturas, usando de tecidos (S modelagens mais leves, para adaptar (O] elementos pel‘uano‘s" ao

clima tropical que encontra-se no Brasil, mesmo no periodo do inverno.
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