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SOBRE O DESIGNER

Minha jornada no mundo da moda se construiu a partir do desejo de
criar. Ao longo da vida, sempre estive ligado as artes como forma de
expressao, ¢ fo1 na moda onde encontrei 0 meu lugar no mundo, onde
a criatividade se consolidou como algo de grande importancia em
minha vida, sempre houveram sinais que me ajudaram nas mais
diversas situacoes, as quais me levaram a vivenciar tantas
experiéncias de grande crescimento pessoal e criativo.

Desde o inicio da graduacao em Design - Moda, encontrer no
desenho, na modelagem e na costura nao apenas ferramentas técnicas,
mas meios de expressao capazes de materializar ideias, emocoes ¢
narrativas. E foi ao longo desse percurso, que desenvolvi um olhar
cada  vez mais atento. a0 1maginario, a arte e a construcao de
identidades por meio do vestuario, que -culminaram no hoje.

Durante minha  graduacao tive  diversas oportunidades de
aprimoramento como profissional da moda como ter sido bolsista
extensionista do projeto Bolsa Arte Moda (2023), fui voluntario do
programa Empreende UFC (2024), participer de selecoes para
concursos de moda, além das pesquisas feitas por mim voltadas as
questoes de i1dentidade, arte e pertencimento. Com certeza, essas
encias nao sO me tornaram um profissional, mas serviram de
ndizado e amadurecimento para me tornar humano.



SOBRE A MARCA

O nome CHIMERIA ¢ inspirado na juncao das palavras “quimera”, criatura mitoldogica composta por (Q‘LIMERA minine
substantivo feminino
diferentes partes, simbolo de transformacao, hibridismo e multiplicidade, e *alquimia”, o conjunto de [Mitologia) Monstro
saberes filosoficos, espirituais e experimentais que teve grande importancia nas antigas eras da mitologico - caracterizado  por
) possuir cabeca de leao, corpo
humanidade. de cabra e cauda de serpente

ALQUIMIA

. (substantivo feminino)
Quimica da Idade Meédia que
procurava descobrir a pedra
filosofal, que transformaria
metais comuns em ouro, € a
panaceia universal.
——

A CHIMERIA surge como um espaco capaz de preencher a lacuna presente no

mercado, propondo uma moda que une design, narrativa e funcionalidade,
valorizando a experimentacao estética e a acessibilidade, e atendendo a um publico
que busca significado, identidade e pertencimento atraves do vestir.
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PLANEJAMENTO DA MARCA
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CONCEITO

A CHIMERIA {fo1 concebida a partir da 1deia-de como a moda pode
unir conceito, materialidade, arte e cotidiano, com a intencao de
compreender o vestuario .como linguagem simbolica e espaco de
expressao, adotando o hibridismo como principio criativo,” unindo
tantos contrastes distintos em um unico conceito.. Com tantos padroes
esteticos presentes no mercado, buscamos nos diferenciar, criando uma
alquimia de técnicas e significados, que se fundem para criar pecas de

vestuario,, tornando-se...
uma alquimia de tramas e tecidos.



DENANDA

Essa marca foi 1dealizada e desenvolvida a partir da ‘identificacao de uma demanda no

mercado

de moda autoral, especialmente no contexto local, onde /se observa a caréncia

de marcas que conciliem uma proposta conceitual e artistica com produtos voltados ao

uso cotidiano. Alem disso, percebe-se a limitacao de iniciativas que apresentem uma

1dentidad

e de marca consistente e sensivel a diversidade de expressoes|e corpos, bem

como a necessidade de compreender o vestuario como linguagem cultural € meio de
eXPpressao.




MISSAO

Criar pecas de vestuario, unindo & sofisticacao, diferenciacao e
qualidade, alem de exaltar o vestuario como linguagem simbolica para
expressar 1dentidades plurais, provocar reflexao e tornar o design
conceitual acessivel ao cotidiano.

VISAO

Consolidar ‘a marca no cenario de moda contemporanea, iniciando no
mercado online; € posteriormente;-adquirir uma espaco fisico, que: sirva
tanto como’loja quanto como atelie \de pecas/conceituais, ¢ tornar-se
referencia /no ambito nacional, a fim de evoluir para o mercado
internacional em alguns anos.

VALORLES

Criatividade, Qualidade, Inovacao, Respeito, Compromisso, Ftica e
Empatia.
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POSICIONAMENTO DA-MARCA
POSICIONAMENTO ECONOMICO

A CHIMERIA adeta uma politica de precificacao baseada na valorizacao do processo-criativo, da producao em pequena escala e da
qualidade dos materiais, assegurando que os custos fixos, variaveis € o tempo de desenvolvimento autoral sejam contemplados. Buscamos

um ‘equilibrio /entre viabilidade financeira e acessibilidade simbolica, permitindo que’ o produto autoral nao/se torne elitista, mas/ ainda
mantenha. um valor perante o mercado.

POSICIONAMENTO AMBIENTAL

No’pilar ambiental, entendemos a sustentabilidade como partel do discurso e da ¢ética da marca, € nao apenas como’um componente
estratégico do mereado, mas durante o processo de producao, que ¢ pensada em pequena-escala, com controle de estoque e edicoes
limitadas, evitamos o desperdicio e a superproducao. Com/1sso, procuramos por /priorizar 0. uso consciente dos materiais téxteis,
pesquisando por fornecedores que respeitam o ciclo ambiental, 0 reaproveitamento de materiais € um possivel esquema de troca de pecas e
customizacaefeitas pela CHIMERIA:

POSICIONAMENTO SOCIAL

Nos posicionamos como uma marca comprometida com a valorizacao do individuo, da diversidade e da expressao pessoal. CHIMERIA
busca construir rela¢des; justas com todos‘nossos colaboradores;'~sejam clientes, funcionarios, fornecedores -ou- parceiros, trazendo
transparéncia nos processos e respeito/as diferencas, além de/valorizarmos veementemente iniciativas culturais, artisticas e sociais’que
dialogam com nossos valores, tornando a moda uma ferramenta de inclusao e pertencimento.



IDENTIDADE VISUAL
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TIPOGRAFIA

chimeria

TITULO

Lorem 1psum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit.
Nam placerat egestas fermentum. Fusce nec bibendum
enim. Curabitur justo libero, sodales sit amet lacinia sed,
faucibus at tortor. Ut non porttitor diam, at volutpat
quam. Pellentesque habitant morbi tristique senectus et
netus et malesuada fames ac turpis egestas. Pellentesque
habitant morbi1 tristique senectus et netus et malesuada
fames ac turpis egestas. Curabitur bibendum ligula
lectus, nec viverra leo fermentum 1n.

agalnsit
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LOGOMARCA

A simbologia da quimera,
criatura da mitologia grega
lea0  cabrag¥iserpente),
HEPHES IR O, CA0SHN id
desordem, desafios
insuperaveis € a uniao de
opostos, simbolizando
tambem 1lusoes, perigos
ocultos e a luta interna
entre desejos € medos.

Na alquimia, a estrela de
oito pontas simboliza o
equilibrio  cosmico, a
harmonia entre o espirito e
a materia, unindo o0s
quatro elementos (fogo, ar,
agua, terra) e¢ as quatro
qualidades ou direcoes
cardeais, representando a
plenitude e a perfeicao,
sendo um simbolo de
transformacao, renovacao
¢ protecao.

Formato muito comum em
logomarcas € na heraldica,
dessa vez, o escudo se
assemelha 4 um camafeu e ao
formato de um espelho, para
induzir o pensamento de
reflexao e identidade.















APLICACOES DA MARCA
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NIETODOLOGIA
PROJETUAL
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CONTEXTUALIZACAO

Inicialmente, foram estudados dois tipos de metodologia aplicados ao
desenvolvimento da colecao e da marca: a de Bernd LLobach (2001), composta
pelas seguintes fases: fase de preparacao, fase de geracao, fase de avaliacao ¢
fase da realizacao, que por sua vez, levam a analisar qual o problema, quais as
alternativas de produtos, a avaliacao e¢ a solucao dos problemas, entre outras
atividades propostas pelo autor; € a metodologia de Doris Treptow (2007)
contemplada pelas fases de: planejamento, cronograma da colecao, parametro
de colecao, dimensao da colecao, pesquisa de tendencias, desenvolvimento e
fase de realizacao, € que por ser uma metodologia totalmente adaptada para
moda, fo1 utilizada neste trabalho.
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CONCORRENTES DIRETOS
LUCAS LEAO

A marca Lucas Leao se destaca no cenario da moda autoral
brasileira por sua abordagem experimental e pelo uso do
trico como principal linguagem estética. Inserida no
segmento premium e conceitual, dialoga com consumidores
das classes A e B alta que compreendem a moda como
expressao artistica. A producao em pequena escala e a forte
presenca em semanas de moda consolidam a marca como
concorrente direta no campo da experimentacao téxtil

[IAND LACE

A Hand lLace ¢ uma marca de moda autoral fundada no

contemporanea.

Ceara, reconhecida pela ressignificacao de técnicas
artesanais como renda, croché e bordado dentro de uma
estética contemporanea. Atua no segmento de luxo artesanal,
com producao em pequena escala e foco em consumidores
das classes A e B alta, além de publicos com elevado capital
cultural. Seus precos refletem o tempo de producao manual e
a exclusividade das pecas, posicionando a marca como
referéncia no campo do slow fashion e da moda autoral
brasileira.




CONCORRENTES DIRETOS

MARIANA BARBETTA

A marca Mariana Barbetta ¢ conhecida pelo uso delicado
do feito a mao, especialmente bordados e técnicas
artesanais aplicadas a uma linguagem poética e sensivel.
Seu trabalho se insere no campo da moda autoral premium,
voltado a consumidores das classes A ¢ B que valorizam
processo, tempo e exclusividade. Com producao em
pequena escala e forte identidade estética, a marca se
consolida como referéncia e concorrente no segmento de

['RANCESCA

A FRANCESCA ¢é uma marca de moda autoral que
trabalha uma estética contemporanea marcada pela

moda autoral contemporanea.

sofisticacao e pela atencao aos detalhes. Suas pecas
combinam design apurado e feminilidade, dialogando com
um publico das classes A ¢ B que busca roupas autorais,
mas com uso possivel no cotidiano. A marca se posiciona
no segmento premium, equilibrando identidade criativa e
apelo comercial, o que a coloca como uma concorrente

relevante dentro da moda autoral de alto padrao.



(CONCORRENTES INDIRETOS
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FORCAS

Proposta autoral consistente, baseada em conceito,
identidade e narrativa estética.

Dialogo entre moda, arte e cultura contemporanea
COmo €1x0 criativo.

Flexibilidade estética, permitindo transitar entre
linguagens urbanas € experimentais.

Forte conexao com publicos de alto capital cultural.
Producao em  pequena escala, favorecendo
autenticidade e controle criativo.

Estrutura produtiva limitada por se tratar de uma
marca em fase inicial.

Dependéncia direta do criador nas etapas criativa,
técnica e estrateégica.

Baixa capacidade de investimento financeiro e
produtivo.

Cadeia de fornecedores ¢ mao de obra ainda em
consolidacao.

Desafio de equilibrar conceito autoral e viabilidade
comercial.

['/RAQUEZAS

OPORTUNIDADES

Crescente valorizacao de marcas autorais € do slow
fashion.

Demanda por moda com identidade, narrativa e
posicionamento claro.

Possibilidade de ocupar um espaco intermediario entre
luxo autoral e acessibilidade conceitual.

Parcerias com artistas, coletivos culturais e eventos de
moda autoral.

Uso das redes sociais como ferramenta de construcao
simbolica e alcance de publico.

Forte concorréncia de marcas autorais ja consolidadas
no mercado premium.

Instabilidade economica que pode 1mpactar o
consumo de moda autoral.

Apropriacao superficial do discurso conceitual por
marcas comerciais.

Risco de diluicao da identidade autoral diante de
pressoes mercadologicas.

Clima local nao ser favoravel para o segmento de

AMEACAS



FQRMULARIQS
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Além da metodologia projetual de Doris Treptow, foram feitos formularios com perguntas de multipla escolha e
perguntas dissertativas, gerando dados quantitativos e qualitativos, que serviram tanto para pesquisar sobre o
possivel publico-consumidor quanto sobre a segmentacao da marca.

TEXTO INTRODUTORIO

*Ola, me chamo Weverton Dimas, sou estudante do curso de Design-Moda da Universidade Federal do
Ceara (UFC) e estou realizando uma pesquisa que faz parte do meu Trabalho de Conclusao de Curso
(TCC), e tem como objetivo entender melhor o comportamento dos possivels consumidores, com a
intencao de desenvolver uma marca ¢ uma colecao de roupas.

As respostas sao anonimas e serao utilizadas apenas para fins academicos, agradeco desde ja pela sua
colaboracao!”

No formulario principal, houveram 41 respostas.

O mesmo formulario fo1 traduzido para o ingleés e publicado em foruns de moda e
em sites de pesquisas via formularios, e obteve 20 respostas.

No formulario secundario, com perguntas dissertativas, houveram 35 respostas.

No total, foram acumuladas 96 respostas que tornaram possiveis a segmentacao de
mercado e publico-alvo.



Qual sua faixa etaria?
41 respostas

@ Menos de 18 anos.

@ 18-24 anos.
25-34 anos.

@® 35-44 anos.

@ 45-54 anos.

@ Mais de 55 anos.

QQUAL SUA FAIXA ETARIA?

MENOS DE 18 ANOS.
18-24 ANOS.

20-54 ANOS.

do-44 ANOS. What is your age range?
15-54 ANOS.
MAIS DE 55 ANOS.

@ Less than 18 years old.

@® 18-24 years old.
25-34 years old.

@ 35-44 years old.

@ 45-54 years old.

@ 55 years old or older.




Oual seuv género?

4" respostas

@ Feminino.

@ Masculino.

- Nao-binario.

@ Prefiro ndo dizer.

(QUAL SEU GENERO?

FEMININO.
MASCULINO.
~ y What is your gender?
NAO“BINARIO. 20 respostas
PREFIRO NAO DIZER. e
OUTRO: i
on-binary.

@ Prefer not to say.




O que vocé faz atualmente?

41 respostas

O QUE VOCE FAZ ATUALMENTE? v !

ESTUDO. ’

B ALI@MCEH] F R o i)
ESTUDO E TRABALHO (ESTAGIO, CILT,

pJ, ETC.) What do you currently do?
AUTONOMO / FREELANCER.

OUTRO: a

40%

@ Estudo.
@ Trabalho (CLT, PJ, etc.)

Estudo e trabalho (estagio, CLT, PJ,
etc.)

@ Auténomo / Freelancer.

@ | study.

@ | work (employee, self-employed,
contractor, etc.).

| study and work (internship, employes
contractor, etc.).

® Self-employed / Freelancer.



SE VOCE TRABALHA, QUAL O

SETOR DE ATUACAO?

CRIATIVO (ARTE, MODA, ENTRE OUTROS).
COMUNICACAO (MARKETING, MIDIAS

SOCIAIS, ENTRE OUTROS).

CORPORATIVO (ADMINISTRACAO, GESTAO,

ENTRE OUTROS).
EDUCACAO.
SAUDE.
TECNOLOGIA.
OUTRO:

-"‘I
o 1
..l- —_
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@ Criativo (Arte, moda, entre outros).

@ Comunicagao (Marketing, midias soci...
Corporativo (Administragao, gestao, e...

@ Educacao.

@ Sadde.

@ Tecnologia.

@ Estudante

@ nao trabalho

12 Y

@ Creative (Art, fashion, among others).

@ Communication (Marketing, social me.
Corporate (Administration, manageme

@ Education.

@ Healthcare.

@ Technology.

@ TRANSPORT

) turismo activo

12 'V



DENTRE AS OP@OES QUAL SE ALINHA MAIS AO SEU ESTILOY
VOLTADA PARA O PUBLICO FEMININO/GENDERLESS (NO MAX. & OPCOES, CASO SE IDENTIFIQUE).

N&o fago parte do publico. —5 (12,2%)
Opgéo 1 6 (14,6%)
Opcgao 2 1(2,4%)
Opgéo 3 20 (48,8%)
Opgéo 4 5 (12,2%)
Opgéo 5 17 (41,5%)
Opcao 6 —1 (2,4%)
Opgéo 7 —18 (43,9%)
Opcéo 8 —5 (12,2%)
0 5 10 15 20

| am not part of the target audie
Option 1
Option 2
Option 3
Option 4
Option 5
Option 6
Option 7
Option 8
0




DENTRE AS OPQC)ES DADAS, QUAL ESTILO VOCE SE AVENTURARIA A USAR
NOVOS ELEMENTOS EM SUA IDENTIDADE PESSOALY

VOLTADA PARA O PUBLICO FEMININO/GENDERLESS

N&o faco parte do publico.
Opcéo 1
Opcéo 2
Opcgéo 3
Opcéao 4
Opcéo 5
Opcéo 6
Opcéao 7
Opcéao 8

“'-.,'.:_':_ | am not part of the target audie. ..

Option 1
Option 2
Option 3
Option 4
Option 5
Option 6
Option 7
Option 8

0

—13(31,7%)
—13 (31,7%)
6 (14,6%)
9 (22%)
—4 (9,8%)
10 (24,4%)
—7(17,1%)
12 (29,3%)
15 (36,6%)
5 10 15
6 (30%)
4 (20%)
4 (20%)
10 (50%)

2 (10%)

—7 (35%)
3 (15%)

-2 (10%)

—3 (15%)
4 B 8 10



DENTRE AS OP@OES QUAL SE ALINHA MAIS AO SEU ESTILOY
VOLTADA PARA O PUBLICO MASCULINO/GENDERLESS (NO MAX. 8 OPCOES, CASO SE IDENTIFIQUE).

Dentre as opgoes, qual se alinha mais ao seu estilo?
47 respostas

Mo faco parte do plblico.

Opcéao 1
Opcao 2 |-
Opcao 3
Opcgéao 4
Opcao S
Opcao 6
Opcao 7 —B6 (14,6%)
Opgao 8 2 (4,9%)

1{2,4%)

7{17,1%)

~7 (17,1%)

0 10 20 30

| am not part of the target audie. .. —T7 (35%)
Option 1 1 (5%)
Option 2|—0 (0%)
Option 3 -3 (15%)
Option 4 —1 (5%)
Option 5 8 (40%)
Option 6 -1 (5%)
Option 7 8 (40%)
Option 8 1(5%)
0 2 4 6 8




DENTRE AS OPQ@ES DADAS, QUAL ESTILO VOCE SE AVENTURARIA A USAR
NOVOS ELEMENTOS EM SUA IDENTIDADE PESSOALY

OLTADA PARA O PUBLI

O MASCULINO/GENDERLESS.

Mao fago parte do publico.
Opcgéo 1
Opgao 2
Opgao 3
Opcgao 4
Opgéao 5
Opcao 6
Opcao 7
Opcao 8

not part of the target audie...
| Option 1
Option 2
Option 3
Option 4
Option 5
Option 6
Option 7
Option 8
0

-3 (7,3%)

31 (75,6%)
—11 (26,8%)

—6 (14,6%)
—6 (14,6%)
4 (9,8%)

11 (26,8%)

-13 (31,7%)
10 (50%)
4 (20%)
—3 (15%)
8 (40%)
2 (10%)
—5 (25%)
—2 (10%)
10 (50%)
—4 (20%)
4 6 8 10



DENTRE AS OPCOES, QUAL MODELAGEM LHE AGRADA MAIS?

@ Modelagem slim feminina (roupas mais
coladas ao corpo, malharia).

@ Modelagem slim masculina (roupas
mais coladas ao corpo, malharia).

" Modelagem basica feminina (tamanho
ideal).

@ Modelagem basica masculina (tamanho
ideal).

@ Modelagem oversized feminina (tama...

@® Modelagem oversized masculina (tam...

@ Slim feminine fit (like knitwear).
@ Slim masculine fit (like knitwear).
_ Basic feminine fit (true to size).
@ Basic masculine fit (true to size).

@ Oversized feminine fit (larger than
standard, looser).

@ Oversized masculine fit (larger than
standard, looser).




. Short.
@® Medium.

® Long.




O QUE MAIS TE ATRAI EM UMA MARCA DE MODAY

Design diferenciado. 21 (51,2%)

Preco acessivel. —295 (61%)

Qualidade dos materiais. —32 (78%)

Sustentabilidade. —5 (12,2%)
Historia/propoésito da marca. —3 (7,3%)
Exclusividade. —9 (22%)

Conforto. —27 (65,9%)

Versatilidade (usar em varias o... 28 (68,3%)

Distinctive design. -12 (60%)

Affordable price. —14 (70%)
Material quality. 13 (65%)

Sustainability. 7 (35%)

Brand story/purpose. -6 (30%)
Exclusivity.
Comfort. —6 (30%)
Versatility (suitable for different... —2 (29%)



(QUAIS ELEMENTOS TE FARIAM SE IDENTIFICAR COM UMA MARCA DE MODA?

Visual artistico/experimental. 15 (36,6%)

Mensagem forte/storytelling. —9 (22%)
Precos acessiveis. 24 (98,5%)
Representatividade. |—14 (34,1%)
Conexao com a cultura local. —11 (26,8%)

Criatividade nas pecas. —31 (75,6%)

Lancamentos limitados. —6 (14,6%)

Artistic/experimental visual. -11 (55%)

Strong message/storytelling. i 6 (30%)

Affordable prices. 12 (60%)
Representation. —6 (30%)
Connection with local culture. —9 (29%)
Creativity in the pieces. —12 (60%)

Limited releases. 3 (19%)

0,0 2,9 2,0 7,9 10,0 12,9



(QUAIS PRODUTOS YOCE GOSTARIA DE VER NESSA MARCA?

Roupas unissex. 24 (58,5%)

Pecas statement (conceituais). -19 (46,3%)

Pecas de atelié (roupas de festa, 18 (43,9%)
alta costura). =

Calgados. 12 (29,3%)

Acessorios. 19 (46,3%)

Unisex clothing. 11 (55%)

Statement pieces (conceptual). —8 (40%)

Atelier pieces (eveningwear, —6 (30%)
haute couture).

Footwear. 8 (40%)

Accessories. 7 (35%)



LINKS PARA CONSULTA COMPLETA DOS FORMULARIOS‘
Formulario 1: https://forms.gle/a9WiwgvoanwSY Q947

Formulario 2: https://forms.gle/SWZj1kKt3WrtIcaPs



PESQUISA DE ESTRATEGIAS VOLTADAS PARA MARKETING

PUBLICIDADE NAS MIDIAS SOCIAIS

A publicidade nas midias sociais permite a marca comunicar sua identidade visual e conceitual de
forma direta e continua, alcancando um publico segmentado e alinhado ao posicionamento autoral.
Plataformas como Instagram e TikTok funcionam como vitrines digitais, onde 1magens, videos ¢
narrativas reforcam o valor simbolico das pecas e estimulam o reconhecimento da marca.

PARTICIPAQC)ES LM EVENTOs DE MODA

A participacao em eventos de moda, desfiles, feiras e exposicoes contribui para a legitimacao
simbolica da marca no mercado autoral, alem de ampliar sua visibilidade junto a profissionais do
setor de moda local, o que pode ser benéfico tanto para o networking da marca com empresa, quanto
mostrar Esses espacos fortalecem o networking, possibilitam parcerias estratégicas € posicionam a
marca como agente ativo no cenario da moda contemporanea.



PESQUISA DE ESTRATEGIAS VOLTADAS PARA MARKETING

MARKETING DIGITAL

O marketing digital atua como ferramenta estratégica para construcao de marca,

integrando conteudo, posicionamento e relacionamento com o publico. Por meio de

campanhas, e-mail marketing, sites institucionais, trafego pago ¢ entre outras estrategias,

a marca pode ampliar seu alcance, consolidar sua i1dentidade e converter interesse em

engajamento ¢ vendas.

PROVAVEL ENDOSSO DE INFLUENCERS E CELEBRIDADES

O endosso de influencers e cel

lebrid

ampliar a visibilidade e a cred

l1b1l1d
coerente com o posicionamento autora

ac

ac

e do proc

es alinhad

0s aos valores da marca contribui para

luto, 0 que quando realizado de forma
, esse tipo de parceria reforca o desejo simbolico,

aproxima a marca de novos publicos ¢ fortalece sua 1magem no mercado premium ¢

criativo.
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M - MODIFIQUE

[, - ELIMINE

S - SUBSTITUA
C - COMBINE

R - REARRANJE
A - ADAPTE




LIMINAR
Sl @®GROSTO

TRAVESSIA Sty TR
MEMORIA NiCIO
SINGULAR MEIO
miged PLURIBUS i
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POSSIBILIDADES MULTIPLIGIDADE

AMAGO DIFERENGAS
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& PAINEL DE TENDENCIAS ¢

2

Para a analise de tendéncias, foram investigados
movimentos socioculturais, esteticos e
comportamentais que impactam diretamente o
consumo de moda na atualidade, além das proprias
respostas nos formularios. Essa etapa buscou
compreender  transformacoes  relacionadas a
identidade e diversidade, temas centrais para a ALFAIATARIA EXPERIMENTAL
construcao conceitual da CHIMERIA. A pesquisa de
tendéncias teve como objetivo nao a reproducao de
estéticas passageiras, mas a Interpretacao critica
desses movimentos, adaptando-os a realidade do
projeto e ao contexto local, tornando a CHIMERIA
uma marca atemporal e livre das rédeas de producao e
consumo da moda, ja que a marca busca trabalhar
sem o uso de temporadas para lancamentos de
colecoes (seasonless), com a ideia de manter um

acervo de pecas tnico e utilitario a todo momento. UTILITARISMO NA ALFAIATARIA
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ela/dela

JORNGS

MODELO, ARQUITETA E  ARTISTA
PLASTICA.

MARCAS FAVYORITAS
FRANCESCA, HandLace, PIESSE,
DE GOEYE. HOBBIES

Leitura, Artes visuais, Manualidades,
Astrologia e Cinema.

PERFIL EMOCIONAL

Extrovertida, Alto-astral,
Determinada, Adaptavel.

SAO PAULO, SP

Mia € modelo, arquiteta recem-formada, ¢ uma mulher independente, criativa e
totalmente conectada com duas grandes paixoes: a moda e a arte. Frequenta
muitos espacos culturais como museus ¢ galerias de arte em seu tempo livre, além
de viagens a trabalho, que permitem a conhecer novas culturas. Consome moda
das mais diversas origens: marcas autorais, grifes, brechos, entre outros, mas
sempre buscar expressar sua identidade através das roupas tendo a consciéncia de
possuir algo Gnico, sempre priorizando originalidade e sustentabilidade. Apesar de
adorar moda conceitual, Mia enfrenta desafios para encontrar pecas que sejam
inovadoras €, a0 mesmo tempo, funcionais no dia a dia, ja que muitas marcas que
exploram a vanguarda sao inacessiveis ou pouco versateis, tornando dificil
equilibrar estilo e praticidade.




HENRICOUE 2878

PRODUTOR CULTURAL E
PUBLICITARIO.

MARCAS FAVORITAS

LLUCAS LEAO, Alexandre

Pavao, DAVID LEE. HOBBIES

Visitar museus, Viagens, Yoga,
Artes plasticas.
PERFIL EMOCIONAL

Sensivel, Curioso, Critico,
Independente.

FORTALEZA, CE

Henrique € o tipo de pessoa que nao consome moda por impulso, a partir de suas

pecas, ele constroil sua identidade, prefere ter poucas roupas, mas que suas pecas
carreguem densidade simbolica. Consome e trabalha com arte em geral, aprecia
criadores independentes e encontra na moda sua forma de expressao. Porém,
Henrique encontra dificuldades em seu percurso, com marcas que entregam precos
incompativeis com sua realidade financeira, o que consequentemente cria um
distanciamento entre desejo e possibilidade, alem disso, existe uma escassez no
mercado local de marcas que possuem a capacidade de unir discurso, qualidade e
versatilidade fora do eixo das grandes capitais brasileiras, com tanta saturacao no
mercado regional, e principalmente no setor de vestuario voltado ao publico
masculino.
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COLECAO

chimeria



“Pluribus” nasce do encontro entre opostos. A colecao parte das dualidades que
atravessam o corpo, a cidade e a experiéncia de existir: agua e fogo, luz e sombra.

constroem quem Somaos.

-

Elementos que parecem se anular, mas que, na pratica, coexistem, se equilibram e
o
4
ﬂ'» b \'D

TDC IJBE 419 .

“Pluribus” surge da observacao do cotidiano e das tensoes que moldam a identidade

g, .

L

a

E

contemporanca. Em um contexto urbano marcado por tantos contrastes distintos, o
vestir se torna um espaco de negociacao entre forca e delicadeza, exposicao e protecao,
permaneéncia e transformacao.



PAINEL TECNOLF)GICO MODELAGEN
CRIACAO KIT DE MODELAGEM UF




LA FRIA, OXFORD,
BENGALINE, TRICOLINE,
CREPES, oARJA, LINHO,

ZIBELINE, BRIM E JACQUARD.
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CARTELA DE CORES

#951528 #755139 #253668
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PARAMETROS DA COLECAO

CAMISAS 3
COLETES 5
(CORSETS 5
BLAZERS 7

BLUSAS 6




PARAMETROS DA COLECAO

CALCAS 3
VESTIDOS 5
SAIAS 3
BERMUDAS 7
ACESSORIOS 2




LOOK CONFECCIONADO




EMPRESA: CHIMERIA DATA: 11 de janeiro o derobmiilodelistitiel oIl Sh ] SR W R ool P

COLECAO: PLURIBUS MODELISTA: Maria Clara Mao de obra Pilotista:  xsapanc Zibelin ¥

0 100% 1 MT

REF. MODELO:CORSET IGNISo: PILOTISTA:  Maria Clara Tecido:  Zibeline  rrcimost  Ampgrant vy Poliéster

arant Vermelh

[
¢ 'v ' CIA 90% viscosd 1 MT
chimeria | ESTILISTA: Weverton Dimas BORDADEIRA: - Forro: A marante Sl Rl o S

- poliéster

Alteyy




jen  ValorR9

Descricao

Tecido zibeline Rs$22,00

Forro Rsg12,00

Custo direto
Barbatana R¢18,00 (materiais +
Entretela Rs$15,00 terceirizacao)
Colchetes Rs$1,00

Preco com lucro
Linha R$3,90 ;4
Ziper invisivel Rs$13,40

Subtotal dos Materiais Rgss,30 Preco com lucro

30%

Servico de confeccao Rg135

Markup (20% / 30%)
Subtotal Terceirizacao (B) Rg135

Valor (R$)

Rs$220,30.

Rs$264,36.

R¢286,39

1,2 /1,3



EMPRES A CHIMERI A D AT A: 11 de Janeer Mao de obra MOdeliSta: Fornecedor Tecido Cor Composicao Consumo

COLECAO: PLURIBUS MODELISTA: Maria Clara Mao de obra Pilotista: I RSP SN i i
REF. MODELOQO: CALCA IGNISo: PILOTISTA: Maria Clara Tecido: QXFORD NSl SRR T S
ESTILISTA: Weverton Dimas BORDADEIRA: ---- Forro:

chimeria




Tecido Oxford Rs$32,70

Botoes Rss,66

Colchetes R<$o0,99

Linha R$390 Custo total (A+B R
Subtotal Materiais (A) R 50,25

Desericlo  Valer®e)

Servico de confeccao Rg95 . C) R$251,89
Subtotal Terceirizacao (B) Rg95

Transporte (envio conjunto) Rsas,51 Markup (20% / 30%) 1,2 /1,3

Subtotal Custos Indiretos (C) Rs48,51



PRODUCAO FINAL



chimeria

uma alcqquimia de tramas ¢ tecidos
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A minha mae Neuzira, que sempre batalhou por tudo para me

|

dar o que ha de melhor no mundo, € a0 meu pai Antonio, que

Lag s
- -

mesmo nao mais presente em vida, me ensinou tanto sobre

ela, para que eu me tornasse a minha melhor versao. Amo

]

VOCES eternamente!

As minhas melhores amigas de infancia Lara, Nathalia e

Eduarda, pela parceria ao longo desses dez anos de amizade,
sou grato por tudo que vivemos juntos, pela irmandade e pelo
cuidado.

As irmas que a universidade me deu, meu Mundinho:
Helena, Isabelle, Clara, Milena, Marilia, Nicole, Bianca e
Maju, que tornaram a experiéncia no curso mil vezes mais
leve, com tanto amor e carinho, levo vocés para toda minha

vida!
A toda minha familia e amigos, e todos que fizeram parte da

minha trajetoria ao longo da vida, voces foram de grande
importancia em todos os momentos, que me tornaram quem
sou hoje, essa conquista nao ¢ sO minha, mas de voces
tambem!
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	INTRODUÇÃO
	sobre o designer
	sobre a marca
	O nome CHIMERIA é inspirado na junção das palavras “quimera”, criatura mitológica composta por diferentes partes, símbolo de transformação, hibridismo e multiplicidade, e “alquimia”, o conjunto de saberes filosóficos, espirituais e experimentais que teve grande importância nas antigas eras da humanidade.
	A CHIMERIA surge como um espaço capaz de preencher a lacuna presente no mercado, propondo uma moda que une design, narrativa e funcionalidade, valorizando a experimentação estética e a acessibilidade, e atendendo a um público que busca significado, identidade e pertencimento através do vestir.
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	Na alquimia, a estrela de oito pontas simboliza o equilíbrio cósmico, a harmonia entre o espírito e a matéria, unindo os quatro elementos (fogo, ar, água, terra) e as quatro qualidades ou direções cardeais, representando a plenitude e a perfeição, sendo um símbolo de transformação, renovação e proteção.

	Logomarca
	A simbologia da quimera, criatura da mitologia grega (leão, cabra, serpente), representa o caos, a desordem, desafios insuperáveis e a união de opostos, simbolizando também ilusões, perigos ocultos e a luta interna entre desejos e medos.
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	“Olá, me chamo Weverton Dimas, sou estudante do curso de Design-Moda da Universidade Federal do Ceará (UFC) e estou realizando uma pesquisa que faz parte do meu Trabalho de Conclusão de Curso (TCC), e tem como objetivo entender melhor o comportamento dos possíveis consumidores, com a intenção de desenvolver uma marca e uma coleção de roupas. As respostas são anônimas e serão utilizadas apenas para fins acadêmicos, agradeço desde já pela sua colaboração!”
	No formulário principal, houveram 41 respostas. O mesmo formulário foi traduzido para o inglês e publicado em fóruns de moda e em sites de pesquisas via formulários, e obteve 20 respostas. No formulário secundário, com perguntas dissertativas, houveram 35 respostas. No total, foram acumuladas 96 respostas que tornaram possíveis a segmentação de mercado e público-alvo.

	Qual sua faixa etária? Menos de 18 anos. 18–24 anos. 25–34 anos. 35–44 anos. 45–54 anos. Mais de 55 anos.
	Qual seu gênero? Feminino. Masculino. Não-binário. Prefiro não dizer. Outro:
	O que você faz atualmente? Estudo. Trabalho (CLT, PJ, etc.) Estudo e trabalho (estágio, CLT, PJ, etc.) Autônomo / Freelancer. Outro:
	Se você trabalha, qual o setor de atuação? Criativo (Arte, moda, entre outros). Comunicação (Marketing, mídias sociais, entre outros). Corporativo (Administração, gestão, entre outros). Educação. Saúde. Tecnologia. Outro:
	Dentre as opções, qual se alinha mais ao seu estilo? Voltada para o público feminino/genderless (no máx. 3 opções, caso se identifique).
	Dentre as opções dadas, qual estilo você se aventuraria a usar novos elementos em sua identidade pessoal? Voltada para o público feminino/genderless.
	Dentre as opções, qual se alinha mais ao seu estilo? Voltada para o público masculino/genderless (no máx. 3 opções, caso se identifique).
	Dentre as opções dadas, qual estilo você se aventuraria a usar novos elementos em sua identidade pessoal? Voltada para o público masculino/genderless.
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