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1 Introducéo

O presente trabalho analisa as varias geracdes de jovens criativos da cidade de Brasilia
gue a partir do comportamento de consumo e suas influéncias nos aspectos culturais,
sociais, pessoais e psicolégicos tem contribuido para a criacdo de novas tendéncias no
campo da moda, artes, trabalho e estilo de vida. E dito que esta gerag&o representa o
surgimento de um novo ethos criativo na cultura e de sua luta por responder com
autenticidade aos desafios que a obsolescéncia dos modelos de sociedade e economia

de sua época impdem sobre o seu cotidiano.

1.1 Contextualizacao

A Geracdo Y, também conhecida como geracgao da internet, esta espremida entre a
transicdo de dois paradigmas tecnolégicos humanos: a Era Industrial e a Era da

Informacao.

Nascidos na mesma época que a internet, em meados dos anos 1980, esta geracao
foi a primeira a viver a realidade de uma civilizagdo humana densamente conectada.
Isto os deixou numa situacéo tanto privilegiada quanto dificil, pois ao mesmo tempo
em que esta geracao herdou um acesso amplo e profundo a uma quantidade
ilimitada de informacé&o e conhecimento construido pela civilizacdo humana, herdou
também a misséo de criar novos caminhos e modelos em resposta a uma civilizacao

carente de perspectivas de um futuro com sustentabilidade e qualidade de vida.

Colocados diante de um abismo, esta geracao tem respondido a este desafio
imposto pelo momento histérico com criatividade disruptiva redefinindo conceitos

humanos em diversas fronteiras do conhecimento e comportamento.



1.2 Relevancia

Pode-se planejar uma cidade, mas ndo os seus cidadaos. Estes criam-se a si
mesmos por meio de suas interagdes e relacdes com o espaco criado pelo arquiteto.
Este processo que pode levar geracdes revela os efeitos da visdo do arquiteto sobre
a populacéo de uma cidade e explica por que uma geracéo inteira pode ser
influenciada também pela arquitetura de sua cidade a ser criativa e atendendo a

necessidade da busca por uma identidade propria.

Por este motivo o surgimento de novas tendéncias na juventude da capital do pais
pode ter grande influéncia sobre a formacdo de uma identidade nacional e producéo

de sentido que um povo faz de seus simbolos culturais.

A geracao Brasilia estudada neste trabalho representa a promessa de visdes novas

e novos caminhos que a juventude da capital do pais pode oferecer ao seu povo.

1.3 Motivagéao

Brasilia tem vivido uma intensa producéo cultural, fator que pode ser comprovado
pelo crescente nimero de eventos no campo criativo que tem se apresentado.
Ocupando novos locais da cidade tais como o calcadao da Asa Norte e Ermida Dom
Bosco. A percepcédo da falta de registro da producdo desta cena revelou um campo

de estudo a ser explorado pela pesquisa.

1.4 Objetivos

A proposta € dedicar-se a registrar a geracdo Y da cidade de Brasilia dentro dos
ambitos da moda, musica e comportamento. O objetivo geral do projeto &
documentar a cultura jovem urbana brasiliense principalmente dentro da Gtica dos
eventos frequentados pelos cidadaos criativos. Como objetivos especificos o estudo
tem a meta de produzir material grafico que representard uma época cultural e

dispor este conteddo no mundo online.



1.5 Processo/método de design
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Levantamento de dados

Técnica fotografica

Pessoas

Lugares

Projetos

Eventos

Pessoas

Roupas e acessorios

Figura Percurso Projetual
Fonte: Autoria prépria.

Fase 02:

ANALISE DE DADOS
RECOLHIDOS

GERAGAO DE IDEIAS

DESENVOLVIMENTO
DE PRODUTO




2. PESQUISA

A proposta do trabalho é estudar a juventude brasiliense. Para tal foi necessario
estudar as geracOes anteriores e compreender o processo de mudancas histéricas
entre geragOes para tracar entdo um perfil mais completo da juventude local. Apos
pesquisa sobre a geracdo jovem atual, foi feita uma analise sobre o que é tendéncia
e seu lugar no mercado de design e moda.

Estudos de caso guiaram a conduta durante as sessdes fotograficas, o que
propiciou a evolugdo dos registros ao longo do trabalho. A qualidade do trabalho era
0 requisito minimo por isso foi feita uma profunda pesquisa sobre a técnica, pratica e
teoria da fotografia. Parte da pesquisa aconteceu em campo acompanhadas de
entrevistas, e com a coleta de dados iniciou-se um trabalho de tracar o perfil do

jovem brasiliense.

2.1 Teoria

2.1.1 Objeto de Estudo

A Geracao Y possui varios nomes como geracao do milénio ou geracdo da internet.
Este é um conceito socioldgico debatido desde 1987 no livro Milennials Rising: The
Next Generation. Que identifica como estes jovens estdo causando uma
transformacé&o cultural e uma nova visédo sobre juventude. H& muita discordancia
entre autores sobre as faixas de abrangéncia dessa geracao, mas para este trabalho
adotaremos como esta geracédo sendo a nascida entre os anos de 1980 e 2000, o

gue significa que no momento presente estas pessoas tem entre 14 e 34 anos.



perspectiva histérica

Efeitos 1. Baby Boomers

1. Ciclos davida 1. Sucesso = Estabilidade
2. Periodo 2. Geragao X

3. Grupos 1. Sucesso = Novo e Rico

3. GeragcioY
1. Sucesso = Prazer

S&o netos dos Baby Boomers, filhos da Geragcao X e seréo seguidos pela Geragao
Z. Estes jovens cresceram na era da revolugéo digital. A tecnologia ja era muito
presente nas suas vidas desde pequenos e eles se mostraram apegados a artefatos
chamados de baby toys. Sentem-se tdo familiarizados com a tecnologia que para
eles é natural a experiéncia de uma vida duplicada no mundo virtual. Por terem tido
a oportunidade de acompanhar de perto a historias de sucesso e evolucdo de vida
de pessoas comuns, acreditam que todos podem realizar seus sonhos e ter seu
minuto de fama. E sabem que podem produzir seus mercados e elaborar suas

fantasias.

Por terem acesso a ferramentas de uma complexidade crescente desde a primeira
infancia sdo protagonistas revolugdes pessoais como € o caso da chinesa Anshe
Chung que construiu um império virtual no Second Life, um mundo 3D aonde o
usuarios vivem e socializam assim como na realidade, ficando com isso milionaria. A
geracgdo Y tem produzido inimeras histérias como a da jovem chinesa e outros

muitas celebridades espontadneas da internet.

Chamam atencao por terem uma forte identidade prépria, construindo habilidades
especificas de acordo com seu interesse, sendo assim capazes de misturar
interesses pessoais com profissionais. Por isso seu estilo de vida € uma mistura de

trabalho com diverséo e pausas programadas.

Esta geracdo tem como desafio particular ter sido colocada perante a transicdo dos
paradigmas da Era Industrial para Era da Informagéo. E a auséncia de modelos de

vida capazes de responder as necessidades que enfrentam no mundo moderno,



esta geracado parece ter encontrado no estilo de vida criativo seu préprio modelo de

ser.

Uma nova classe criativa na economia esta ficando cada vez mais influente e
poderosa. Esta classe que tem como caracteristica mais marcante a producdo de

contelildos de relevancia e valor de mercado.

Esta classe que na virada do século XX representava cerca de 10% da economia
dos Estados Unidos alcancou o nivel de 20% nos anos 1980, e no inicio dos anos
2010, quase 30% da forca de trabalho estadunidense ja faziam parte dela, segundo

o artigo A Anscencéo da Classe Criativa de Richard Florida.

Ethos € um termo sociologico usado para designar a sintese dos costumes de um
povo, aquilo que o diferencia de outros. Florida descreve uma sociedade em que 0
ethos criativo é cada vez mais dominante, ou seja, vivemos em uma era na qual

moral e ética reconhecem o valor da criatividade.

MilhGes de nos estdo comecando a trabalhar e viver tanto quanto os tipos criativos

como artistas e cientistas tém sempre

John Howkins, autor do livro A Economia Criativa, afirma que ideias ndo séo
limitadas da mesma maneira que bens tangiveis, e a natureza de suas economias é

diferente.

Ela representa nossos valores e gostos, nossos relacionamentos pessoais, nossas
escolhas de onde viver, e até mesmo 0 nosso sentido e uso do tempo na transicao

de paradigmas econémicos.

e Caracteristicas: abertos a mudancas, liberais, facilidade visual, liberdade de

expressao, comportamento e identidade prépria, individualistas, confiantes,

otimistas, ageis, iniciativa;

o Estilo de trabalho: buscam felicidade em tudo que fazem, ndo acreditam em



hierarquia, menor inseguranga nas escolhas profissionais, equilibrio =

trabalho + vida.

o Estilo de relacionamentos: menor probabilidade de casar e ter filhos,
relacionamentos curtos e intensos, porém conscientes, vivem mais tempo
com os pais, maior aceitacdo da diversidade sexual e étnica, sdo

colaborativos;

e Estilos de vida: conectados (tecnologia € quase um apéndice), saudaveis e
respeitam o verde, criam suas proprias revolucdes, viajam frequentemente,
guerem aumentar a faixa da juventude (fenbmeno conhecido como forever
beta), compartilham tudo que é seu (dados, fotos/videos, habitos), muito

consumistas (possuem alto poder de compra)

2.1.2 Moda

Moda é um codigo visual que traduz uma série de elementos antropolégicos em
estilos de acessorios, vestuario e comportamento. Satisfazendo a necessidade
humana de expresséo, utilidade e conforto e tendo potencial para marcar épocas, a
moda € capaz de antropofagicamente realimentar-se de si mesma resinificando seus

simbolos periodicamente.

Howkins (2001) sintetiza esta ideia com a seguinte observacéo: “o mercado da moda
pode ser definido como uma volatil mistura de arte, expressdes culturais, design,

manufatura, comércio e publicidade”.



Evolucdo das etapas percorridas por um objeto de design
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O organograma abaixo foi desenvolvido a partir da compreensdo do mercado de
moda carioca. Que trabalha com diversas empresas que desempenham funcdes
especificas no ciclo de producdo. A crescente complexidade deste sistema tem
propiciado o surgimento de novos players neste mercado. Nao s6 no Rio de Janeiro
como também no exterior. Exemplo disso € o caso da agéncia de tendéncias BOX
1824 que apesar de estar no mercado a pouco tempo ja fez campanhas para
grandes empresas como Samsung, PepsiCo, ltat, FIAT, Nike, Nestlé, C&A e InBev.
Pioneira no estudo de tendéncias no pais abrindo as portas para esta ciéncia.

Casos como este revelam as crescentes oportunidades disponiveis no mercado

local de Brasilia.

organograma design e moda na pratica
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La Estampa

pesquisa. 03

(Dados retirados do Mapeamento da Industria Criativa no Brasil. FIRJAN, 2011)
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“A cadeia da Moda responde por quase 30% dos estabelecimentos (620 mil) da cadeia
da Industria Criativa no Brasil, atras apenas do segmento de Arquitetura &
Engenharia”

“A cadeia criativa da Moda, que mobiliza desde os designers de moda até os
vendedores que levam o produto final ao grande publico, emprega cerca de 1,2 milhdo
de pessoas, fazendo do setor o segundo maior empregador entre os catorze segmentos
criativos.”

“Em mercados cada vez mais competitivos, o design se torna um instrumento
primordial para conquistar novos clientes e diferenciar os produtos.”

Dicionario Aurélio define tendéncia:

“Agiao, forga pela qual um corpo ¢ levado a mover-se em diregao a alguma coisa:
tendéncia dos corpos para a terra.

Fig. Pendor, inclinagio: tendéncia a mentira.

Psicologia Diz-se para designar certos instintos, certos impulsos do homem,
especialmente na medida em que esses instintos ou impulsos sio conscientemente
experimentados no comportamento que determinam.”

Sindnimo de tendéncia:

aptiddo, capacidade, habilidade, inclinagao, jeito, moda,orientagao, predisposigio, pro
pensdo, qualidade, vocagio e voga

empresas de tendéncia: o que fazem?

IDENTIFICACAO DE INTERESSES DE CONSUMO

P77 AN
= z AEARY
COMPREENSAQO DE AREAS E SEGMENTOS wasn‘\‘“"'}
ANTECIPACAO A FATOS, ESTILOS E The world's leading online
OPORTUNIDADES research, trend analysis
—~ andthe news senvice for
EXPLORACAOQO DE NICHOS DE MERCADO mgfa:?ionandstyle
industries

PANORAMAS EVOLUTIVOS DE MARCAS E
EMPRESAS

pesquisa. 03
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le petit pirate

Anos 90

2011: Karl
Lagerfeld

2013: Vivienne
Westwood para
Dior

2014: Le Petit

Pirate para Farm,
Melissa, Dress To

pesquisa. 03

Estudo de caso via Moodboard - Le Petit Pirate

Segundo dados do Servico Social do Comércio, a geracdo jovem (entre 18 e 24
anos) brasileira ainda se veste com grande influéncia de marcas fortes e
consolidadas. Os pélos de moda grandes, como Rio de Janeiro e Sdo Paulo também
ainda influenciam as formas de se vestir de outras regides. Outro dado interessante
€ que grande parte dos jovens consomem blogs de moda, revistas online,
acompanham editoriais, além de terem acesso a possibilidade de montarem seu

préprio guarda-roupas.

O mercado de moda é abrangente e supre suas necessidades por diversas fontes/e
possui diversas ramificacoes e especializacfes. Uma delas é o estudo de
tendéncias, campo que vem ganhando notoriedade na ultima década. A velocidade
com a qual informacgfes sao trocadas permite que esse estudo seja dinamico, ou
seja, assim que é visto na rua, um comportamento ou look pode ser imediatamente
compartilhado. A partir dai diversos usuarios entram e comentam, dando opinides
sobre o que pensam a partir daquela imagem. Essas informagfes servem como
insight para que o mercado criativo de moda possa entender melhor seu publico e,

assim, gerar produtos que tenham relacdo direta com o consumidor.
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Versatilidade
explorar
diversos
Canais

artes, musica, filmes, comida,
redes sociais, pessoas comuns

nas ruas, etc...

Inspiracdo estd em todos os lugares. Tendéncias para o campo do design sao
constitui um conjunto de dedugcbes concretas embasadas em apontamentos
especificos um pouco mais concretas e identificam apontamentos especificos
sobreo o comportamento, estilo de vida e escolhas do usuario.

Pode ser um estudo feito sob diversas Oticas profissionais também se
apresentando por meio de plataformas que atendem as perguntas de mercado.

Formas: Fotografiaderua Areas: Design grdfico
Elementos culturais Design de produto
Estudo de modas Moda
anteriores

o _ Arquitetura
Andlise e captacdo
de imagem Publicidade

Didlogo com publico Interiores

Etc, etfc, etc
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2.1.3 Brasilia

brasilia

“Como ¢ o brasiliense? Vish, nem da Bom Dia...”
“Moro aqui ha um ano e vi tudo que tinha pra ver.”
“Vamos pra debaixo do bloco beber e conversar.”

“Nao tem nada pra fazer nessa cidade.”

objeto de estudo.

Brasilia, local também conhecido como “cidade do Rock”, possui uma producéo
cultural cujo inicio aconteceu na década de 60. Berco de grandes bandas que ainda
influenciam a musica nacional, tais como Raimundos, Legido Urbana, Capital Inicial
e Plebe Rude, vé sua cena musical independente crescendo. Nessa época, musicos
iniciantes gravavam suas musicas em fitas cassete demos, divulgando a cena com
fanzines impressos e cultivando a producdo local. Desde entdo novos nomes da
cena musical surgiram, tais como Moéveis Coloniais de Acaju, Prot(o), Suite Super
Luxo, Capotones, Velhos e Usados e Lucy and the Popsonics. O surgimento da
internet e das facilidades dos meios digitais possibilitaram a evolucdo desses meio
de divulgacdo e criacdo, abrangendo a musica local ndo apenas para o rock, como
também para a musica eletrénica e gerando um formato de diversdo essencialmente

brasiliense.

A experimentacdo, sempre presente no meio undergound, acabou tornando a
geracdo atual ativa e preparada para movimentos de vanguarda. Em paralelo,
eventos noturnos comecaram a tomar conta do cotidiano da cidade, que hoje
apresenta um forte nicleo de criativos e boémios integrantes de uma elite culta e
exigente que busca experiéncias novas e se aprofunda no estilo de vida boémio e
desenfreado. A presenca de drogas, musica alta, publico GLS, entre outras formas

de experimentacdo, €é evidente entre seus participantes, que frequentam
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semanalmente clubes e boates compativeis com sua mentalidade inovadora. Nos
dias de hoje, é possivel tracar perfis dos cidaddos com chavdes tipicamente ouvidos,
tais como “os 30 (anos) sdo os novos 20”, demonstrativo de que o publico se

mantem jovem e se agarra na boémia como principal estilo de vida.

A moda em Brasilia, tem evoluido bastante tanto em termos de producdo quanto
em termos de consumo. A chegada de cursos dessa area (como o curso de moda
administrado pela faculdade IESB), tém dado espaco para que novos talentos
brasilienses recebam educacdo apropriada para o ramo. Segundo matéria do
Correio Braziliense (*inserir referéncia futuramente) a maioria dos jovens da regido
da origem as suas roupas por brechds, lojas em grandes shoppings, compras que
fizeram em outras ces.ou producdo prépria da cidade. Os eventos tem contribuido
para que os profissionais do ramo tenham aonde expor suas pecas e colecdes. Além
de disponibilizar espaco para comercializar as mercadorias, as iniciativas que tem
surgido na cidade também tem aberto espaco para que a cidade sejam palco de

desfiles que vao além dos que ocorrem anualmente no Brasilia Fashion Week.

2.1.4 Fotografia

Os Moodboards inseridos abaixo representam os trés pilares de qualidade
estabelecidos para o registro fotografico foram pratica, técnica e desenvolvimento de
uma estética. Para adquirir conhecimento técnico sobre fotografia fiz o curso de
Retrato e Moda no Studio f508. A partir dali surgiram varios testes de cena, luz,

fotografia durante o dia e a noite.
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#03: estética

.. COR E UMA ARMA SECRETA
. ANGULACAO, ENQUADRAMENTO, POSICIONAMENTO
.. POSTURA COMO FOTOGRAFA

pesquisa. 03

Abaixo sdo moodboards montados para servir de referéncia visual para o guia do
registro. Englobando coisas como foco, posicionamento controle da camera,

processamento de imagem e disposicao de informacao.

rio etc.

Pessoas felizes
Ambiente

Mais de uma familia
por vez

infroducdo.01
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* Mundo todo:
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em Brasilia ...

shoichi aoki

* Toéquio

* Fruits

“ - Quero jogar para NFL.
- Qual a segunda opgdo?

17



scoft schuman — —

* Nova lorque

* Sartorialist

18

i hate flash

Pessoas
felizes

Ambiente
Mais de uma

familia por
vez

infrodug¢do.01




19

carioquices

Lista Amiga

Programas de
segunda a sexta

Muitas opgoes
culturais

2.2.1 Descricado do processo

A fotografia foi o principal meio de registro escolhido para este trabalho. Participar
dos eventos integralmente. as vezes com distancia do publico, mas muitas vezes
interagindo com eles. Foram escolhidos como foco do projeto eventos menores o
campo de design evolvendo principalmente o publico universitario e/ou em atividade.
As entrevistas ocorreram ao longo das sessdes fotograficas. Nos eventos pude
conhecer produtores, artistas, ou integrantes do movimento, curiosos que aderiram
apoOs passar. Foi delimitada a regido de atuacdo que compreendia principalmente o
Plano Piloto. Foram levantados também eventos relevantes que deveriam ser
visitados baseados nos critérios estabelecidos baseados na sua importancia no
meio. Buscou-se capturar principalmente momentos naturais, contudo, poses foram
inevitaveis, pois a resposta que as pessoas tem ao ver a camera € naturalmente a
de tentar criar uma cena. Decidiu-se também fazer um mapeamento de
levantamento de pessoas e locais relevantes para a pesquisa. Dessa forma, poderia
ter uma guia de em quem se inspirar, com quem conversar, estabelecer uma rede de

contatos para viabilizar o] projeto.
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2.2.2 Registros

Os eventos selecionados para visitagdo possuiam diversas naturezas, o que €
esperado devido ao burburinho de iniciativas acontecendo no momento na cidade.
Existem feiras, festivais, encontros estudantis etc. Inicialmente esses momentos
foram registrados de forma assistematica. Essa forma de captacdo de informacdes
foi sendo alterado gradativamente e crescendo organicamente a cada evento. E
esperado como resultado dessa captacdo de imagens a compreenssao e solucdo de
algumas hipéteses levantadas na primeira fase dessa pesquisa. A ideia € conseguir
entender o “quadro maior’ da cidade tratando de questdes como quem é o publico
alvo, do que consistem os movimentos ocorrendo na cidade e o que motiva essas
pessoas a participarem desses movimentos. Para tal foram adotadas algumas
técnica de pesquisa utilizadas por cacadores de tendéncias e a ideia girou em torno
de fazer um “Trendhunting Brasilia” (*Explicar aqui quais os parametros que escolhi.
Extrair informacdo das minhas anotacbes e das publicagbes sobre Busca de
Tendéncias voltadas para o campo de design. Fontes utilizadas quando desenvolvi o
método: Cool Hunting, teorias do Josh Rubin e BOX 1824 [referéncia brasileira na
area de pesquisa de tendéncias] )

. Os acontecimentos abaixo estao listados em ordem cronolégica e ocorreram no

ano de 2013 em Brasilia.

LAS LOCAS
BANDIDA

CAPA! (12 Edic&0)
CAPA! (22 Edic&0)

S DESIGN

CHUPADIN

PICNIK 1

PICNIK 2

ZOO: PET'S E BICHOS
NOIZE
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2.2.3 Estudo de Case: PicNik

Eventos em Brasilia, como a PicNik impulsionam a cena local

Local: Calcadao da Asa Norte (edicdes 14/12/2013 e 21/04/2014)

Slogan:
“Por uma Brasilia diferente! Compartilhe essa idéia!”

“Arte . Moda . Musica . Dia . Bazar . Festa . Sorrisos . Comidinhas . De Graga”

Produtor: Miguel Galvao

Criaram o Manifesto da nova geragao:

“1. A boa educacao e a consciencia reinam porraqui.

2. Se te olharem, sorria e cumprimente de volta.

3. Se puder, venha de bicileta ou caminhando.

4. Se vier de carro, chegue bem cedo e experimente a tal da carona solidaria.
N&o custa nada, né?

5. Se sujar, limpe. Respeite as limitac6es de infra do local.

6. Se a cabeca ou o pezinho se mover, nao pense 2x, dance!

7. Se puxarem conversa, corresponda (ela/ele nao morde).

8. Chegue cedo e se azeite num lugar bem legal com amigos.

9. Cestas de frutas, toalhas de mesa etc s&o bem vindos.

10. Sem garrafas de vidro, ok?

11. Guarda sol ajuda em caso de muito calor/chuva. Cachecol para frio...

12. Compre de quem faz!

13. Prepare-se e venha com dinheiro: so alguns expositores aceitam cartao.
Prestigie e valorize a rede made in Bsb!

14. Lembrete: as 50 primeiras compras com cartdo débito BRB ganham par de
cortesia para o Cine Cultura Liberty.

15. Ah, sem carédo é bem mais divertido!

16. Duvidas? Volte ao item 01...”
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No caso do evento PicNik o convite do evento ja revela a filosofia e que o ethos

criativo ja chegou a Brasilia.

Brasilia tem mesmo

algo a oferecer?

O sistema utilizado para a compreensdo dos brasilienses a partir do evento

PicNik foi o dos 4 Ps do marketing que sdo: pessoas, lugares, planos e projetos.

0s hovos 4Ps

Geracao B

objeto de estudo. 04

Foram desenvolvidos painéis visuais com imagens captadas ao longo do processo

que traduziam bem o que se propunham.
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Weboechy Quaerade

W—Vh« a cidede é do temanho que a gente quer

— 6‘4;

4 Modernismo
/ Kubitschek
K Lucio Costa
2 Niemeyer

Ladi6 Bom Dia

registro. 05
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registro. 05
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Ossobuco

Mais tutano para sua vida
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gares

alguns apontamentos

Microtendéncias:

Apresentagdes espontaneas (principalmente circenses)
Arte sendo feita nos muros e na frente das pessoas
Servigos levados até o publico (ex: corte de cabelo)
Comidas feitas com produtos do Cerrado

Macrotendéncias

Coletivos de arte e design emergindo e tentando encontrar espago
Cachorros em meio ao publico

Abuso de substancias

Eventos que acontecem de dia até a noite (sunset party)

1 1 €« 1 »
Comidas de origem “gringa T e,



3 GERACAO DE IDEIAS

3.1 Brainstorming

gen.b.

ﬂﬁ/ﬂ"m \II

w

TENDENCIAS

VeRRO Gl -

A consagragdo
do perfil de
uma mulher
destemida
de!elmlnudc e
imponente &
clara Dcrc esta
estagao. A
Miezko
apresenta

suas tendéncias
em um verdadeiro
revival fashion,
com doses
equilibradas de
modermnindade

E e sofisticacao.

Acompanhe
nossos proximos

B posts, e lique
AR por dentro do
F que preparamos
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FREE REPORT

SS 15 FASHION & TEXTILES

DOWNLOAD REPORT

O site gen b é um descoberta da moda das ruas que prop0e inspiracdo através
de observacdo e apontamento sobre padrdes presentes na expressdo estética da
sociedade. E uma fotografia do estilo de diversas épocas.

Sobre: site de conteudo visual baseado na montagem pensada de moodboards
estruturados a partir de tematicas que envolvem o design industrial, a moda e o

comportamento..
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Produto: Site e moodboards

3.2 Justificativa da Escolha

O Meio Web € um ambiente no qual pode-se desenvolver continuamente um
trabalho com a frequéncia na qual o contetido é produzido. O mercado da moda, em
meio a recessao econdémica mundial e a saude econdmica nacional, assistiu 0
surgimento de blogs expoentes, de grande capacidade de mobilizacado das atencdes
para si e de formacéo de opinido. Esta interacdo proporciona dialogo direto entre

usuario e pesquisador.
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4 DELIMITACAO DO TRABALHO

4.1 Briefing

O relatério da geracdo B 2014 é uma andlise de tendéncias que aborda moda e
comportamento sob a o6tica do design e da fotografia, além da prépria moda. O
objetivo do projeto é fazer levantamento e analise da moda masculina e feminina
urbana jovem, principalmente aqueles que fazem parte do mercado criativo. A
proposta € que este estudo acerca da cena contemporanea sirva de referéncia para

diversos setores de criagdo e também como registro de uma época.

4.2 Publico Alvo

Sera direcionado principalmente para profissionais da area de criacdo, que
poderdo utilizar os dados levantados como referéncia para o desenvolvimento de
novos produtos. Estes profissionais trabalham em diversos campos do design tais

como bereaus de criacdo e ateliés de estilistas ou estudantes da area.

4.3 Objeto de Estudo

O principal foco de estudo é a camada da populacdo que promove maior influéncia
sobre o mercado, abrangendo publico entre 17 e 35 anos de idade. No momento
essa geracao é conhecida como Y, sabendo-se que futuramente ela pode receber

novas nomenclaturas.



4.4 Requisitos

Fazer um produto com contetdo sobre Brasilia

Fornecer informac&o contundente

Promover interacdo para eficiente troca de informacdes

Incentivar a identidade do brasiliense

Dar condicGes para que outras pessoas compreendam estas tendéncias

Utilizar linguagem visual

Definir formas de analisar o conteido das imagens

Possuir uma plataforma

Areas de estudo

Escopo

Embalagem
Branding
Identidade visual
Estamparia
Inspiracéo visual
Linha de roupas
Producao téxtil

Decoracéao de interiores

. Tendéncias (Sinais de/Microtendéncias e Macrotendéncias)

. Padronagens

. Cores (paletas)

. Eventos

. Estilo (detalhamento: roupas, acessoérios, combinac¢des/looks)
. Comportamento (cultura B)

. Eventos/Locais

. Artistas e criativos

. Palavras-chave

31



4.7 Formato
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Plataforma online na qual seréo feitos posts que aparecerdo como um moodboard.

Nela o usuario podera acessar o conteudo e replicar com comentario.

Baseado em conceitos de User Experience foi escolhido um sistema chamado

Masonry no qual é possivel fluir entre imagens enquanto navega pelo conteudo ja

gue o codigo reajusta automaticamente a posicdo das imagens independentemente

do seu formato criando um padrao visual, como ocorre no site de coletéanea virtual de

imagens Pinterest:

1+1=3?
A+ A=AAl

Pinterest K.

ELdl Ar

: =
Vi Bl 1 0 uI | c

=

~U,,r

. ‘. . l "'E‘I g ”‘”"‘ ,] ',-.,
- H E Eu ‘ o ® D3

hﬁhmhgﬁ '&E S 2 "5. ;" "B
./a-u& .,_ i
BE _ T
LA I.
¥ Pinterest

A plataforma de blog escolhida foi o wordpress que é uma das ferramentas mais

completas disponiveis hoje no mercado.
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5 DESENVOLVIMENTO

5.1 Anédlise

Assim como a linguagem de sua geracdo, a maioria das descricdes devera curta
e simples, por isso se dard a necessidade de redigir textos expressivos, com
contetdo e curtos (pode-se usar algumas delimitacbes como as do Twitter que sO
possibilita ao usuario a insercdo de 140 caractéres). A ideia sera sempre transmitir a
informacdo de tal sorte que o publica compreenda e absorva rapidamente como
funciona o projeto. Os produtos poderéo, portanto, estar acompanhados de materiais
explicativos, sempre acompanhados por frases curtas e tentando atingir o lado

emocional do usuario.

Alguns fatores encontrados que propiciam o engajamento do usuario dessa geracao
sdo: fotos atraentes, remeter o visual a aplicativos, uso de filtros e efeitos nas
imagens, frases motivacionais, sinceridade emocional e sensibilidade visual. Se
alimentam de conteldo excessivo e descontinuado\desconexo, momentos magicos,
nonsense, realidade alterada, virtualidade, etéreo, encanto momentaneo,
sobreposicdo de conceitos, buscam na imagem aquilo que elas sonham em ser,
juventude em evidéncia, vida ao ar livre com tecnologia na mao, diversdo
desmedida, liberdade com o corpo, estilo de vida saudavel durante o dia e zueira a

noite, glamour de ter estilo préprio no cotidiano, atrevimento.

5.2 Defini¢cdes
Apds uma série de sketches e levantamento de dados foram feitas as seguintes

definicbes:



Arquitetura de informacéao:

Mapa

Contato

Filosofia do
projeto

Eventos

F)

adronagens
G

raficos

Paletasde
cores

Looks

Personas

Objetos

Qutras
coletaneas
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Wireframes

e Home:

Logo /-

Home

Saiba Mais

Posts

Moodboards

Sobre
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Posts:

Logo /-

Submenu

Titulo

Hashtags

Titulo

Hashtags
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Home Posts Moodboards Sobre @ n ‘
A

Titulo

Titulo
Hashtags

Titulo
Hashtags

Carregar mais
itens

Titulo

Hashtags

Titulo

Hashtags
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e Moodboards:

LOgO / Home Posts Moodboards Sobre @ n ‘
A

Titulo

Carregar mais
itens
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e Sobre:

Home Posts Moodboards Sobre p n *
A

Titulo

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy

© © v i

Lorem Ipsum Lorem Ipsum Lorem Ipsum Lorem Ipsum
Ut wisi enim ad minim veniam, Ut wisi enim ad minim veniam, Ut wisi enim ad minim veniam Ut wisi enim ad minim veniam,
quis nostrud exerci tation quis nostrud exerci tation quis nostrud exerci tation quis nostrud exerci tation
ullamcorper suscipit lobortis nisl ullamcorper suscipit lobortis nisl| ullamcorper suscipit lobortis nisl| ullamcorper suscipit lobortis nisl|

Typi non habent claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit eorum
claritatem. Investigationes demonstraverunt lectores legere me lius quod ii
legunt saepius. Claritas est etiam processus dynamicus, qui sequitur
mutationem consuetudium lectorum. Mirum est notare quam littera gothica,
quam nunc putamus parum claram, anteposuerit litterarum formas humanitatis
per seacula quarta decima et quinta decima. Eodem modo typi, qui nunc
nobis videntur parum clari, fiant sollemnes in futurum.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed 