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RESUMO

A cenografia estd em todos os lugares: teatro, cinema e TV sdo os mais conhecidos, porém a
possibilidade de atuag@o na cenografia € muito mais ampla. Considerando esse fato, o trabalho
apresenta um cendrio de uma campanha publicitdria, com o objetivo de aplicar todos os meus
conhecimentos adquiridos ao longo do curso. O cendrio da campanha foi desenvolvido levando
em consideragdo as exigéncias e perfil da marca. O processo de pesquisa e criagdo até chegar

no resultado serd o assunto tratado neste trabalho.
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ABSTRACT

Scenography is everywhere. Theater, Cinema and TV are the best known, but the possibility of
acting in scenography is much broader. Considering this fact, I created the scenario of an
advertising campaign, with the objective of applying all my knowledge acquired during the
course. The campaign scenario was developed taking into account the requirements and profile
of the brand. The process of research and creation until reaching the result will be the subject

addressed in this work.

Keywords: Scenography, Advertising campaign
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1 INTRODUCAO

Contexto. Atualmente, o campo de atuagdo de um cendgrafo é bem diversificado. A
maioria dos profissionais seguem as dreas de TV, cinema ou teatro. Entretanto, outro campo
com bastante relevancia no mercado, ¢ também o da cenografia para publicidade, e que
movimenta a economia mundial.

Motivacdo. As empresas estdo investindo progressivamente em novos conteidos para a
divulgacdo dos seus produtos. Acompanhando nas redes sociais as postagens de publicidade e
analisando cenograficamente, nota-se que existem diversas ramificacdes na sua elaboracdo. A
cenografia pode ser realizada com poucos elementos e transmitindo um conceito minimalista,
estendendo-se para uma superprodugdo com grandes ornamentagdes e orcamentos de alto custo.

Proposta. Levando em conta a demanda do mercado, de uma preocupacdo maior com 0
bem-estar ¢ meio ambiente elaborar um cendrio realista para uma campanha publicitdria da
marca vegana Love Beauty and Planet ¢ com foco na producgdo artesanal com elementos
minimalistas.

Organizacdao. Os proximos capitulos deste trabalho serdo apresentados da seguinte
maneira: O capitulo 2 serd composto pela fundamentagdo tedrica, que ird englobar o contexto
e evolugdo das campanhas publicitarias no Brasil e no mundo, 0 movimento vegano dentro da
industria dermatoldgica e para finalizar esse capitulo, uma breve explicagdo sobre 0 movimento
Green Beauty. Partindo para o capitulo 3, teremos uma descricdo sobre a marca Love Beauty
and Planet que serd a marca na qual trabalharemos. Em seguida, o briefing com a apresentacao
da ideia e premissas da campanha enviados pela marca que serd utilizado como base para a
elaboragdo do conceito da cenografia. O capitulo 4, inicia-se com a idealiza¢@o do projeto, com
as referéncias e apds a coleta desse material, teremos a criagdo de um moodboard no qual serd
possivel ter uma melhor visualizacdo do conceito cenografico. Enquanto no capitulo 5 serdo
apresentadas a logistica dos elementos escolhidos e a montagem do cendrio. Por fim, no capitulo

6 serd apresentada a conclusao do trabalho, juntamente com o cenario finalizado.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesta secdo serdo apresentados alguns principios tedricos necessdrios para o

desenvolvimento do trabalho.

2.1 CONTEXTO HISTORICO DAS PUBLICIDADES NO MUNDO

Em 1650, surgiram os primeiros andncios com finalidade comercial na Inglaterra. O fato se deu
através das produgdes dos primeiros jornais na Inglaterra, com cerca de seis antincios didrios.

Nos Estados Unidos, que hoje é considerado referéncia da propaganda mundial, teve como sua
primeira publicidade um antincio imobilidrio no jornal Boston News-Letter em 1705 (Fonte: Blog
Drawbotics).

Ja em 1808 no Brasil, com o surgimento da Gazeta do Rio de Janeiro, primeiro jornal oficial da
corte portuguesa. Os antincios passaram a ser publicados com a finalidade de divulgacdo de compra e

venda de iméveis, escravos, produtos e servigos.

2.1.1 EVOLUCAO DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS

Como mencionado acima, os jornais tinham a exclusividade na publicac¢do de publicidade, mas
isto comecou a mudar no inicio do século XX, com o surgimento de novos meios de comunicado em
massa: o radio, revistas e TV.

Em 1900, comecaram a aparecer os primeiros anuncios publicitdrios nas revistas, com cores €
ilustracdes. Com esse avango, surgiu a necessidade da criacdo de uma agéncia regulamentada e com isso
nasceu a Eclética em 1913, a primeira agéncia de publicidade em Sao Paulo.

Em 1930, com o surgimento do rddio uma revolugdo foi possivel no mercado publicitdrio, com
a introducdo da possibilidade da veiculacdo de antincios sonoros. A elaboragdo de sons, musicas e jingles
tornaram-se estratégias para a atracao do publico ouvinte.

E finalmente em 1950, a inaugurac¢do da primeira TV do Brasil: A TV Tupi. Com essa nova
implementacdo, as publicidades se tornaram ainda mais elaboradas, visto que a disputa comercial para

divulgacdo dos seus produtos nesse meio aumentou crescentemente.

2.1.2 PUBLICIDADE ATUAL

Com o advento da Internet, novas possibilidades de divulgacdo comecaram a existir.

Como visto anteriormente, a forma de elabora¢do de uma publicidade necessitava de todo um



planejamento e custo para ser realizada em algum desses meios (revista, jornal, rddio e TV).
Entretanto, com o surgimento da Internet, as pessoas possuem a vantagem de utilizar as
plataformas digitais gratuitas para seus servicos. Com isso, a criagdo de conteiddo na internet
veio como uma forma inovadora de se fazer publicidade. Sua prética consiste na criacdo de
conteddo relevante e gratuito, que promova uma credibilidade para a sua marca, desenvolvendo

seguidores que comegardo a consumir € interagir nas postagens.

2.2 MOVIMENTO VEGANO NA INDUSTRIA DERMATOLOGICA

Atualmente, grande parcela da populagdo tem se questionado sobre o meio ambiente e o bem-
estar dos animais. Com isso, cresceu o nimero de procura e consumo dos produtos vegetarianos e
veganos no mundo industrial. Segundo pesquisa do IBOPE Inteligéncia (2018), “14% dos brasileiros
se declaram vegetarianos — um crescimento de 75% em relacdo a 2012. Os ndo vegetarianos também
geram demanda significativa por produtos veganos.”.

A industria dermatolégica iniciou o processo de inclusdo de produtos veganos nas suas marcas
e observou o aumento em seu consumo. Entretanto, de acordo com a mesma pesquisa de 2018, “mais
da metade dos brasileiros consumiria mais produtos veganos se estivessem melhor indicados na
embalagem (55%) ou se tivessem o mesmo preco que os produtos que estdo acostumados a consumir
(60%.)” (Sociedade Vegetariana Brasileira, 2022).

Logo, o marketing e a publicidade foram de extrema importancia para a divulgacdo dos produtos
veganos das marcas. O movimento Green Beauty nasceu com o objetivo de produzir um consumo de
produtos que sejam mais naturais, organicos, éticos, e no bem-estar ambiental.

Para esse prop6sito, o movimento atua juntamente com a certificacdo nas embalagens, em busca
de substituir os derivados de animais em outros ingredientes e que possuam responsabilidade ética em

Sua marca.

2.21 EVOLUCAO DA COSMETICA DE PRODUTOS VEGANOS NO
BRASIL

Segundo estudos, 42% dos consumidores brasileiros estdo mudando seus habitos de consumo
para reduzir seu impacto no meio ambiente (ABIHPEC, 2019). Logo, criou-se uma demanda pela busca
de produtos sustentdveis no mercado nacional.

A procura por produtos veganos aumentou com o piblico consumidor da faixa dos nascidos a
partir dos anos 90. De acordo com a diretora de sustentabilidade da marca L’Oreal, Maya Colombani:
“Os millenials 1€em rotulos e embalagens procurando informagao sobre agdes sustentaveis da marca e

ingredientes naturais” (UOL, 2018).
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Na cosmetologia, existem cosméticos naturais, organicos e veganos. O cosmético natural € a
categoria que usa exclusivamente ingredientes na formulagdo de origem natural, ou seja, extraido de
fontes naturais. No cosmético organico, a matéria prima utilizada € cultivada livre de fertilizantes
quimicos e agrotdxicos ou extraida de maneira sustentavel. J4 o cosmético vegano, tem como proposta
fazer produtos sem usar ingredientes de origem animal, incluindo embalagens, ingredientes, producio e
testes (cruelty free). Importante citar, que os produtos precisam de um selo vegano SVB, desenvolvida
pela Sociedade Vegetariana Brasileira em 2013.

Como jd mencionado acima, o aumento na procura de produtos veganos no Brasil tem mostrado
um crescimento exponencial. A partir disso, empresas que ndo tinham a preocupagdo com o meio
ambiente e com 0s animais comecaram a se adaptar com o novo rumo que a cosmetologia esti se
encaminhando. Podemos citar como exemplo a Natura, fundada em 1969, que tomou partido no
desenvolvimento de produtos veganos com metodologias que substituem seus ingredientes e o teste em
animais. A empresa saltou de 84% do portfélio composto por produtos veganos em agosto de 2021 para
90% em novembro de 2021 e conta com a certificacdo cruelty free do Programa Leaping Bunny e do
People for the Ethical Treatment of Animals desde 2006 (EXAME, 2021).

Outra empresa nacional conhecida no mercado de cosméticos veganos € a Lolla. Fundada no
Rio de Janeiro em 2011, ela tem como missdo ser uma marca vegana e cruelty free, entregando uma
beleza consciente com inovagdo tecnoldgica e sustentdvel para as consumidoras. A Lolla possui
produtos para o corpo e cabelo com ingredientes sem origem animal, mineral, geneticamente

modificados, parafinas, silicones ou derivados de petréleo.

2.2.2 MOVIMENTO GREEN BEAUTY

O movimento Green Beauty envolve todos os processos de desenvolvimento de um produto de
beleza. Isso porque, além de ter como premissa conter somente ingredientes naturais na composicao,
cosméticos relacionados a beleza natural devem buscar uma produgio sustentdvel em todas as etapas de
producdo.

Produtos Green Beauty buscam evitar contato com substincias nocivas na composicio, como
fragrancias sintéticas, corantes, ingredientes derivados de petrdleo, conservantes téxicos e outras
substancias nocivas, prevenindo danos prejudiciais a0 meio ambiente e aos consumidores.

Marcas que contam com o termo Green Beauty nos seus produtos priorizam um estilo de
vida mais natural, voltado para o desenvolvimento de itens de forma ética e sustentdvel, ajudando a

minimizar os danos causados ao meio ambiente pela industria de beleza.
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3 SOBRE A MARCA

A marca Love Beauty and Planet (do grupo Unilever) foi fundada em janeiro de 2017 com o
objetivo de deixar a consumidora “mais bonita e cuidar com um pouco de amor do nosso planeta”. A
marca 100% vegana chegou nas lojas em janeiro de 2018 com a missdo de mudar o planeta de forma
sustentdvel, com embalagens recicladas, evitando o desperdicio sendo uma das formas de atingir esse
objetivo. A marca tem como missdo fazer da consumidora, da sua casa e do planeta um pouco mais
limpo, mais verde e mais bonito. Suas maiores conquistas no mercado s@o: pioneiros no uso de materiais
100% reciclados de plastico PCR (Post-Consumer Recycled) para a criagdo das embalagens, uma das
primeiras marcas da Unilever a ser globalizada com o certificado Cruelty-Free e Vegan pela PETA
(People for the Ethical Treatment of Animals) e a UVU (European Vegetarian Union) além de possuem
presenga em mais de 50 paises no mundo. Em janeiro de 2019 criou uma linha de produtos para casa

Love Home and Planet.

Figura 1 — Produtos da linha Love Home and Planet com fragrancia de Lavanda.

Os ingredientes dos produtos de beleza sdo compostos por 6leo de melaleuca, 6leo de coco e
6leo de argan.

O design das embalagens acompanha cada uma das suas 4 fragrincias que sdo: Rosa
Damascena, Ylang-Ylang, Lavanda e Vetiver.

A fragrancia de Rosas € obtida das flores da Rosa Damascena do Vale das Rosas na Bulgaria.
Segundo o site oficial da marca, as flores sdo colhidas 2 mao durante a manha e suas pétalas sdo

rapidamente processadas para garantir uma fragrancia pura e inalterada.
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Figura 2 — Shampoo, condicionador e creme para pentear da fragrancia Rosas

A segunda fragrancia é a Ylang-Ylang (Cananga Odorata) retirada de Comores na Africa

Oriental. Essa arvore de porte médio, tem sua fragrancia que lembra jasmim, e suas flores amarelas

contém mais 6leo essencial que as verdes.
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Figura 3 — Shampoo, condicionador e creme para pentear da fragrancia Ylang-Ylang

A terceira fragrancia € a Lavandula Angustifolia, espécie de planta da familia Lamiaceae e do
género Lavandula, conhecida popularmente como lavanda. Essa lavanda € colhida nos campos franceses

tradicionais familiares. Seu 6leo de lavanda possui notas suaves, floradas e frutadas, que sdo

arredondadas com notas balsamicas doces.
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Figura 4 — Shampoo, condicionador e creme para pentear da fragrincia Lavanda

Para finalizar, sua tdltima fragrancia € a Vetiver, uma graminea, que integra uma familia de
plantas de porte pequeno e possuem folhas em formato de 1aminas. A plantacdo vem de origem haitiana,

de trés vilas na regido de Les Cayes.

Figura 5 — Shampoo, condicionador e creme para pentear da fragrancia Vetiver

A marca Love Beauty and Planet trabalha em parceria com a fabricante suica de sabores,
fragrancias e ingredientes cosméticos Givaudan, que desde 2008 ¢ a maior empresa do mundo no
mercado de aromas e fragrancias. A parceria dessas duas empresas tem como objetivo principal seu
compromisso com a inovagado e o crescimento sustentavel, além da preocupaciao com a boa remuneragdo
dos trabalhadores. Durante a colheita das suas fragrancias, a Givandan colabora com produtores locais
de cada pais para aumentar a transparéncia da cadeia de abastecimento, visando alcangar altos padrdes
nas préticas de higiene, seguranga, integridade comercial e nas politicas ambientais e sociais. Por fim,

tanto a marca quanto sua fabricante buscam como ideal um planeta mais sustentdvel, condigdes e



remuneracdes dignas, como podemos ver abaixo nos dados retirados do préprio relatério

sustentabilidade da marca.

Equivalente a

de garrafas usadas de plastico
para criar nossos frascos

Ll oo

de plastico reciclado na maioria dos

frascos da Love Beauty and Planet

categorias desde cuidados para
o cabelo até cvidados com a

roupa

Equivalente a

de garrafas plasticas de dgua
mantidas longe do oceano*

N
B ]
B et ]

extratos de origem ética infundidos em

nossas fragrancias (Leia mais na p.20)

produtos doados para organizagdes
incluindo Enactus e One Young World

doados para parceiros que apoiam um
planeta mais limpo, verde e mais bonito

paises levando produtos

Love Beauty and Planet

voluntdrios participando mundialmente
em mutirdes de limpeza em comunidades

e praias

Figura 6 — Relatério de conquistas e progressos ambientais da marca em 2018/2019

3.1 BRIEFING DA CAMPANHA

14

de

A Love Beauty and Planet contratou o servigo de elaboracdo de um cendrio para a campanha

publicitaria de divulgacdo dos produtos da fragrincia Vetiver.

1. Descricao

Love Beauty and Planet precisa de uma cenografia para a nova campanha publicitdria dos seus

produtos de Skin Hair da linha Vetiver. Nossa abordagem € deixar nossas consumidoras mais bonitas e

cuidar com um pouco de amor do nosso planeta. Queremos fazer a diferenca a cada banho, ajudando

nosso planeta a ser um lugar mais feliz e com menos desperdicio.

2. Objetivo

O projeto da cenografia precisa trazer a linha natureza para dentro de casa. O objetivo da

campanha ¢ recriar o ambiente caseiro das consumidoras, carregando referéncias Urban Jungle. A
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finalidade é recriar um ambiente aconchegante, transmitindo a sensacdo de autocuidado, limpeza e

relaxamento com os nossos produtos.

3. Informacoes criativas
O conceito da campanha € o estilo de vida das nossas consumidoras dentro de suas casas

enquanto desfrutam das experiéncias dos nossos produtos.

4. Exigéncias
A cenografia deverd possuir elementos referentes ao propdsito e aplicar a paleta de cores

da marca.

3.2 SINOPSE DA CAMPANHA

A campanha publicitdria terd como protagonismo o Shampoo, Condicionador e Creme de
Hidratacdo. O formato serd produzido para TV e redes sociais, com uma minutagem de no mdximo 40
segundos. A fotografia percorrerd toda a cenografia com takes da modelo interagindo com o produto e
takes do produto isolado interagindo com o ambiente. A ciAmera ird acompanhar os passos da modelo,
enquanto ela caminha pela cenografia, se admira no espelho e possui um momento de autocuidado com

os produtos.
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4 DESENVOLVIMENTO DA CENOGRAFIA

4.1 REFERENCIAS DE CAMPANHAS PUBLICITARIAS

O conceito de produtos Amigo do Ambiente (Green-Friendly) sdo utilizados em empresas de
cosméticos e comercializacdo de cosméticos organicos. O propdsito € a inovacio e a competi¢do entre
outras empresas em relagdo as praticas ambientalmente amigaveis com a intencao de atingir a filosofia
corporativa. A questdo ambiental no meio corporativo é muito importante quando abordamos temas
sobre a exploragdo de recursos, polui¢do e desmatamento. Esses pontos t€m relagdo direta com as
industrias de cosméticos e com a grande exploracdo nesse mercado. Logo, a competitividade sauddvel
entre as empresas para minimizar os impactos socioambientais gerados é essencial para o mercado e
para o meio ambiente (Sbardelotto, Froemming & Sbardelotto, 2016). Pensando nisso, empresas como
Natura, Sallve, Love Beauty and Planet, Simple Organic, Biossance, entre outras, que investiram em

produtos veganos como maquiagem, produtos para pele e cabelo.

Figura 7 — Campanha publicitdria da marca Biossance



17

Figura 8 — Campanha publicitdria da marca Mere

Figura 9 — Campanha publicitdria da marca Love Beauty and Planet

4.2 REFERENCIAS DE CENARIOS

A referéncia Urban Jungle, que significa selva urbana, € um estilo de decoragcdo no ambiente
que tem como finalidade trazer elementos da natureza para dentro de casa. Além do conceito visual, a
proposta do Urban Jungle é melhorar a qualidade do ar e aumentar o contato com a natureza nos

ambientes internos.
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Abaixo, temos uma colagem com algumas referéncias que serdo utilizados no desenvolvimento

da cenografia:

Figura 10 — Colagem de inspiragdes

4.3 PALETA DE CORES

Visando uma harmonia na juncio das cores, foi selecionado uma paleta que cumprisse
com o objetivo do movimento Green Beauty, trazendo tonalidades de verde e que estivesse
alinhado com o conceito da marca. Como a finalidade ndo é um cendrio 100% monocromatico,
foi aplicado o marrom como cor neutra, € outras cores como tons de rosa, puxando para o roxo

e tonalidades de verde.

PANTONE® PANTONE® PANTONE®

3-1406 TCX 141593 TEX 130020 TCX
Ciaud Pink Binsaom Parsdise Graan

PANTONE®

150043 TCX
Greanary

Figura 11 — Paleta de Cores
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44 MOODBOARD DA CENOGRAFIA

Com base nas imagens mostradas e na colagem de inspira¢des, desenvolvi um moodboard

com referéncias de objetos que pretendo utilizar durante o processo de montagem da cenografia.

Figura 12 — Moodboard da cenografia

Como podemos ver acima, optei por localizar a cenografia dentro de um banheiro por
ser um comodo que nos remete a higiene, autocuidado, e um lugar onde as consumidoras
deixam seus produtos Love Beauty and Planet. Alinhado com o briefing me enviaram, apliquei
o conceito Urban Jungle inserindo diversas variedades de plantas, entre elas: rosas e lavanda

que remetem algumas das fragrancias da marca.

45 LOCACAO

A escolha da locacdo é um dos primeiros passos para a execucdo do projeto. Uma das
responsabilidades do cendgrafo € realizar a visitacdo desses locais, avaliar as condi¢gdes de
infraestrutura e buscar compreender o que de fato serd necessdrio para viabilizar a gravacgao.
Abaixo sdo descritas algumas das loca¢des encontradas que melhor seriam utilizadas para esse

projeto:



20

1. Hz Estidios

Localizada em Vargem Pequena, a empresa possui diversos estidios, tendo um dos
estidios actsticos o melhor da América Latina. Possui espaco amplo para gravacdo, mantendo
a qualidade para a captacdo de dudio, com um tratamento acustico, pisos e paredes flutuantes

trazendo um diferencial no projeto.

J i

Figura 13 — Estidio de 65m? da Hz Estidio

'-v

2. Cinestudio

Localizada na Taquara, a empresa possui 5 estidios, sala de caracterizacdo, camarins,
sala de producdo, sala de reunido, salas privadas, ilha de edi¢do, 2 lounge externos e

estacionamento proprio.

Figura 14 — Estidio de 63m? da Cinestudio
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5 EXECUCAO DA CENOGRAFIA

O primeiro passo para a execugdo do projeto é a escolha do estidio. O escolhido foi o Estidio
2 da Hz Estidios. Apds entrar em contato com a empresa foi solicitado o envio da planta baixa para dar

inicio a construgdo da cenografia.

Figura 15 — Planta Baixa do Hz Estidios

Estudio
65 m*
P.D=3.60m

— ( Projoglo vign

P.D=2.60m

Figura 15 — Planta Baixa do Estddio 2 da Hz Esttidios
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5.1 MEDICAO DO ESTUDIO

Dando continuidade ao projeto, foram realizadas uma medi¢cao mais minuciosa e a constru¢o

da planta baixa virtual do estddio.

Figura 16 — Planta Baixa virtual do Estidio 2 da Hz Estidios

5.2 PESQUISA DE PUBLICO-ALVO DA MARCA

A cenografia terd como ambiente principal o banheiro da casa de uma das consumidoras da
marca Love Beauty and Planet. Precisamos considerar que o conceito da marca vegana e o pre¢co médio
dos seus produtos sdo voltados para o publico feminino classe média/alta. Logo, foi estudado diversas

referéncias de banheiros direcionados a essa audiéncia.
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Figura 17— Referéncias de banheiros

5.3 MONTAGEM DO CENARIO

Iniciamos a montagem da cenografia com o planejamento das tapadeiras. Ao todo foram
construidas 14 tapadeiras de 3,00x0,80m e uma de 3,00x1,60m com uma janela embutida de
1,40x1,20m. Ja os contrapisos foram construidos em madeira com 4,52x5,73x0,15cm e outro menor
para a drea da banheira e chuveiro com 4,00x2,20x0,10cm. Para dar suporte a banheira, foi construida

uma bancada de 0,60x2,20x0,30cm.

Figura 18 — Montagem das tapadeiras



5.3.1 DETALHAMENTO TECNICO DAS TAPADEIRAS

o 1 Vista Frontal, Lateral & Superior dn Tapadeira
PeorIEEORAL
Liana Rodrigues Mates
— Lowe Beauty and Planst
e
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n—“ 1:20 AT 14 de navembes de 2023

Figura 19 — Detalhamento técnico das tapadeiras

5.3.2 DETALHAMENTO TECNICO DOS CONTRAPISOS E BANCADA

g
3 E
-
4
£73m I
F 1
OESCRICAD
02 Vista Frontal, Lateral e Superior do Contra Piss
SRomzsioNAL:
Luana Ro Orgues Matos
— Love Beauty and Fanet
Erre
Cenogralia poare & campanha publcRArie
e 1:35 ST 14 g2 novembro de 2023

Figura 20 — Detalhamento técnico do contrapiso
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Figura 21 — Detalhamento técnico do contrapiso e bancada

5.3.3 PINTURA E REVESTIMENTO

Ap6s finalizar a construcdo das tapadeiras, contrapisos e bancada, iniciou-se a etapa de
revestimento das paredes laterais com pastilhas adesivas resinadas retangulares branca. Enquanto isso,
a parede frontal foi dividida em duas e a parte superior foi pintada com uma tinta verde fosca. O
contrapiso com contruido em madeira e revestido com piso ceramico cimenticio acetinado. O segundo

contrapiso e a bancada foram revestidos com azulejo adesivo de colmeia.
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Figura 22 — Vista Frontal das tapadeiras revestidas

Com o objetivo de humanizar o ambiente, desenvolvi algumas estratégias cenograficas como: a
aplicacdo de papel de parede de prédio na janela, a constru¢do de uma coluna de 3,00x0,30x0,20m que

teve como revestimento a mesma pastilha das tapadeiras.

Pr——

04 Vists Fromtsl, Lateral & Superier da Coluna

Lusna Azdrigues Matos

Love Baauty and Pt

Conagrafia pars & carnpants puBECIEAra

e 1:20 T 14 ge novembro de 2023

Figura 23 — Detalhamento técnico da Coluna

5.4 ESCOLHA DA CONTRARREGRAGEM PESADA

Posteriormente, com a finalizacdio da montagem e revestimento da estrutura, iniciou-se o
planejamento da contrarregragem pesada. Durante o processo de escolha da mobilia, foi catalogada

algumas opcdes, que prontamente foram colocadas em um moodboard para facilitar a visualizacao, antes

da decisao final.
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Figura 24 — Moodboard do contrarregra pesado

Seguindo com as referéncias ja mostradas dos banheiros, os méveis escolhidos dentre as opcdes
no mercado foram: o vaso sanitdrio com caixa acoplada na cor branca, uma banheira de imersdo vitoriana
vintage, duas cabines em madeira clara com torneiras de inox e um blindex de separagdo dos am A

op¢ao de colocar duas cabines veio com a escolha de reproduzir um banheiro classe média/alta de casal.

5.5 ESCOLHA DA CONTRARREGRAGEM LEVE E OBJETOS DE CENA

Apés posicionar a contrarregragem pesada dentro da cenografia, comecou a fase das escolhas
da contrarregragem leve e objetos de cena. Nessa etapa, esses objetos foram estrategicamente pensados

seguindo a paleta de cores e propdsito da marca.

Figura 25 — Cenografia virtual



28

Logo, a contrarregragem leve escolhida foi: um espelho de corpo todo no formato orgénico,
dois espelhos redondos e um mével em madeira com prateleiras. J4 os objetos de cena, seguindo o
briefing e usando o conceito Urban Jungle, foram implantados quadros de folhas e plantas, como:

babosa, barba de moisés e um vaso com rosas, para representar uma das fragrancias da marca.

Figura 26 — Detalhes da cenografia

Visto isso, as cores dos objetos foram elaboradas usando a paleta de cores da marca. Sendo
assim, foi instalado toalhas de rosto na cor roxa para representar a fragrancia de lavanda, e mais alguns
objetos na cor rosa. O foco da cenografia sdo os produtos da marca, que foram colocados na bancada ao
lado da banheira, onde serd o ponto principal da gravacao da campanha publicitaria.

Outros objetos de cena foram implantados para a humanizagao do cendrio como: ralos, porta
papel higiénico, sabonete, toalhas, aromatizadores de ambiente, escova de dente, tapete, tomadas e uma

persiana para a janela.

Figura 27 — Detalhes da cenografia
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5.6 RENDERIZACAO

Finalizada a montagem da cenografia virtual, iniciou-se a etapa de renderizacdo que foi realizada
no ViewRay. Com base na sinopse encaminhada pela marca, foram selecionados alguns takes onde o

diretor de fotografia poderia se inspirar para a filmagem da campanha.

Figura 28 — Detalhes da cenografia redenrizada

Figura 29 — Detalhes da cenografia redenrizada



Figura 30 — Detalhes da cenografia redenrizada

Figura 31 — Detalhes da cenografia redenrizada

Figura 32 — Detalhes da cenografia redenrizada
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5.7 ESCALA HUMANA

Para melhor visualizacdo, foi adicionada uma escala humana de 1,70m para representar a

participacdo da modelo na campanha.

Figura 33 — Figura humana na cenografia

Figura 34 — Figura humana na cenografia
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Figura 35 — Figura humana na cenografia
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Figura 36 — Figura humana na cenografia

Figura 37 — Figura humana na cenografia
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6 CONCLUSAO

Podemos concluir que todas as etapas de desenvolvimento, criagdo e execucdo de um projeto de
cenografia, até chegar no resultado sdao minuciosamente pensados e calculados de acordo com as
exigéncias do cliente, com o conhecimento e criatividade do cendgrafo. Visto isso, vale ressaltar que o
conhecimento adquirido na faculdade, ndo s6 possibilita os estudantes a atuarem nas 4reas do teatro,

cinema e TV, como também nas demais dreas da cenografia.



34

7 BIBLIOGRAFIA

CARREIRA, G. DA. Conheca a histéria da Publicidade e Propaganda. Disponivel em:
<https://www.guiadacarreira.com.br/blog/historia-publicidade-e-propaganda>. Acesso em: 27 nov.

2023.

SANTANA AUCAR, B. [sl: san]. Disponivel em: <https://www.maxwell.vrac.puc-
1i0.br/27769/27769.PDF>. Acesso em: 27 nov. 2023.

BENTHAM, J. Da Publicidade. Disponivel em:
<https://www.scielo.br/j/tbcpol/a/GVWspXXKLW4pZKgtyLZvsVC/?format=pdf&lang=pt>. Acesso
em: 27 nov. 2023.

A Histéria da Publicidade e Propaganda: Tudo que vocé precisa saber! Disponivel em:

<https://ecdd.blog/guia-a-historia-da-publicidade-e-propaganda/>. Acesso em: 27 nov. 2023.

MENDES, F.; FEMA -ASSIS, S.; SP. Raizes Histdricas da Propaganda no Brasil e no Mundo. [s.1:
s.n.]. Disponivel em: <https://www.bocc.ubi.pt/pag/silva-coutinho-raizes-historicas-da-propaganda-

no-brasil-e-no-mundo.pdf>. Acesso em: 27 nov. 2023.

GOMES JUNIOR, J. A publicidade no Rédio: origem e evolucdo. AS ORIGENS E A EVOLUCAO
DO RADIO. [s.I: s.n.]. Disponivel em:
<http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/40c31f36d4d023b0726c48094dd32b21.pdf>. Acesso em:
27 nov. 2023.

Sobre a SVB - SVB. Disponivel em: <https://svb.org.br/a-svb/sobre-a-svb/>. Acesso em: 27 nov.
2023.

Pesquisa do IBOPE aponta crescimento histérico no nimero de vegetarianos no Brasil - SVB.
Disponivel em: <https://svb.org.br/2469-pesquisa-do-ibope-aponta-crescimento-historico-no-numero-
de-vegetarianos-no-brasil/#:~:text=A%20pesquisa%20do%20IBOPE%20Intelig%C3% A Ancia>.
Acesso em: 27 nov. 2023.



35

Enjoy the essence of life,with flavours and fragrances that delight. Disponivel em:

<https://www.givaudan.com/our-company/about-givaudan>. Acesso em: 27 nov. 2023.

BEAUTY, L. Nossas fragrancias. Disponivel em:
<https://www.lovebeautyandplanet.com/br/editorial/a-historia-das-fragrancias.html>. Acesso em: 27

nov. 2023.

NOSSA ABORDAGEM PARA A SUSTENTABILIDADE |. [s.I: s.n.]. Disponivel em:
<https://asset-
americas.unileversolutions.com/content/dam/unilever/love_beauty_and_planet/brazil/digital_and_onli

ne/Ixp_sustainabilityreport-803-traducao_-30885022.pdf>. Acesso em: 27 nov. 2023.

Natura cresce portfolio vegano e chega a 90% dos produtos. Disponivel em:
<https://exame.com/esg/natura-cresce-portfolio-vegano-e-chega-a-90-dos-produtos/>. Acesso em: 27

nov. 2023.

Brasileiros estdo cada vez mais sustentaveis e conscientes. Disponivel em:
<https://abihpec.org.br/brasileiros-estao-cada-vez-mais-sustentaveis-e-conscientes/>. Acesso em: 27

nov. 2023.



36



	e967aebf589ad8e15f400e1efc788ae02b63d1bb7b195cbc19792ba4256e7c08.pdf
	bf8559a604a8330073cacdc6b9ae60d911cfde7569446d7ab501b74b9f7f2af0.pdf
	e967aebf589ad8e15f400e1efc788ae02b63d1bb7b195cbc19792ba4256e7c08.pdf
	b4c73d4ed86aba83fd5723893ad02d3be40907cc1b6cb2b613f3747a421a6fdb.pdf
	e967aebf589ad8e15f400e1efc788ae02b63d1bb7b195cbc19792ba4256e7c08.pdf

