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Abstract 

     This research proposes the understanding of the 

brand-phenomena in contemporaneity based on the 

analysis of its image and discourse in the advertising 

medium according to the context of discourse analysis 

and its notions. 

Introdução 

     Esse projeto de pesquisa foi construído com base 

nos princípios teóricos da Análise do Discurso através 

dos fundamentos empregados pelas noções de 

cenografia e ethos, além da concepção do conceito de 

conotação e tem como objetivo compreender a ideia de 

fenômeno-marca na contemporaneidade a partir da 

análise da sua imagem e discurso no meio publicitário, 

com o intuito de abranger a significância da marca em 

sua posição de disseminadora de valores para 

promoção de produtos e serviços. 

Material e Métodos 

     As informações necessárias para construção desta 

pesquisa foram através de leituras e fichamentos de 

livros e artigos, proporcionando conhecimento acerca 

de noções de cenografia, ethos e discurso. Em seguida 

foram coletados os anúncios da marca Vivo nos anos 

de 2015 e 2016 no acervo digital da revista Veja com o 

objetivo de serem utilizadas como material principal de 

análise da pesquisa. 

Resultados e Discussão 

     Através do material teórico estudado foram feitas 

análises das peças publicitárias coletadas, de acordo 

com o conceito de cenografia através de duas categorias 

publicitárias de pré-análise, conceitual e conceitual-

referencial, com a finalidade de explicar o efeito de 

sentindo proposto na peça e suas características. A 

marca Vivo está dentre os maiores anunciantes do 

Brasil, e a cenografia que ela cria sugere a idealização 

de família, iminência, satisfação, conforto e proteção. 

Conclusões 

     O estudo da cenografia e marcas com base na 

Análise do Discurso, possui o objetivo de disseminar a 

compreensão da linguagem que abrange todos os 

setores da Análise do Discurso, contribuindo para o 

efeito de sentidos e análise de dados gerais. 
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