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Esta pesquisa tem por objetivo analisar o emprego de três tipos de 
operadores argumentativos em anúncios publicitários: os que introduzem 
argumento mais forte, os que apontam para a negação da totalidade e os 
que apontam para a afirmação da totalidade. Procura-se depreender que 
tipos de fatores – linguísticos e sociais – condicionam a escolha e empre-
go desses operadores. Recorre-se à semiolinguística do discurso e à se-
mântica argumentativa como quadros de fundamentação teórica. Opera-
se também com conceitos relativos ao texto publicitário, em especial, no 
que se refere às estratégias de persuasão presentes nesse discurso, bem 
como os recursos linguísticos utilizados para construí-las, dentre os quais 
se destacam os operadores argumentativos. Observa-se, mediante análise 
qualitativa, como essas marcas linguísticas funcionam nos enunciados, a 
que tipo de conclusões elas conduzem e a que estratégias persuasivas elas 
servem. Em seguida, mediante análise quantitativa, apresentam-se e ana-
lisam-se os percentuais de frequência desses operadores, em função dos 
aspectos linguísticos e sociais. 


