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A antítese do homem: Uma análise pictórica das publicidades portuguesas 

Korapat Pruekchaikul 
RESUMO 
Partindo de uma proposta de trabalho interdisciplinar, que visa estabelecer uma 
inter-relação entre as perspetivas teóricas empíricas sobre o género textual do 
Interacionismo Sócio-Discursivo (ISD), e a construção do género através da língua 
na área da sociolinguística inglesa, a investigação tem como objetivo abordar, em 
princípio, a antítese do homem (Cameron, 1997); ou seja, a situação irónica em que 
a linguagem usada pelos homens heterossexuais os define como homossexuais ou 
femininos. Para tanto, a análise focalizará, principalmente, na apresentação 
pictórica das publicidades portuguesas, usando os processos simbólicos atributivo 
e sugestivo (Kress & van Leeuwen, 2011: 105-107), na interpretação da forma em 
que o fenómeno ocorre aos participantes visualmente representados nas 
publicidades. 
A análise indica o facto de o simbólico sugestivo implicar a construção da 
masculinidade heterossexual enquanto a antítese do homem é projetada através do 
simbólico atributivo. No que diz respeito à adoção e adaptação dos recursos 
linguísticos disponíveis no género textual, os resultados da análise sugerem que o 
texto publicitário adotou algumas unidades linguísticas socialmente bem 
conhecidas para salientar as características dos homens normativos, e, ao mesmo 
tempo, essas unidades linguísticas são adaptadas ou reinterpretadas até as 
características diferentes dos homens modernos serem destacadas. 
Conclusivamente, os resultados da análise enfatizam que, mobilizando a interação 
humana, o género e o texto são interdependentes e interconectados, embora o 
primeiro pertença à forma nebulosa e instável e o segundo esteja mais concreto e 
tangível. Essa característica também reflete o facto de a língua ser tão fluída e 
flexível como o género. Adotar e adaptar o repertório linguístico para adequar uma 
atividade da linguagem específica implica que o produtor textual não só constrói a 
identidade do género, mas também leva a identidade dos outros em consideração.  
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