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Jamais imaginei todas as experiências e aprendizados que viveria 

quando o resultado da minha inscrição no Sistema de Seleção 

Unificada (SISU) surgiu na tela do computador. Filha única e 

com 19 anos, embarquei no caminhão em que meu pai, Ildomar, 

trabalha para garantir uma carona até São Paulo — apenas não 

contávamos com o contratempo no qual o Scania, modelo G380, 

apresentaria falha mecânica em Joinville, Santa Catarina.

No segundo dia aguardando na oficina, meu pai mobilizou 

todos os esforços e me conduziu até a rodoviária, pagou a 

passagem e me desejou uma boa viagem, pois o Scania não seria 

consertado a tempo para realizar a matrícula na Universidade. 

Instantes após me acomodar no ônibus, eu percebi que teria uma 

longa jornada pela frente, não apenas pela viagem em si, mas por 

estar indo a um lugar em que não conhecia nem a cidade, nem as 

pessoas que moravam nela. E, ainda, com o coração na mão, pois 

viveria a cerca de 1.260 km de distância da minha mãe, Jaquelini.

Enfim, por mais que os anos de graduação propiciaram 

momentos delicados, também tive o privilégio de vivenciar 

experiências excepcionais, tanto no âmbito acadêmico, quanto 

no de vida. E, agora, reconheço que não somente eu, mas nós — 

Evelyn, Jaquelini e Ildomar — chegamos aqui.
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Sou grata primeiramente a Deus, e, em segundo lugar, por todo 
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O lar, além de prover abrigo, é também um ícone.
Adrian Forty, 2007, p. 131.
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Ao estudar periódicos do cotidiano para a pesquisa Moderno sob 

Encomenda (1940-1960)1, observei uma ampla disponibilidade de 

temáticas relacionadas a uma esfera histórica não incluída, ou 

retratada em poucos detalhes, pelas publicações canônicas que 

discorrem acerca da arquitetura e sociedade modernas brasilei-

ras. Através do contato com anúncios e reportagens veiculados 

em jornais e revistas da época, pude compreender os modos de 

vida de indivíduos geralmente invisibilizados nessas obras, além 

de ser possível reconhecer valores, crenças e práticas que esta-

vam em vigência no período.

O interesse pela análise desses periódicos se tornou ainda 

mais abrangente quando renunciei a excentricidade dos textos e 

propagandas obsoletas que eram, intuitivamente, comparados 

com aqueles da sociedade contemporânea. A partir da comple-

mentação da pesquisa por meio de disciplinas2, encontros e lei-

turas, foi possível entender, analisar e desmistificar os mecanis-

mos que operavam em um período do passado, utilizando-se dos 

artefatos veiculados e consumidos pelas pessoas que viviam em 

tal época como objeto de estudo.

Por meio dessa construção de aprendizagem, a domes-

ticidade, então, transformou-se em uma via de acesso para um 

universo no qual solucionava algumas inquietações que, quase 

no mesmo instante, eram substituídas por outras. A partir des-

se sistema de normatizações — que será abordado adiante —, 

1. Pesquisa que aborda a disseminação 
da arquitetura moderna canônica no 
Brasil entre as respectivas décadas e sua 
assimilação pela clientela particular em 
São Paulo, no qual tive o privilégio de 
participar como bolsista TT-1 da FAPESP 
(processo de nº 20/04089-0), sob 
orientação da Prof. Dra. Joana Mello de 
Carvalho e Silva.

2. Dentre as não obrigatórias, destaco: 
História das Relações de Gênero 
(FLH0132), O Brasil "condenado ao 
moderno": arquitetura e arte dos anos 
1920 até os dias de hoje (AUH0337); 
Fundamentos Sociais do Design 
(AUH2502); História do Design III 
(AUH2810) e Estudos em História da 
Arquitetura e do Urbanismo (AUH0545).
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compreendi que a História não era necessariamente construí-

da apenas por figuras que estavam situadas sob os holofotes da 

época, mas também era constituída por pessoas comuns. Identi-

ficar algumas dimensões de suas realidades cotidianas se tornou 

uma atividade exercitada com o auxílio da grande quantidade de 

material disponibilizada pela Hemeroteca Digital (BNDigital) da 

Fundação Biblioteca Nacional.

Quanto à escolha da temática do presente estudo, é neces-

sário retroceder e apresentar alguns episódios que discorreram 

durante a minha trajetória como graduanda. O período em que in-

gressei na FAUUSP coincidiu com o das eleições de 2018, no qual o 

conservadorismo tinha conquistado um espaço na sociedade sem 

precedentes para a geração, à qual pertenço, que cresceu assimi-

lando que o Brasil era uma nação democrática. Quanto ao contato 

com os periódicos do cotidiano, este ocorreu nos primeiros meses 

após a pandemia de covid-19 se estabelecer no país.

Realizando o levantamento para a pesquisa, na mesma 

época em que ocorria um bombardeio informacional acerca das 

medidas imprudentes que eram desempenhadas pela cúpula do 

Poder Executivo Federal, notei com incredulidade como gover-

nantes irresponsáveis continuavam mantendo deliberado apoio 

de parte significativa da população, principalmente da classe mé-

dia brasileira3. Ainda que tivesse nascido e crescido em uma so-

ciedade no interior do Rio Grande do Sul, onde o conservadorismo 

pode ser interpretado como sinônimo de orgulho por uma porção 

substancial dos habitantes, não entendia, com maior profundida-

de, quais eram os valores e crenças que estavam em disputas.

A polarização dos brasileiros era compreensível na medi-

da que se um grupo de pessoas se comportava de maneira hostil, 

naturalmente, haveria uma oposição como confronto. Porém, o 

obstáculo era assimilar o motivo de haver demandas crescentes, 

por parte da população conservadora, pelo retorno de uma in-

tervenção militar, uma vez que considerei ser uma reivindicação 

preocupante: o período da ditadura militar-civil4, com todas as 

violações aos direitos humanos e com políticas que culminaram 

na maior dívida externa já presenciada no país, estava conquis-

tando adeptos novamente.

A partir dessa manifestação na sociedade brasileira, for-

mulei o presente estudo com o intuito de identificar como a do-

mesticidade era retratada e difundida para a classe de maior 

contingente beneficiado pelo regime militar-civil, isto é, a classe 

média, a fim de elucidar o que motiva alguns contemporâneos a 

recordar tal período como uma época próspera.

Para isso, tornou-se necessário compreender os ideais 

de domesticidade burguesa que circulavam no período em 

questão, uma vez que corroboraram para a formação do ethos5 

de segmentos da classe média brasileira, sendo tais valores e 

costumes exteriorizados, inclusive, na atualidade.

3. Adalberto Cardoso, Classes médias 
e política no Brasil: 1922-2016, 2020. 
Apesar do autor utilizar o termo "classes 
médias" para ratificar a existência 
de subgrupos, optei por empregar 
a respectiva estirpe no singular 
para me referir à totalidade desse 
extenso agrupamento. Termos como 
"segmentos", "frações" e "estratos" de 
classe serão mencionados para aludir a 
um ou alguns desses subgrupos.

4. No trabalho optei pela nomenclatura 
"militar-civil" para o regime instalado 
de 1964 a 1985, pois, de acordo com 
Adalberto Cardoso, Ibid., p. 140, "o 
regime instalado em 1964 era uma 
ditadura militar-civil, no qual o 
componente militar adquiriu, a cada 
novo ato institucional, prevalência 
crescente sobre o elemento civil, 
subjugando-o e obrigando- a adequar-
-se à disciplina militar". Ainda, havia 
uma participação do setor empresarial 
em organizações como a Operação 
Bandeirante. Ver Jorge José de Melo, 
Boilesen, um empresário da ditadura: a 
questão do apoio do empresariado paulista 
à Oban/Operação Bandeirantes, 1969-
1971, 2012.

5. De acordo com as formulações de 
Pierre Bourdieu e Jean-Claude Passeron 
em A reprodução: elementos para uma 
teoria do sistema do ensino, 1992, p. 116, 
ethos é definido como "intersecção de 
diferentes sistemas de relações, as que 
unem o sistema de ensino à estrutura 
das relações de classe, e as que, ao 
mesmo tempo, estabelecem-se entre 
o sistema dessas relações objetivas e o 
sistema das disposições".
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Acerca desses aspectos, os anúncios veiculados no perió-

dico Manchete foram elencados como objeto de estudo, posto que 

essa revista estava plenamente inserida nos circuitos mercado-

lógicos da época, sendo acessível a uma ampla gama da popula-

ção e possuindo frações da classe média como público-alvo. Em 

relação à análise das edições dessa revista, o recorte temporal foi 

circunscrito entre os meses de abril6 de 1969 e 1973 — período do 

chamado “Milagre Econômico”7, momento de maior ascensão 

para os respectivos estratos. Ainda, convém ressaltar que as re-

portagens que serão exibidas, não necessariamente se delimitam 

a essas edições, mas foram publicadas pela Manchete.

Sendo a domesticidade critério preponderante, catalogou-

-se 215 anúncios, no qual foi possível identificar e explorar am-

plas temáticas que serão apresentadas de acordo com a estrutu-

ração da parte central da monografia: iniciada pela apresentação 

do periódico selecionado como objeto de estudo (parte 1), per-

passando pelas implicações do sistema de normatizações sobre o 

morar, a família e seus membros em relação à escala do Estado e 

suas respectivas políticas e transformações socioculturais e eco-

nômicas (parte 2) e adentrando o âmago do lar, tanto de forma 

materialista, quanto subjetiva (parte 3). Apesar de as propagan-

das exibidas estarem relacionadas aos capítulos em que se inse-

rem, elas podem, ou não, estabelecer vínculos com outras seções.

A partir da interpretação dos textos e imagens veiculados 

nas revistas, foi possível averiguar a participação da mídia na for-

mação e difusão de normas, gostos e costumes. A família, perten-

cente aos estratos médios, e seus respectivos componentes, não 

apenas se tornaram público-alvo, como também eram retratados 

de modo idealizado em profusos anúncios a partir de predisposi-

ções e valores que estavam em voga na sociedade da época. Apesar 

de tais projeções, cabe resaltar que, por meio do material publici-

tário elencado, também é possível detectar contradições e dispu-

tas presentes nas relações entre pessoas e dessas com artefatos, 

expondo que o período englobava vivências multifacetadas e dis-

tintas daquelas propostas pela e para a classe média brasileira.

Com base no destrinchamento das propagandas catalo-

gadas, é essencial frisar como a questão de gênero será abordada 

no decorrer do estudo. Convém ressaltar que os espectros acer-

ca dessa pauta eram substancialmente delimitados à hierarqui-

zação de oposição binária entre “masculino” e “feminino” nos 

anúncios veiculados, uma vez que “a codificação de gênero em 

certos termos estabelecia e ‘naturalizava’ seus significados”8. 

Dessa forma, se, na contemporaneidade, há diversos desdobra-

mentos a partir de movimentos gerados tanto no âmbito acadê-

mico, quanto na esfera social acerca desse assunto, houve a pre-

tensão de identificar como a questão de gênero era retratada nos 

periódicos que circulavam no respectivo período, a fim de propi-

ciar cotejos relacionados a essas transformações históricas:

6. Esse mês foi escolhido para triagem, 
pois na madrugada de 1º de abril de 
1964, a cúpula militar assumiu o poder. 
Assim, pretendeu-se investigar como e 
se os anúncios abordaram tal data nos 
anos posteriores.

7. Apesar do "Milagre Econômico" 
ter iniciado sua empreitada em 1968, 
optou-se por analisar os períodicos a 
partir de 1969, momento em que o Ato 
Institucional no 5 já tinha sido emitido e 
estava em plena atuação.

8. Joan Scott, Gênero: uma categoria útil 
para análise histórica, 1986, p. 26-27.
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Se tratarmos da oposição entre masculino e femi-

nino como sendo mais problemática do que conhe-

cida, como alguma coisa que é definida e constan-

temente construída num contexto concreto, temos 

então que perguntar não só o que é que está em jogo 

nas proclamações ou nos debates que invocam o gê-

nero para justificar ou explicar suas posições, mas 

também como percepções implícitas de gênero são 

invocadas ou reativadas.9

Ainda, é pertinente mencionar que, apesar dos métodos de aná-

lise se pautarem preponderantemente sob a ótica do estrutura-

lismo marxista, posto que o objeto de estudo estava inserido no 

circuito mercadológico, buscou-se ampliar algumas das inter-

pretações, com o intuito de validar outras perspectivas igual-

mente determinantes na formação do ethos de frações de classe 

média, considerando, nesse esforço, outros marcadores sociais 

como o de gênero.

Quanto ao projeto gráfico, ele foi elaborado considerando 

a leitura em monitor digital — no modo de exibição apresentar. 

Ademais, cabe salientar que as imagens relacionadas às capas de 

edições e das reportagens pertencentes à Manchete não necessa-

riamente seguirão a sequência exata do texto , uma vez que po-

dem ser enquadradas com o propósito de ambientar o leitor e se 

9. Joan Scott, Ibid., p. 28.tornarem tópicos de análise posteriormente. No entanto, todas 

estarão devidamente numeradas e destacadas em um retângulo 

preto ( xx ) na produção escrita, sendo também identificadas pe-

las legendas que as acompanham.
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uma breve análise do periódico
Lançada em 26 de abril de 1952, a Manchete foi uma revista de pu-

blicação habitualmente semanal, com o propósito de apresentar 

conteúdos variados através de propostas gráficas, publicitárias e 

editoriais inovadoras para a época – fotografias de excelente qua-

lidade, temáticas variadas e coberturas especiais –, conforme será 

visto ao longo do trabalho. Em meio a um cenário de massificação 

da indústria cultural, aliada às novas lógicas de produção capitalis-

tas, a revista Manchete atuou se destinando aos crescentes estratos 

médios brasileiros, contribuindo para a sua definição e imagem. No 

final da década de 1960, tornou-se o periódico semanal mais in-

fluente do país, sucedendo O Cruzeiro – revista igualmente semanal 

e ilustrada, com atuação no mercado desde 1928.ac
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Com sua produção localizada no Rio de Janeiro, a revista 

que possuía o bordão “Aconteceu, virou Manchete” recebeu 

destaque em momento de intensa urbanização do Estado, no 

qual as problemáticas sociais de um Brasil agrário não foram 

solucionadas, desdobrando-se em outras. Nessa chave, ela 

operou de forma eficaz, sabendo estabelecer diálogo com 

detentores do poder e, principalmente, com o seu público-alvo: 

segmentos de classe média com pouco hábito de leitura, o qual 

eram atraídos por “grandes fotorreportagens, abundância de 

imagens coloridas de boa qualidade gráfica, linguagem informal 

e temáticas as mais variadas”1, contribuindo para um apuro 

estético da mesma.

A qualidade gráfica e o apuro estético impactavam não 

somente as reportagens, como também a publicidade, uma das 

principais fontes de recursos dos periódicos na época2, atraindo o 

observador com o intuito de torná-lo um potencial consumidor. 

Nesse âmbito, cabe ressaltar que o presente estudo compreen-

de que a revista, os agentes publicitários e os leitores não podem 

ser enquadrados em um movimento unidirecional – do pólo de 

emissão ao da recepção –, mas polifônico, uma vez que havia 

questões circulantes e pautas sociais eram mencionadas ou de-

senvolvidas pelos editores e publicitários, a fim de criar identifi-

cação com o público-alvo3. Essa compreensão está orientada por 

análises da sociedade de consumo de massas que afirmam que:

1. Raquel Elisa Cartoce, O milagre 
anunciado: publicidade e a ditadura militar 
brasileira (1968-1973), 2017, p. 37.

2. Tania Regina de Luca, História dos, nos 
e por meio dos periódicos, 2005. 	p. 123.

3. Raquel Elisa Cartoce, op. cit., p. 11.
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Outra mudança foi o deslocamento de foco do pro-

cesso produtivo e da circulação – até então, no cen-

tro das atenções da economia e da sociologia, tanto 

clássica como marxista – para o consumo, entendi-

do não somente como ato final da cadeia produtiva, 

voltado a suprir necessidades, mas também o mo-

mento de recepção de mensagem e expressão de va-

lores em um sistema de comunicação.4

Outro recurso de extrema relevância, para entender a trajetória 

da revista e sua inserção plena na lógica da indústria cultural do 

país, foi o contato estabelecido pelo fundador Alfredo Bloch (Ji-

tomir, Império Russo5, 1908 — São Paulo, 1995) com os grupos 

de poder político vigentes em cada período. Gráfico que chegou 

ao Brasil em 1921, Alfredo criou a Editora Bloch, a qual adminis-

trava a Manchete, e testemunhou a solidificação de seu empreen-

dimento a partir da conveniência com os governos militares. Se-

gundo o jornalista Pádua:

Manchete também empenhou explicitamente seu 

apoio ao regime militar desde o princípio e assim 

o manteve até o final, reproduzindo a ideia de um 

Brasil grande que necessitava do autoritarismo para 

se desenvolver. [...] O que Adolpho Bloch desejava 

4. Marcelo Rede, História e Cultura 
Material, 2012, p. 139.

5. Atualmente, o território pertence à 
Ucrânia.
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era continuar recebendo as benesses do Estado. Se 

o regime contivesse uma dose de autoritarismo isso 

não era empecilho, pois, ao longo de um bom perío-

do da sua história, o seu grupo empresarial cresceu 

e sobreviveu em momentos de crise graças à intimi-

dade e cumplicidade com os governos militares.6

As “benesses” citadas pelo autor advinham tanto do financia-

mento em publicidade realizada pelo Estado a fim de promover a 

imagem do que a revista, em diversos números, afirmava ser um 

“Brasil grande”, governado por “revolucionários”, quanto pelo 

“progresso econômico” que fomentou o desenvolvimento dos 

veículos de comunicação e ampliou suas formas de consumo. No 

caso do empreendimento de Bloch, foi a partir desses precedentes 

que seu proprietário conseguiu estender sua atuação, recebendo, 

em 1981, a concessão para montar a TV Manchete7.

Compreendendo que as mídias Bloch participaram na 

circulação e promoção de ideais durante os 21 anos de ditadura 

militar-civil, momento que os segmentos da classe média 

estavam em plena expansão e intentavam afirmar suas posições 

sociais por determinadas vias – inclusive a partir da promoção 

e recepção do consumo de artefatos do cotidiano –, serão 

analisados anúncios relacionados à domesticidade publicados 

na revista Manchete durante o “Milagre Econômico Brasileiro” 

6. Gesner Duarte Pádua em Manchete: a 
cortesã do poder, 2013, p. 217.

7. De acordo com Pádua, Ibid.,		
p. 213-214, esta foi a década em que a 
revista perdeu seu posto para a Veja, 
pertencente à Editora Abril.
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(1968—1973). A prioridade por analisar esse tipo de propaganda 

veiculada em tal revista ocorre por suas qualidades gráficas e 

técnicas serem superiores e pelos periódicos possuírem maior 

tempo de vida, ampliando sua circulação8, ao contrário de 

jornais, considerados efêmeros, e televisão que ainda estava em 

processo de difusão.

Essa investigação busca colaborar para amplificação dos 

estudos acerca dos impactos dos discursos publicitários, promo-

vidos nos anúncios desse período, na moldagem de caracterís-

ticas e valores dessas frações de classe que cultivam o apreço de 

determinados bens materiais até a contemporaneidade:

Esperamos encontrar caminhos que demonstrem 

a importância das práticas de consumo à vida cul-

tural, sabendo que a recepção publicitária, em sua 

produção de sentido, é a principal prática discursiva 

que dá condições simbólicas de existência a esse tipo 

de prática nas culturas.9

8. Raquel Cartoce, op. cit., p. 12.

9. Eneus Trindade, Recepção publicitária e 
práticas de consumo, 2008, p. 79.
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a modernidade no Brasil
Eufórico para uns, pesadelo para outros, o período de maior 

crescimento percentual do PIB brasileiro trouxe significativas 

transformações nas estruturas socioculturais, econômicas e 

políticas do país, impactando de forma abrangente o contingente 

populacional. A consolidação do capitalismo fordista tardio, 

somado à expressiva expansão da secularização da cultura, 

estavam conquistando os ânimos dos "cidadãos exemplares" e 

aterrorizando aqueles que não concordavam com as mudanças 

em curso. "Brasil: ame-o ou deixe-o"1 é um slogan conciso 

que transmitia aos leitores, e à sociedade em si, que indivíduos 

que não estivessem a favor do governo, deveriam — através da 

interpretação dos verbos imperativos — se retirar.am
e-

o 
ou

 
de

ix
e-

o
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Anos de chumbo, anos de ouro

Assumindo a terceira presidência do regime militar-civil, de 1969 a 

1974, Emílio Garrastazu Médici (Bagé, 1905 – Rio de Janeiro, 1985) 

constituiu um mandato que ficaria delineado na história do país 

por seu caráter ambíguo. Consagrado como “Anos de Chumbo”, 

foi nesse governo que o Ato Institucional nº 5 pôde, efetivamente, 

ser colocado em prática. Com ele, o caráter severo e violento que a 

ditadura militar-civil já vinha assumindo desde 1964 é radicalizado 

e assegurado oficialmente como política do Estado2 .

Perseguições, torturas, assassinatos e violações de direitos 

humanos foram institucionalizados sob alegação de que se com-

batia o “perigo vermelho”3. Pessoas envolvidas com a ideologia 

comunista, ou até mesmo suspeitas, eram as principais vítimas 

de tal política. Em relação a esse cenário, a revista Manchete não 

pronunciava e nem promovia matérias que abordassem tais con-

dutas4. Apesar disso, no espaço publicitário do periódico, pode-se 

destacar dois anúncios que tratam indiretamente do tema.

Segundo Cartoce5  05 , o detergente ODD, produto anun-

ciado nesta publicação, era destinado a classes trabalhadoras — 

com significativa parcela de simpatizantes dos movimentos de 

esquerda. Isso elucida a mobilização de todo um aparato simbó-

lico com o resgate de um vocabulário de guerrilha e marxista, o 

que, de certa maneira, remetia às convocações de passeatas que 05
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1. De acordo com o comunicador social 
Emerson Puhl Santin, em Palavras em 
ação, pra frente Brasil: análise de cinco 
slogans governamentais da ditadura 
militar brasileira (1964-1985), 2015, 
p. 53-55, o slogan "Brasil: ame-o ou 
deixe-o" foi requisitado, em 1969, pelos 
dirigentes da Operação Bandeirante, 
"entidade criada pela linha-dura do 
governo Costa e Silva a fim de combater 
as pessoas que atuavam na luta 
contrarrevolucionária" e financiada pelo 
setor empresarial.

2. Dentre suas medidas, cabe ressaltar o 
fechamento por tempo indeterminado 
do Congresso Nacional, suspensão 
de direitos políticos dos cidadãos por 
até dez anos, cessação de garantias 
constitucionais e censura da mídia. Esse 
decreto perdurou até outubro de 1978.

3. Conforme Rodrigo Motta, em A 
"indústria" do anticomunismo, 2001/2002, 
p. 72, em certas situações não se tratava 
de criar, mas apenas de explorar um medo 
já existente. O objetivo era se aproveitar 
do pavor provocado pelo comunismo, 
seja convencendo a sociedade da 
necessidade de determinadas medidas, 
seja colocando-se na condição de campeão 
do anticomunismo para então auferir 
vantagens.

4. O editorial apenas publicava 
reportagens em que posicionava os 
países socialistas na condição de 
"exóticos" e "radicais". Ele também 
convidava figuras e autoridades 
oponentes ao comunismo para 
entrevistas e enaltecia países e entidades 
que combatiam o "perigo vermelho".

5. Raquel Cartoce, O milagre anunciado: 
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ocorreram naquela década, principalmente no ano anterior ao da 

publicação desta propaganda6.

O inimigo, na peça publicitária, é a sujeira, e as mulheres 

são convocadas para combatê-la. O anúncio torna-se indicador 

da atuação do público feminino naquela época, promovendo 	

tanto identificação, quanto a sua conformação. Além disso, as 

roupas coloridas e os artefatos de serviço doméstico rompem 

com a severidade com que eram interpretadas as guerrilhas e 

passeatas pelos conversadores, podendo justificar a não censura 

do anúncio.

A incitação à violência que correspondia com as expectati-

vas do Estado, ou seja, que resgatava elementos de ordem e con-

trole, era reiterada nos periódicos de variedade. Campanhas de 

cunho coercitivo circulavam nesse período tanto de maneira ob-

jetiva, quanto em paródias e sátiras. No anúncio da Gelomatic, o 

corpo de texto descreve como o produto deveria ser avaliado  06 :

Na hora de escolher seu refrigerador, use
violência. Espanque com muita fôrça [sic] as chapas 
de aço do Gelomatic.
Sinta como elas são fôrtes [sic]: tum! tum! tum!
Abra e feche a porta
muitas vêzes [sic], bata à vontade.
Seja radical com todas as partes
do Gelomatic [...].

publicidade e a ditadura militar brasileira 
(1968-1973), 2017, p. 165-168.

6. Em 1968, o operariado e o movimento 
estudantil protestaram, organizaram 
passeatas e realizaram greves devido 
às insatisfações sociais, trabalhistas e 
estudantis.
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Somado a esse discurso e à frase principal em tipografia verme-

lha de tamanho maior, há um cenário escuro que remete a uma 

conjuntura de tortura comum à época e relatada por diversos so-

breviventes que foram vítimas de tais métodos. Dessa forma, a 

criança é inserida tanto como elemento destoante na imagem, 

a fim, também, de causar uma ruptura com a magnitude des-

ses procedimentos conduzidos, na prática, por militares naquele 

momento, quanto como um indicativo de ensino que deveria ser 

instruído àqueles que se tornariam futuros cidadãos.

É presumível que as manifestações orquestradas por um 

contingente conservador que clamava pela intervenção militar 

orientassem essa produção. De acordo com a sociológica, Soleni 

Fressato:
Quando um governo adota uma série de políticas so-
ciais que beneficiam as classes populares (herdeiras 
da massa de escravos), a classe média tradicional 
sente-se ofendida porque acredita que seu espaço 
é invadido por um grupo de pessoas que não deve-
riam estar ali. Os integrantes da classe média "tra-
dicional" tendem a desprezar a classe média baixa 
e a "nova" classe média, bem como os pobres das 
classes populares. Esse desprezo é transformado em 
rejeição e ódio em certas conjunturas de estagnação 
ou recessão econômica [...]. Neste processo, a classe 
média ressentida prefere ouvir promessas conser-
vadoras e autoritárias de agentes políticos, [...], no 

lugar de procurar resultados políticos consequentes 
e coerentes com sua necessidade de satisfazer os in-

teresses da sua verdadeira situação socioeconômica.7

Durante esse quinquênio, proporcionou-se uma mobilidade so-

cial ascendente, em que o individualismo e a meritocracia con-

quistaram ainda mais espaços como ideais, esculpindo carac-

terísticas de comportamentos de classe que influenciam até a 

contemporaneidade.

Se a industrialização já evidenciava seus primeiros indí-

cios de aceleração a partir da década de 1950 — com a populari-

zação do American Way of Life como desejo de estilo de vida —, o 

“Milagre Econômico Brasileiro” ratificou a instauração do capi-

talismo oligopolista (dominado por corporações multinacionais 

em associação com grandes capitais nacionais e com o Estado)8 

no país e a influência de um governo plutocrático. Assim, surgem 

as contradições do governo Médici resultantes desses dois movi-

mentos ocorridos em seu mandato: a violência institucionalizada 

e a ascendência da economia — sendo, também, o primeiro jus-

tificado como instrumento para se ter êxito no segundo.

O período também consagrado como “Milagre” e “Anos de 

Ouro”, alcançou elevadas taxas de crescimento do produto inter-

no bruto (PIB): “ao final do governo Médici, o PIB havia crescido 

à média de 11,9% anuais; a inflação caía para 15% no último ano 

de governo”9. Sabendo-se que em 1963, ano anterior ao golpe de 

7. Soleni Fressato, O comportamento da 
classe média e o declínio da democracia no 
Brasil: o fator subjetivo na história, 2020, 
p. 14.

8. Adalberto Cardoso, Classes médias e 
política no Brasil: 1922-2016, 2020.

9. Victor Leonardo de Araújo, A 
macroeconomia do governo Médici (1969-
1974): uma contribuição ao debate sobre as 
causas do "milagre" econômico, 2019, p. 5.
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Estado, o PIB resultante foi de 0,6%10, é correto afirmar que hou-

ve um salto no desenvolvimento econômico do país, mesmo que 

às custas das classes subalternas11.

A abertura do mercado nacional a indústrias multinacio-

nais de bens de consumo, como também o investimento do Es-

tado em infraestrutura, a fim de modernizar os alicerces de fo-

mento industrial do país, somado a ondas migratórias do campo 

para a cidade — interpretado à época como uma modernização 

descontrolada da agricultura de exportação12 —, levou o país a 

inaugurar uma década concentrando mais habitantes em cidades 

do que em áreas rurais13.

Nesse contexto, a televisão se tornou um dos bens de con-

sumo duráveis mais desejados pelos brasileiros. De acordo com 

os Indicadores de Habitação do IBGE, em 1970, cerca de 40% 

dos domicílios urbanos já possuíam televisão, enquanto que, em 

1960, a presença de televisores nos lares era de apenas 9,5%14.

A aquisição era motivada pelo acesso da base da pirâmide 

social ao crédito, somada a uma educação ainda bastante elitiza-

da no país. Como resultado, “a sociedade brasileira passou dire-

tamente de iletrada e deseducada a massificada, sem percorrer a 

etapa intermediária da absorção da cultura moderna”15.

No anúncio da Telefunken  07 , é afirmado que “o pro-

gresso roubou” do leitor “as cores do mundo”, resgatando, em 

seguida, o vocabulário de violência e severidade quando indica ao 

10. IBGE, Brasil: população, produto 
interno bruto, produto interno bruto 
'per capita' e deflator implícito do 
produto interno bruto, 1901/2000. Séries 
Históricas.

11. De acordo com Adalberto Cardoso, 
op. cit., p. 163, a exploração das classes 
subalternas se efetivou por meio 
do arrocho salarial, aumentando 
consequentemente a jornada e as más 
condições de trabalho.

12. Fernando Novais; João Manuel 
Cardoso de Mello, Capitalismo tardio e 
sociabilidade moderna, 2009, p. 579.

13. IBGE, População por situação do 
domicílio, 1950 - 2010. Séries Históricas. 

14. IBGE, Anuário Estatístico do Brasil: 
1979, 1979, p. 262. 

15. Fernando Novais; João Manuel 
Cardoso de Mello, op. cit., p. 640.
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observador a não perdoar esse ato.

Já no corpo do texto, é explicado que os espaços coloridos, 

vinculados à natureza, não estavam mais disponíveis: “não há 

mais lugar para o por [sic] do sol, o rio de água cristalina, a man-

gueira frondosa, o colorido das flores”. Adiante, indica a solução 

oferecida pela Telefunken: “foi por essa razão que desenvolve-

mos o sistema PAL de televisão a cores. Queremos devolver aos 

homens todo o colorido perdido, abafado pela civilização”.

Logo, o contato com as cores não se daria mais pela con-

vivência do homem com a natureza bucólica, pois, sendo o de-

senvolvimento industrial a nova realidade do país, esse conta-

to apenas seria possível por uma das tecnologias ofertadas pelo 

progresso: a televisão.

Essa conjuntura de prosperidade tanto na escala indus-

trial, quanto pessoal, refletida pelo poder de aquisição e gene-

ralização do consumo, gerou um senso maior de nacionalismo, 

desdobrando-se em anúncios ufanistas publicados na revista 

Manchete. De acordo com Cartoce: 

É possível perceber como o clima de euforia e 
otimismo foi aventado não apenas pelo governo, 
mas também - e principalmente - pelas empresas 
privadas, grandes beneficiárias das políticas 
econômicas dos militares. [...] Tal discurso se 
destinava majoritariamente a um determinado 08
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público: as camadas médias e altas da sociedade, 
leitoras das duas revistas com maior incidência 
deste tipo de anúncio e com maior acesso a bens 
de consumo e beneficiados pela política econômica 
concentradora do regime, principalmente a 
burguesia — nacional e estrangeira.16

A edição de número 990 da revista Manchete comemorou o séti-

mo aniversário do Golpe de Estado. Uma vez que foi o quarto ano 

consecutivo com a taxa de crescimento do PIB acima de 9% ao 

ano, o regime militar-civil conquistou apoio significativo das in-

dústrias e de setores da imprensa.

O anúncio da Antártica  08 , além de elogiar o golpe, deno-

minando-o como “revolução”, também evocou a ideia de pro-

gresso em seu corpo de texto, quando afirma “depois destes 7 

anos, temos a certeza de que o Brasil encontrou seu caminho e 

seu ritmo”, e parabeniza “o pessoal da revolução [...] por cons-

truir uma nação feliz cheia de saúde”.

A publicação do fogão Wallig   09  também agradece aos 

militares pelo desempenho econômico. O corpo de texto men-

ciona: “ele é quentinho assim porque a Revolução permitiu que a 

indústria crescesse”.

Tática utilizada para aproximação entre Exército Brasilei-

ro e população nos Anos de Chumbo, os eventos de comemoração 

do sesquicentenário da Independência do Brasil, organizada pela 

16. Raquel Cartoce, op. cit., p. 210-211. 
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Comissão Executiva Central (CEC), foram empregados com êxi-

to como símbolo nacional. Utilizando-se do traslado dos restos 

mortais de Dom Pedro I, interpretado como um heroi que libertou 

a nação, os militares investiram na publicidade acerca do aniver-

sário do 150º da independência. Além das propagandas políticas, 

a revista Manchete divulgou numerosos eventos ocorridos e re-

portagens que vangloriavam o Brasil imperial, chegando a publi-

car uma edição especial17.

Na edição extra de número 1045  01 , a Manchete publica 

matérias sobre diversos assuntos relacionados à independência 

do Brasil, resgatando a historicidade do país e políticas vigentes. 

Dentre as reportagens que seriam exibidas, a capa destaca a ex-

pansão territorial com “Cuiabá, Santarém: a conquista da selva 

amazônica”, a utopia citadina moderna em “Brasília: um álbum 

de maravilhosas fotos em cores” e enfatiza o traslado do primeiro 

Imperador Constitucional do Brasil: “D. Pedro I: a volta do liber-

tador”.

Relacionado a D. Pedro I, a equipe da Manchete reconsti-

tuiu o caminho pelo qual o imperador percorreu para chegar a 

Minas Gerais, em 1822, pois, segundo o autor da matéria, Jorge 

Bouças, “teve indiscutível importância nos acontecimentos que 

conduziram à Independência”18  03 .

O slogan de comemoração dos 150 anos de independência do 

Brasil, situado logo abaixo da coluna de apresentação do editorial	

17. Revista Manchete, edição 1045, 29 de 
abril de 1972.

18. Manchete, "O caminho do ouro", 
edição nº 1045, 29 de março de 1972, 	
p. 46-51.
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 02 , está presente nas edições de 1972 e, até mesmo, na primeira 

edição publicada em 1973 da revista, sendo, posteriormente, adap-

tado para outros contextos, mas, mantendo o caráter ufanista.

As cores da bandeira, a comemoração da independência 

e o próprio slogan, com a frase complementar “Bloch é Brasil” 

transmitem a dimensão do apoio da Editora prestado aos milita-

res — que também se utilizaram dessas técnicas para promover 

o nacionalismo na imprensa ilustrada.

Antenada com este momento, a Cônsul lançou a linha Inde-

pendência  10 , afirmando que, em 1972, fabricaria 250 mil refrige-

radores: “atestando o desenvolvimento da indústria nacional”.  A 

marca constituiu a narrativa da linha com os produtos anunciados 

possuindo as cores predominantes da bandeira brasileira (branco, 

azul e verde) e portuguesa (vermelha e verde), fortalecendo o apoio 

às solenidades relacionadas à emancipação do país.

Esses movimentos síncronos geraram um impacto em 

todos os estratos sociais, mudando os costumes de vida da po-

pulação brasileira — perceptíveis, em primeira instância, nas 

metrópoles. Por suas especificidades, o “Milagre” possibilitou a 

ascensão social dos segmentos médios e concentração de renda à 

classe dirigente. Nesse contexto de entusiasmo:

A casa continua a ser o centro da existência social, 
apenas a vida em família não é mais governada 
pelo passado, pela tradição, senão que pelo futuro, 
pela aspiração à ascensão individual, traduzida, 
antes de tudo, pela corrida ao consumo.19

19. Fernando Novais; João Manuel 
Cardoso de Mello, op. cit., p. 605.
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Sobre as mudanças de hábitos

O processo de modernização do país modificou operações e in-

terpretações desde a organização econômica do Estado, aden-

trando o âmago do lar e impactando as estruturas subjetivas do 

ser humano e sua forma de compreensão como sujeito no mun-

do. Essas transformações ocorreram não apenas pelas alterações 

entre as relações humanas, mas também pelo vínculo dos indiví-

duos com os objetos, ou seja, na vivência dos espaços:

Os artefatos tanto podem traduzir valores e com-
portamentos capazes de dar sustentação às relações 
sociais vigentes em um determinado tempo, como 
também podem contribuir para a transformação 
histórica e reelaboração simbólica destas mesmas 
relações.20

Compreendendo as práticas a partir da teoria Ator-Rede21, a casa 

se torna um objeto de estudo profícuo para exploração acerca 

dessas interações e sobre a representatividade dos materiais 

que a compõem, tendo a publicidade um papel relevante 

nessas significações. Nesse âmbito, segundo Heynen (2005), 

a domesticidade pode ser entendida em termos de sistemas de 

normatizações, padrões de comportamento e arranjos espaciais, 

cujas repercussões sociais implicam em constelações de poder22. 

Logo, essas constelações implicam tanto na conservação 

de alguns hábitos, quanto na transformação e adaptação de 

outros, posto que estes penetram e alteram alguns princípios e 

mecanismos que, até então, estavam plenamente estabelecidos 

na esfera do lar.

As transformações tipológicas

Com o aumento da população urbana pelo já mencionado êxodo 

rural e a busca por melhores condições de vida, somado à imple-

mentação de políticas públicas de habitação23, houve uma de-

manda por moradias, desencadeando um boom imobiliário em 

cidades como São Paulo. Além disso, a “casa própria” era pro-

pagada como sonho de consumo, uma vez que sendo propagan-

deada como sinônimo de “liberdade”, “autonomia” e “seguran-

ça”24, fomentava a dinâmica do mercado habitacional, facilitava 

o controle social e reduzia as chances de desobediência civil. 

Como afirma, a especialista em gestão pública, Carla Maria:

[...] socialização dos meios de produção se contrapõe à 
propriedade privada. O “status” de proprietário dá ao 
trabalhador um senso mais elevado de responsabilida-
de, levando-o a fazer todos os sacrifícios e empenhar 
seus esforços para mantê-lo. De revoltado contra a or-
dem social, o beneficiário passará a ser um sustentá-
culo dela, um homem que acredita na ascensão social.25

20. Marinês Ribeiro dos Santos, O 
design pop no Brasil dos anos 1970: 
domesticidades e relações de gênero na 
revista Casa e Jardim, 2010, p. 25.

21. Concepção interpretada por Marcelo 
Rede, op. cit., p. 145, a teoria formulada 
pelo filósofo e sociólogo Bruno Latour 
(Beaune, 1947 — Paris, 2022) busca 
reordenar os elementos a partir de 
interações entre agentes (atores) 
humanos e não-humanos, afirmando 
que a composição do conhecimento e 
construção da realidade é executada por 
esses atores em rede.

22. Para Hilde Heynen, em Modernity and 
domesticity: tensions and contradictions, 
2005, p. 7, os sistemas de normatizações 
incluem a maneira apropriada de 
preparar a comida, cuidados com as 
roupas e mobiliário, zelo pelo corpo e 
saúde, equilíbrio entre trabalho, lazer e 
atividades familiares, e necessidades de 
limpeza e higiene.

23. Sistema Financeiro de Habitação 
(SFH), Banco Nacional de Habitação 
(BNH) e Sociedades de Crédito 
Imobiliário (SCI), sancionados através 
da Lei nº 4.380, em 1964.

24. Daniela Reis de Moraes, O Milagre 
Econômico e o discurso da casa própria 
em tempos de ditadura militar no Brasil: 
consenso e projeção política local em 
tempos de ditadura (1964 - 1983), 2019,	
p. 8.

25. Carla Maria, A participação da 
sociedade civil na gestão pública no tocante 
à moradia, 2010, p. 124. Já a célebre frase 
atribuída ao incorporador imobiliário, 
considerado o genitor dos subúrbios 
estadunidenses modernos, William 
Levitt (NYC, 1907 – Manhasset, 1994), 
simplifica tal afirmação no contexto 
da Guerra Fria: "nenhum homem que 
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A partir desse cenário, a especulação imobiliária fomentou maior 

adensamento populacional por meio da concentração da verti-

calização em regiões urbanas centrais e seus arredores no país, 

somando-se, a essa estratégia, a diminuição das áreas das tipo-

logias. Essa compactação dos espaços domiciliares demandou 

soluções que necessitavam ser eficientes, como a de mobiliários 

com dimensões menores e planejadas ou adaptados a vãos apro-

priados (embutidos).

No período analisado, são exibidos diversos anúncios re-

lacionados a empreiteiras e construtoras que promoviam mora-

dias em construções recentes. Dentre eles, destaca-se o da Cons-

truHab Empreendimentos S/C pelo intento de diferenciar o seu 

produto no anúncio  11 .

Pode-se desenvolver duas análises acerca do enunciado, 

sendo a primeira vinculada ao trecho em que é afirmado que “as 

necessidades da família mudaram e, com elas, os conceitos de 

moradia”. Para além do aumento da procura por habitações e di-

minuição de suas respectivas áreas em edifícios, essa frase per-

mite a alusão à própria configuração familiar em um momento 

no qual houve uma diminuição do número de membros de uma 

família já nuclear.

Com a introdução da pílula contraceptiva, as taxas de nata-

lidade e mortalidade brasileiras em queda26 e a inserção feminina 

no mercado de trabalho, de mulheres pertencentes a segmentos de 

possua sua casa própria e terreno pode 
ser um comunista. Ele tem coisas demais 
para fazer" (tradução nossa). Ver Beatriz 
Colomina, Domesticity at War, 2007, 		
p. 137.

26. IBGE, em Taxas de natalidade e 
mortalidade no Brasil e crescimento 
natural, 1872-2010. Extraído de 
Alexandre Vasconcelos De Lima, Júlio 
Konrad, em A transição Demográfica no 
Brasil e o Impacto na Previdência Social, 
2020, p. 5.
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classe média — seja por aspirar à independência financeira e as-

cendência das expectativas do consumo ante a inserção e difusão 

de novos produtos provenientes da industrialização, seja por com-

plementação de renda familiar27 —, o número de membros de um 

núcleo íntimo consequentemente diminuiu.

Além disso, o parágrafo seguinte “não se pode tratar um 

apartamento como se fosse um objeto qualquer, saído de uma li-

nha de produção” assume a concepção principal da propaganda: 

a necessidade de vínculo comunitário em metrópoles em expan-

são28, onde o senso de pertencimento pode ser inexistente. Ana-

lisando esse contexto, Antoine Prost afirma que:

As normas burguesas da vida pessoal (não se dar 
bem com os vizinhos etc.) avançam não só porque 
os responsáveis do planejamento urbano, da higiene 
ou da ação social, certos da legitimidade de tais nor-
mas, passam a impô-las ao povo, que alojam, de-
salojam e realojam para seu próprio bem e conforto. 
Elas avançam também de uma maneira mais sutil e 
difusa, por contágio, entre a nova burguesia dos co-
larinhos-brancos: para um funcionário de escalão 
médio, libertar-se das servidões da vizinhança é su-
bir um degrau na escala social.29

Ainda, através das fotografias que mostram a “gente” é possível 

observar a presença de uma proporção maior entre pessoas 

27. De acordo com Elza Mariucci e 
Ana Patrícia Nalesso, em A mulher na 
perspectiva do mercado de trabalho no 
Brasil, 2006, p. 43, "a participação 
feminina no mercado de trabalho, em 
1950 e 1970, foi de 14,6% e 16,6%, 
respectivamente. A partir de 1970, 
passou a haver maior abertura no 
mercado de trabalho pelo suposto 
processo de desenvolvimento econômico 
e a deterioração dos níveis de renda 
real nas camadas mais pobres e médias 
inferiores".

28. A ConstruHab Empreendimentos S/C 
atuava em São Paulo.

29. Antoine Prost, Fronteiras e Espaços do 
Privado, 1992, p. 126.
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brancas. De acordo com o historiador Andy Monroy Osório, a partir 

de sua interpretação acerca da obra de Joel Zito Araújo:

Um debate realizado entre representantes da 
população negra paulista e alguns publicitários de 
renome no mercado paulista, em 1986, revelou que 
os publicitários justificavam a quase ausência de 
negros nos comerciais ao fato do negro não fazer 
parte da família média brasileira, que o negro não é 
consumidor. Dizem ainda que o cliente não aceitava 
o negro nos seus produtos visto que a publicidade é 
um reflexo da sociedade preconceituosa e racista.30

Apesar do aumento da densidade populacional, o anonimato e a 

atitude blasé nas grandes cidades já era evidenciada por Simmel 

em 190331. Assim, compreendendo-se que, no Brasil, com uma 

industrialização tardia, esses efeitos passaram a ser perceptí-

veis a partir desse adensamento, é elucidada a “preocupação” do 

anúncio com o senso de uma delimitada coletividade.

Já a marca de móveis planejados Hobjeto  12  também 

se beneficiou da redução dos espaços de moradia para ofere-

cer seus serviços e produtos. Frases como “acabamos de decorar 

um apartamento”, “torna tudo mais fácil na hora de decorar sua 

casa”, “muitas ideias para dar vida e funcionalidade ao espaço”, 

“mesmo que ele seja deste tamanhinho”, somados a imagem de 

30. Joel Zito Araújo, A negação do Brasil: o 
negro na telenovela brasileira, 2000, apud 
Andy Monroy Osório, A (in)visibilidade do 
negro e da negra na publicidade, 2013, 	
p. 36.

31. Georg Simmel, As grandes cidades e a 
vida do espírito (1903), 2005.
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uma planta de edificação de uma sala de estar com móveis estra-

tegicamente inseridos confirma como as novas configurações ti-

pológicas poderiam apresentar obstáculo aos moradores.

Quanto aos utensílios domésticos, estes também estavam 

sendo projetados com a finalidade de se adequar às novas confi-

gurações tipológicas.

O tanque Carinhoso  13 , fabricado pela Celite, foi 

produzido para “embelezar também as lavanderias [...] em 2 

tamanhos, com dimensões adequadas e formas modernas”. 

Além disso, destaca-se a cor do produto na imagem e na 

descrição que afirma: “é um tanque bonito, nas cores celite ou 

decorado com motivos florais” e complementa que a marca 

“criou esse tanque pensando nisso: toda mulher gosta de 

carinho”. Ou seja, apesar de haver modificações quanto às 

dimensões para atender à nova demanda imobiliária, as tarefas 

domésticas — como é visto nesse e em outros casos —, ainda era 

centrada e compreendida como papel pertencente à mulher. O 

público feminino se mantinha o principal alvo desses anúncios 

que, ratificando conservadoramente a função feminina, o via 

como consumidor em potencial.

Já o refrigerador Cônsul  14 , além de salientar ser uma marca 

de fabricação brasileira no corpo do texto, exibe, na fotografia, uma 

modelo com a faixa presidencial brasileira e em vestido na cor azul 

— que também remete à bandeira —, demonstrando, novamente, 14
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o nacionalismo promovido pela indústria. Quanto às dimensões do 

produto, é mencionado no texto a partir da exposição de suas vanta-

gens: “sem desperdício de espaço na copa ou na cozinha”. 

Ademais, os eletrodomésticos embutidos passaram a ser 

introduzidos no país, primeiramente, em outras mobílias na dé-

cada de 1950, em residências da alta sociedade32. Recurso utiliza-

do para harmonizar o ambiente e visto como sinônimo de beleza, 

esse tipo de solução foi se popularizando com o decorrer do tem-

po, chegando a ser divulgado na revista Manchete como demons-

trado pelo forno Semer-Linea D’Oro que, de acordo com o anún-

cio, custava o mesmo valor do aparelho de fogão com forno não 

embutido  15 .

As incipientes e discretas exigências rotineiras

Morreu na contramão, atrapalhando o tráfego.33

Apesar da composição de Construção de Chico Buarque ser digna de 

análise em sua totalidade — desde suas disposições silábicas até o 

arranjo instrumental —, o verso acima ilustra de maneira formi-

dável a crítica do autor à sociedade classista e individualista que 

estava em plena formação no Brasil no momento de lançamento 

da canção. Manifestado no verso, o estorvo causado ao trânsito se 

32. Márcia Bomfim de Arruda, Objetos 
Turbulentos, Territórios Instáveis: uma 
história das representações dos aparelhos 
elétricos no espaço doméstico (1940-1960), 
2010.

33. Chico Buarque. Construção. 
Phonogram/Philips: 1971.
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sobrepõe ao cessamento da vida de um sujeito, uma vez que o ano-

nimato e a funcionalidade passaram a imperar e reger a vida sob o 

fator comunitário, priorizando “o sistema e a máquina em detri-

mento do individual e do humano”34.

A razão instrumental35, que prepondera sobre a socieda-

de capitalista daqueles anos, buscava otimizar todos os possíveis 

meios e minimizar as perdas, principalmente temporais e mo-

netárias, para que se alcançasse um objetivo final visando a um 

maior proveito e lucro, sob uma perspectiva de operação e ren-

dimento. Dessa forma, o homem se transforma, de maneira não 

tão figurativa, em engrenagem de uma máquina aspirando cons-

tantemente por um progresso e eficiência que podem transcen-

der as capacidades humanas e serem autodestrutivos.

Se uma sociedade acata e sucumbe à máxima produtivida-

de, sua relação com o meio também é consequentemente afetada. 

Ideais de progresso e de meritocracia como aqueles propagados no 

período analisado, em que a relação entre dinheiro e tempo se tor-

na exponencialmente acirrada e imbricada, a vivência e costumes 

nos lares brasileiros também passam a demandar por novas exi-

gências que contribuíssem com a otimização do sujeito-engrena-

gem. Nesse instante, a domesticidade se transforma e o tempo se 

converte em uma diretriz nas relações entre moradores e artefatos.

Nessa perspectiva, é possível analisar a propaganda da marca 

Cacique  16 . A bebida em questão é popularmente conhecida por seu 

34. Marcela Ulhôa Borges Magalhães, 
Poética e Semiótica: um estudo sobre a 
lírica de Chico Buarque, 2011.

35. Na chave de Max Horkheimer, em 
Eclipse da Razão, 2010.
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efeito estimulante no corpo humano, sendo, frequentemente, atre-

lado à produtividade36. Já a primeira menção de “café solúvel” na re-

vista Manchete foi apresentada pela marca Nestlé em seu anúncio na 

edição de número 340, em 1958. No período entre 1968 e 1973, o pro-

duto obteve 81 menções no periódico  — aproximadamente 1.2 vezes 

mais ocorrências do que nos 10 anos anteriores ao analisado.

Relacionando aos padrões de comportamentos modela-

dos por meio do sistema econômico vigente, a soma das carac-

terísticas “energético” e “instantâneo” tornou o café solúvel 

uma combinação conveniente para aqueles que constituíssem o 

mercado de trabalho. Além disso, o Cacique Solúvel acrescentou 

em seu corpo do texto a vantagem de economia nas etapas de seu 

preparo, uma vez que “dispensa o coador, não entope a pia, não 

suja as mãos, nem suja as panelas”, proporcionando maior efi-

ciência do produto.

Apesar do aumento da presença de mulheres no mercado 

de trabalho, a campanha não foca na ausência da figura feminina 

no meio doméstico. O anúncio permanece intitulando a cônjuge 

ou parceira como dona de casa: responsável pelas tarefas diárias 

no lar, como “em matéria do cafezinho”, ao passo que recomen-

da ao homem se libertar dessa “especialização feminina”.

O tom jocoso fornecido pela imagem principal somado ao 

título da campanha — indicando a infantilidade e dependência de 

companheiros que não possuem habilidades para preparar seu café 

36. Seu uso foi expandido em episódios 
históricos clássicos como na Segunda 
Revolução Industrial inglesa, em que 
os trabalhadores eram submetidos 
a jornadas de trabalho excessivas, 
conforme afirma Paulo Nogueira Batista, 
em Política tarifária britânica e evolução 
das exportações brasileiras na primeira 
metade do século XIX, 1980.
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—, desvanece no último parágrafo do corpo do texto. Nesse trecho, 

é possível perceber como ainda persistia a presença de um público 

feminino que se compreendia como rainha do lar37 quando a pro-

paganda afirma: “se ela resistir, o motivo é psicológico: ela quer 

mantê-lo escravo da especialização feminina”.

Em seguida, é empregado tom inverso ao proposto pela 

fotografia e título, aconselhando o patriarca quanto ao deli-

neamento de “sua autoridade de homem”. Se para Proust, “em 

muitos casos, de fato, o marido que voltava para a casa estava, 

na verdade, voltando para a casa de sua mulher”38, já que “era 

ela que reinava no lar”, o anúncio destoa afirmando que o côn-

juge “tem o direito de mandar em sua casa”. Ainda, finaliza su-

gestionando práticas agressivas contra a mulher, reiterando que 

“quando cessa a força do direito, começa o direito da força”, o 

que além de reforçar a violência de gênero, também dialoga com 

a severidade do período em que circulou essa propaganda.

Acompanhando a ênfase fornecida ao café, é divulgada a 

campanha das garrafas térmicas da marca Aladdin  17 . No anún-

cio, alega-se a conservação de bebidas tanto quentes, quanto re-

frescantes, por “horas e horas”, corroborando com a economia 

de tempo despendido em preparos domésticos corriqueiros.

Essa perspectiva de que a economia de tempo em tarefas 

domésticas poderia ser destinada a outros encargos, visava ao 

progresso individual no repertório socioeconômico vigente. 

37. Para Viviane Soares Aguiar, em A 
Chave da Despensa, Cetro da Rainha do 
Lar: a ação de um objeto na constituição 
de um "poder" feminino no ambiente 
doméstico, 2021, p. 05, "a imagem 
asséptica e idealizada da 'rainha do lar' 
tornou a mulher parte indissociável 
da casa e vice-versa, perpetuando 
estruturas que colocavam nela a 
responsabilidade pela 'felicidade' 
doméstica, traduzida pela ordem, pela 
limpeza, pela disciplina, pelo controle 
da despensa e pela nutrição de filhos e 
marido".

38. Antoine Prost, op. cit., p. 78.
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Desse modo, houve uma oferta crescente de produtos que 

auxiliavam nesse gerenciamento do tempo.

A inserção de sopas pré-prontas no mercado — demons-

trado pelos diversos sabores fornecidos pela Maggi  18  —, assim 

como a preocupação com a qualidade do ciclo do sono padroni-

zado às massas39 — na propaganda dos colchões Piraspuma  19 , 
é afirmado que “você só tem 8 horas para se recuperar das outras 

16” — indicavam a mudança da percepção temporal que estava 

em plena aceleração e aprofundamento.

Individualidade e personalização de produtos

[...] mas foi também dentro da família que os indiví-
duos conquistaram o direito de ter uma vida privada 
autônoma. De certa forma, a vida privada se des-
dobra: no interior da vida privada da família surge 
agora uma vida privada individual.40

Segundo Novais e Mello, o fluxo do sistema capitalista fomenta 

tanto um processo de diferenciação, quanto de generalização do 

consumo simultaneamente, pois: “o valor do progresso do país 

ou progresso individual é incorporado de maneira puramente 

mecânica”41, havendo um processo de apropriação dos padrões 

de aquisição pelas camadas sociais inferiores.

39. Negligenciando fatores sociais, 
culturais, biológicos, genéticos e 
psicológicos de cada ser humano.

40. Antoine Prost, op. cit., p. 61. Apesar 
de estar analisando o cenário francês de 
meados do século XX, o desdobramento 
de uma individualidade no espaço 
doméstico também se manifestará 
no contexto  dos estratos médios 
brasileiros.

41. Fernando Novais; João Manuel 
Cardoso de Mello, op. cit., p. 604. 
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No âmbito da construção da subjetividade do ser huma-

no, a concepção burguesa de setorização do ambiente residencial 

(áreas social, privada e de serviço) instigou o desenvolvimento 

da individualidade a partir do dormitório no decorrer do século 

XX. A intimidade suscitada por este cômodo facilitou, por outro 

lado, a formação de um sujeito individualista, uma vez que a re-

clusão permitiu não somente o desenvolvimento da leitura e es-

crita42, mas o consumo de mídias (programas de rádio e televisão 

nichados e revistas segmentadas).

Nesse contexto, o dormitório como espaço privado tra-

duz, em diversos casos, as preferências de quem o habita a partir 

da sua materialidade. Segundo Heynen:

Uma vez que a subjetividade do indivíduo moderno 
está em permanente estado de transição, seu inte-
rior deve ser capaz de responder a essa condição de 
transitoriedade, e deve ser capaz de abarcar mu-
danças contínuas e variabilidade.43

Logo, a difusão de objetos por meio da publicidade retorna à 

pauta por suas representações simbólicas.

Essa noção de espaço individual é confirmada a partir da 

anunciação de produtos como a boneca Valentina  20 , da marca Es-

trela, que, apesar de ser um artefato lúdico, possui, como itens com-

plementares de sua linha, o “quarto completo” e “suas roupinhas”. 

42. Michelle Perrot, História dos Quartos, 
2012.

43. Hilde Heynen, op. cit., pp. 22, 
tradução nossa. "Since the modern 
individual’s subjectivity is in a 
permanent state of transition, his or her 
interior should be able to answer to this 
condition of transitoriness, and should 
be capable of continuous change and 
variability."
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O cenário propagado é dotado de uma mobília destinada à Valentina: 

uma cômoda e um guarda-roupa em que é possível armazenar sua 

indumentária e onde estão grafados o seu nome, uma penteadeira 

com um único banco, um sofá-cama individual e um suposto rádio 

despertador em sua mesa de cabeceira.

Apesar de suscitarem o desenvolvimento psicomotor do 

público infantil, os brinquedos também podem reiterar, de modo 

subjacente, um determinado estilo de vida. Analisando a partir 

das perspectivas de Walter Benjamin e Vygotsky, Carlos Gonçal-

ves afirma que “quanto mais o brinquedo imita, por si só (como 

vem sendo produzido) a lógica das relações dos adultos, no caso 

de países capitalistas a lógica do capital e da indústria, mais dei-

xa de ser fruto da imaginação”44.

Já a companhia tailandesa Hayakawa Electric LTD. 

lançou a linha Sharp com dois modelos de televisores  21 : o 

equipamento situado à direita, para ser utilizado em coletivo 

como indica a imagem, e, o aparelho de menores dimensões, 

seria “ideal para telespectadores solitários”, indicado para ser 

posicionado no “aconchêgo [sic] do seu quarto”, cujos usos 

se ampliavam e diversificavam para além do ato de dormir. A 

experiência de uma audiência individual, somada à segmentação 

dos programas televisos, influenciaram, consequentemente, na 

constituição identitária dos telespectadores. De acordo com a 

cientista em comunicação, Leila Lima de Sousa, o aparelho:

44. Carlos Augusto Pereira Gonçalves, 
O brinquedo: as perspectivas de 
Walter Benjamin e Vygotsky para o 
desenvolvimento social da criança, 2014, 	
p. 12.
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Oferece, entre outras coisas, um espaço de 
identificação frente a um mundo híbrido e 
desterritorializado. Antes de qualquer coisa, a 
televisão atua na constituição de modos de ser e 
viver, condicionando padrões sociais e visões de 
mundo.45

Quanto à relação entre a expansão de objetos seriados e indi-

vidualidade, há um movimento de personalização dos artefa-

tos domésticos estimulado, como tendência, por empresas que 

elaboravam itens de customização, algo que se tornava possível 

com a automação da produção. Se na perspectiva do marketing a 

personalização em massa foi “uma alternativa encontrada pelas 

grandes indústrias como forma de agregar valor emocional aos 

seus produtos e serviços”46, na concepção dos segmentos mé-

dios, era uma maneira de apropriação do lar “dentro de limites 

financeiros razoáveis”47.

Observa-se que em ambas as propagandas são 

enunciadas as variedades de itens para ornamentar mobílias 

residenciais: o autoadesivo Con-Tact  22  possuía “35 lindos 

padrões”, enquanto a marca Weise  23  disponibilizava tachas 

em “muitos tamanhos, côres [sic] e padrões”. Outro aspecto 

evidenciado na primeira campanha, é o direcionamento dos 

respectivos produtos ao público feminino, quando afirma, por 

meio da desinência nominal, “você... sozinha”, reiterando que o 

45. Leila Lima de Sousa, Televisão, cultura 
e identidade: uma análise contemporânea 
sob o prisma dos estudos culturais, 2014, 	
p. 8.

46. Cristiane Mascarenhas de Andrade, 
Percepção de valor da personalização, 
2016, p. 41.

47. Calor Reichenbach, Prezado Leitor, 
1952, p. 7.
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papel de customização do lar era atribuído à mulher que residia 

naquele espaço e poderia ser confeccionado autonomamente.

Ainda, esse movimento é enquadrado como uma vertente 

do Design Pop48, posto que há um apreço pela imaginação, 

também demonstrados no anúncio da Weise quando é salientado 

que a marca já se utilizou desse artifício “para fabricá-las. 

Agora use a sua para usá-las”, além de uma flexibilidade quanto 

a participação dos sujeitos nas disposições do mobiliário nos 

ambientes49.

Como faceta de um regime capitalista tardio, compreen-

de-se que, a partir das análises acima, o individualismo também 

impactou na moldagem da realidade cotidiana, sendo alguns 

desses aspectos perpetuados em anúncios veiculados no perió-

dico Manchete. Entretanto, essa individualidade no ambiente do-

méstico pode ser considerada ilusória, uma vez que:

Há um paradoxo da individualidade no mobiliário 
do lar, pois ao mesmo tempo que as autoridades 
em decoração doméstica destacavam que cada lar 
deveria expressar de modo distinto o caráter de 
seus ocupantes, as mesmas autoridades também 
estabeleciam regras que deviam ser seguidas no 
design de decoração. A busca por individualismo não 
pode ser compatível com a observância de princípios 
predeterminados de design. Na prática, muitas 

48. Marinês Ribeiro dos Santos, op. cit.

49. Ibid., p. 211-213. Santos afirma 
que "esta prática reforçava a ideia 
de estimular o envolvimento das 
pessoas na determinação do entorno 
material, pois estava relacionada com a 
filosofia do 'faça você mesmo' voltada 
para a customização dos artefatos e 
ambientes".

23
Ta

ch
as

 W
ei

se
. M

an
ch

et
e,

 e
di

çã
o 

no  1
04

2,
 0

8 
de

 a
br

il 
19

72
, p

. 3
6.



41

das qualidades dos ambientes domésticos vêm das 
tentativas de ser individual e ao mesmo tempo se 
adequar aos padrões e gosto impostos de fora.50

A modernização do conceito “saúde”

O conceito que até então já estava comportando novas camadas de 

interpretação em países onde as ciências se tornaram aliadas das 

políticas públicas e das indústrias, também passou a se popularizar 

no Brasil no período do regime militar-civil. As novas caracteriza-

ções da noção de saúde refletiam as transformações da sociedade.

Duas condições nosológicas distintas

As medidas sanitárias e de saúde pública brasileiras passaram a ser 

aplicadas no país, de maneira enfática, a partir do século XIX. En-

tretanto, por delimitações de planejamentos que considerassem a 

expansão da fronteira econômica e a urbanização acelerada, suas 

atuações se depararam, no período ditatorial, com crises sanitárias 

advindas ou fomentadas pela falta de saneamento básico, má ali-

mentação ou pelo próprio sistema socioeconômico incipiente51.

O aumento de pragas urbanas, como relatado pela reporta-

gem A Invasão dos Ratos52   24 , demonstra uma das problemáticas 

que o país, de bases estruturais rurais, passaria a enfrentar como 

consequência de uma modernização despreparada. Os usos de 

químicos não se limitavam às lavouras, posto que pragas também 

50. Adrian Forty, Objetos de desejo, 2007, 
p. 148.

51. Para Novais e Mello, op. cit., p. 574, 
o Brasil se tornou "uma espécie de 
paraíso para a indústria farmacêutica", 
já que abrangia tanto doenças do 
atraso (atuantes em países de "terceiro 
mundo"), quanto as do progresso 
(próprias de países de alta renda 
per capita), caracterizando as duas 
condições nosológicas distintas.

52. Manchete, "A invasão dos Ratos", 
edição nº 0898, 05 de julho de 1969, 	
p. 38-39.
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estavam “presentes nas grandes cidades e nas regiões onde os in-

seticidas e raticidas precisam ser cada vez mais eficientes”, como 

afirma o anúncio da Ciba-Geigy   26 . 

A marca de pesticidas suíço53 garante que seus produtos 

“defendem” os lares de seus consumidores, sendo “capazes de 

matar as ameaças à sua saúde” (grifo nosso). Suscitando táticas 

militares, esse vocabulário empregado em um anúncio de pes-

ticidas domésticos evoca a conjectura primária em que foi di-

fundido tal produto no meio publicitário: se as armas químicas 

eram suprimentos reservados aos militares com a finalidade de 

proteger e atacar inimigos durante a Segunda Guerra Mundial, as 

marcas de pesticidas da época propagavam a concepção de defe-

sa em seus anúncios durante o respectivo período nos EUA, sen-

do os insetos interpretados como inimigos a serem aniquilados54. 

Com o desfecho da guerra, essas armas químicas foram adap-

tadas para o ambiente doméstico, tornando-se acessíveis à po-

pulação e sua relação com o vocabulário militar persistiu sendo 

empregado em anúncios como o do Ciba-Geigy.

Já doenças como hipertensão, gástricas  27  e psíquicas — 

enquadradas como sintomas refletidos em populações de Esta-

dos com economia industrial ou financeira —, também se popu-

larizariam paulatinamente entre os brasileiros urbanizados em 

defronte a uma vida frenética. Apesar da quantidade de anúncios 

ser restrita, essas enfermidades eram citadas com determinada 

53. Através dos estudos do cientista Paul 
Müller (Olten, Suíça, 1989 – Basileia, 
Suíça, 1965), foi nesse mesmo país que 
ocorreu a primeira aplicação da fórmula 
Dicloro-Difenil-Tricloroetano (DDT) 
como inseticida em 1939. Müller recebeu 
o Prêmio Nobel em 1948 por essa 
descoberta.

54. Beatriz Colomina, op. cit., p. 128.
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frequência em matérias da revista Manchete, como em Psicose: o 

que é a doença do mundo moderno55   25 .

A “neurose de todos”56

A mídia, a publicidade, a indústria (cosmetológica, 
da moda, do fitness) tornaram o corpo um artefato 
do mercado econômico/social/cultural.57

Se nas mídias hegemônicas contemporâneas é promovido um 

profundo elo entre saúde e beleza, é necessário compreender 

que esse conceito não surgiu repentinamente, mas foi formula-

do e aperfeiçoado sucessivamente durante o último século, de tal 

modo que a sociedade necessita investir um enorme esforço para 

destrinchar tal juízo de valor.

No início do século XX, o corpo ainda era modelado, e jul-

gado em sociedade, através de uma ética cristã em que, “no li-

mite, o corpo não passava de um trapo que impedia o homem de 

atingir a plenitude de seu ser”58. Este merecia a higiene e os tra-

tamentos indispensáveis, mas a vaidade e seus excessos eram 

considerados pecado da carne.

O progresso impulsionado por meio da ciência na moder-

nização do país também englobou os corpos, posto que através 

da medicina (ciências biológicas) foi estabelecida uma série de 

prescrições e condutas que passaram a reger o comportamento 

55. Manchete, "Psicose: o que é a doença 
do mundo moderno", edição nº 1005, 02 
de julho de 1971, p. 144-145.

56. Em O golpe final na gordura e na 
celulite: como resolver os problemas de 
elegância e de saúde sem fazer muita 
força, Heloneida Studart e Marco Aurélio 
Borba discorrem sobre métodos e dietas 
a serem adotados para se atinja uma 
"beleza esquálida" que se transformou 
numa "neurose de todos". Ver Manchete, 
edição nº 1039, 18 de março de 1972, p. 
46-49.

57. Sandra dos Santos Andrade, Saúde 
e beleza do corpo feminino: algumas 
representações no Brasil do Século XX, 
2003, p. 121.

58. Antoine Prost, op. cit., p. 96.
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adequado socialmente59. Aliados a esses preceitos, as indústrias 

alimentícia, cosmética e de produtos assépticos buscaram por 

inovações constantes, enquanto a mídia de massas — e nela se 

inclui a publicidade — difundiu hábitos relacionados ao zelo da 

saúde e estética corporal, somados às práticas de higiene.

De acordo com Novais e Mello, os segmentos médios já es-

tavam plenamente inseridos nos padrões de consumo de higiene e 

estéticos vigentes durante o período ditatorial60, elucidando a gama 

de anúncios desse gênero que circulavam na revista Manchete.

A marca Phebo  28 , por exemplo, afirma em seu anúncio 

que a prevenção de cáries e o hálito perfumado não são seus di-

ferenciais, uma vez que isso seria uma “obrigação de qualquer 

creme dental de categoria”. Usufruindo do cenário evidenciado 

por uma das “obras faraônicas” promovidas pelo governo mi-

litar, a Phebo direciona o enfoque de seu produto na mesclagem 

entre misticismo “buscando essências mágicas na Amazônia” 

com tecnologia, sendo “o primeiro cosmético para os dentes 

contendo flúor e reservado a pessoas que exigiam um produto 

altamente sofisticado”61. Além disso, o tom de desbravamento 

ratifica o atributo “Inferno Verde”62 dado à floresta em discursos 

da época, uma vez que esta possuía “mistérios” e era um territó-

rio que “creme dental nenhum ousou penetrar”.

No mesmo período, com a Revolução Sexual em pleno cur-

so — seja pela transformação de costumes pelo público jovem, 

59. Elisabeth Meloni Vieira, A 
Medicalização do Corpo Feminino, 2008.

60. Fernando Novais; João Manuel 
Cardoso de Mello, op. cit., p. 631.

61. O flúor apenas foi acrescentado aos 
sistemas de abastecimento de água no 
país a partir da Lei nº 6.050/1974.

62. A Amazônia já era intitulada como 
"Inferno Verde" desde, pelo menos, 
1955 na revista Manchete. Sua primeira 
menção no periódico complementa 
que essa denominação alimentava o 
imaginário nacional, mas que a floresta 
poderia se tornar uma "bandeira de 
esperança" já que havia sido encontrado 
petróleo naquela área. Em: Manchete, 
"Amazonas: jorrou o petróleo", edição 
nº 153, 26 de março de 1955, p. 06-07.
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seja pela difusão da pílula contraceptiva —, foi vista uma opor-

tunidade por empreendedores que, aliados à publicidade, insti-

tuíram mais um dos inúmeros padrões de beleza que a mulher 

necessitava atingir: o “aprimoramento” da saúde íntima. A pre-

sença crescente da sensualidade e erotização em um meio social 

conservador e patriarcal despertava inseguranças que, em muitos 

casos, não eram dialogadas, mas encobertas com o consumo de 

cosméticos. É nesse repertório socioeconômico que circulavam 

anúncios de produtos de higiene íntima como os da Cosamea  29 , 
vinculando-os com a autoconfiança63.

Se para Elisabeth Vieira, a “'doencificação' desse corpo 

[feminino] apresenta-se como fruto de uma medicalização”64, 

para as indústrias midiática, da beleza e da assepsia, a inserção 

de novas “adversidades” e padrões estimulavam relevância so-

bre a pauta, sendo revertidos em maiores lucros. Reportagens 

que abordavam celulite como uma doença  30 65, assim como ma-

térias acerca da obtenção de um corpo idealizado por meio de 

massagens  31 66 e técnicas estéticas (como o tratamento com 

correntes elétricas em clínicas especializadas)  32 67 eram fre-

quentes na revista Manchete.

Ainda, o aumento da prática esportiva e respectivas modali-

dades, somados à expansão cinematográfica hollywoodiana, à moda 

e à revolução de veraneio68 após a segunda metade da década de 1950, 

impulsionaram na formulação de um novo ideal físico. Dessa forma, 

63. Atualmente, a medicina alega 
que a aplicação de sabonetes íntimos 
pode alterar a flora vaginal e causar 
inflamações na região.

64. Elisabeth Meloni Vieira, op. cit., 		
p. 24-25.

65. Manchete, “O golpe final na gordura e 
na celulite: como resolver os problemas 
de elegância e de saúde sem fazer muita 
força”, edição nº 1039, 18 de março de 
1972, p. 46-49. 

66. Manchete, “As carícias das máquinas 
de aspecto agressivo ajudam as mulheres 
a ficar mais belas”, edição nº 0904, 18 de 
agosto de 1969, p. 105.

67. Manchete, “Os choques de beleza”, 
edição nº 0878, 15 de fevereiro de 1969, 
p. 134-135.

68. De acordo com Ana Lúcia de Castro 
em Culto ao corpo: identidades e estilos 
de vida, 2004, p. 03, a revolução de 
veraneio foi fomentada pelas "férias 
remuneradas, popularização do acesso 
às praias e dos campings" que tornaram 
o corpo idealizado um imperativo a ser 
exibido nesses respectivos ambientes.
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a população, principalmente segmentos médios, posto que eram o 

público-alvo da cultura de massas, foi instigada a modelar seu corpo 

a partir de diferentes métodos. No caso das mulheres:

As revistas femininas alertam suas leitoras sobre esse 
ponto ganhando uma nova seção: a ginástica diária. 
As mulheres são convidadas a cultivar diariamente as 
flexões abdominais e desenvolver a flexibilidade.69

Assim como outras mudanças de costumes, essa também foi 

acompanhada pela produção de artefatos, desde roupas mais 

curtas e com tecidos mais leves, que modelavam o corpo, até 

instrumentos que otimizavam os resultados físicos. Esse é o caso 

dos equipamentos anunciados pela marca Bel-linha   33 , no qual 

instruía a consumidora sobre o uso do aparelho e seus benefícios 

relacionados a gordura e celulite que não seriam mais “nenhum 

bicho-papão”.

O culto ao corpo não fica restrito à satisfação individual. O 

comprometimento com a beleza e a saúde também era vinculado 

ao êxito de relações sociais, incluindo matrimoniais:

Por trás dessas transformações, principalmente entre as 
mulheres, surge, ou pelo menos se legitima, uma nova 
preocupação: a de se manter sedutoras. As novas revis-
tas femininas [...] insistem que as mulheres, se quiserem 
conservar os maridos, devem se manter atraentes.70

69. Antoine Prost, op. cit., p. 97.

70. Ibid., p. 97.

33
Be

l-l
in

ha
. M

an
ch

et
e,

 e
di

çã
o 

no  1
04

2,
 0

8 
de

 a
br

il 
19

72
, p

. 8
7.



48

Seguir uma dieta com o propósito de obter aprovação do parcei-

ro ou cônjuge em uma relação heteronormativa relaciona-se, de 

forma ampla, com as imposições estabelecidas por homens e a 

objetificação das mulheres. Realizar um regime alimentar “pen-

sando nêle [sic]”, como recomendado pelo “anúncio-manche-

te” da revista Pais & Filhos71  34 , demonstra a existência de uma 

apreensão relacionada ao corpo feminino e fomentada pela mí-

dia. De acordo com Júlia Oliveira, especialista em gênero e direi-

to, “acredita-se que essa indústria se baseia numa ideia de do-

minação masculina, a qual exerce um poder fortíssimo sobre as 

mulheres no sistema patriarcal ao qual os indivíduos estão sub-

metidos”72.

Interessante também ressaltar o movimento advindo por 

marcas alimentícias fundamentadas em comestíveis que não ha-

viam sofrido significativos processos de modificações com a re-

volução da indústria do século XX, como no caso da declaração 

advinda da Cooperativa Central dos Produtores de Açúcar e Ál-

cool do Estado de São Paulo (Copersucar)  35 .

A denúncia e alerta acerca da utilização abusiva de pro-

dutos compostos por sacarina, segundo a Copersucar, “está, nos 

Estados Unidos, sob forte suspeita de ser tão nociva quanto o ci-

clamato” e o consumo indiscriminado de redutores de apetite: 

“se deve ser vendido sob receita médica, supõe-se que deve ser 

tomado sob o controle médico”. Apesar da suposta preocupação 

71. Pais & Filhos: a revista mensal da 
família moderna, também pertencente 
à Editora Bloch, abordava sobre tópicos 
familiares e de desenvolvimento infantil.

72. Júlia Anne Braz de Oliveira, 
Dominação masculina: a "pressão estética" 
como uma forma de violência simbólica 
exercida sobre as mulheres e seus danos às 
suas vidas e seus corpos, 2022, p. 03.
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bronzeada na volta das férias não se tornar um im-
perativo social. Assim, os comerciantes contribuí-
ram mais do que os higienistas para difundir os no-
vos hábitos do corpo.74

A partir dessas transformações, cuidar do corpo significa, em úl-

tima instância, preparar para exibi-lo. Dessa forma, a beleza não 

se restringia mais apenas à indumentária e ornamentação que 

trajavam o físico, mas era ampliada através das práticas de hi-

giene, dietéticas e de exercícios para o corpo. A indústria penetra 

nesse panorama fomentando esses novos conceitos, comercia-

lizando artefatos que auxiliam no culto ao corpo e criando novas 

necessidades relacionadas a ele.

com a saúde das leitoras e de seus respectivos filhos, condenan-

do os anúncios que apresentavam tais produtos, a cooperativa 

reafirma estar alinhada com os ideais de saúde e beleza vigentes 

da mass media: “nós somos contra gente gorda e balofa. Nós so-

mos a favor de um povo enxuto, ágil, atlético, musculoso, flexí-

vel, belo”.

Percebe-se, através das propagandas exibidas, que a vai-

dade e a saúde já estavam se tornando preocupações agravantes 

na vida da população. Isso foi ocasionado não somente pelo au-

mento abrupto da disponibilidade de alimentos industrializados 

— com o surgimento e expansão dos supermercados e da inges-

tão calórica diária —, e nem apenas pelo controle do self, uma 

vez que “a conquista de um corpo saudável e belo passa a ser en-

tendido como um objetivo individual a ser atingido por meio de 

um exercício intencional de autocontrole, envolvendo força de 

vontade, restrição e vigilância constantes”73. A partir da publici-

dade, a indústria relacionada ao corpo trata de instituir padrões 

através de recursos imagéticos:

Com essas imagens, práticas novas: vender um 
xampu ou uma pasta de dentes é, em primeiro lugar, 
impor ao público, com a imagem da cabeleira ou do 
sorriso de uma estrela de cinema, a ideia de que é 
preciso lavar os cabelos ou os dentes, e não há como 
ampliar as vendas de bronzeadores enquanto a pele 

73. Sandra dos Santos Andrade, op. cit., 
2003, p.  124.

74. Antoine Prost, op. cit., p. 98.
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Subjetividade e consumo: a atuação da 
publicidade e do design

Diante dos anúncios exibidos até o presente momento, pode-se 

examinar a atuação do campo publicitário vigente, posto que as 

peças publicitárias não eram mais restringidas ao caráter descri-

tivo como ocorria em décadas anteriores. Os aprimoramentos es-

téticos e gráficos, que sofisticaram as propagandas75 dessa época, 

somavam-se às estratégias de marketing tangentes à inserção de 

valores sociais nos materiais publicitários produzidos que pro-

curavam fomentar o consumo e, simultaneamente, contribuíam 

para construção de certos valores e ideais sociais conservadores.

Essas estratégias se iniciam com o cessamento da deman-

da por aparatos bélicos no pós-guerra, uma vez que a indústria 

e o governo estadunidense mobilizaram esforços para manter o 

setor ativo. A fim de afastar os indícios que remetessem à uma 

nova crise76, desenvolveu-se, na década de 1950, e se potenciali-

zou na década seguinte, uma investida na industrialização volta-

da à esfera da casa e à vida privada. Essa medida apenas poderia 

ser perpetuada com o retorno das mulheres, que trabalhavam em 

fábricas, ao lar, delegando os ofícios aos homens que retornavam 

da guerra, e contribuindo para a criação de um mercado de apa-

ratos domésticos que as absorveriam como público-alvo.

Dessa forma, os empenhos governamentais, da década 

75. Emily Severino; Natália Gomes; 
Samila Vicentini, A história da publicidade 
brasileira, 2011.

76. Em 1929 e na década de 1930, os EUA 
vivenciaram a maior recessão econômica 
do ocidente no século XX. Após 20 anos, 
de acordo com Rafael Cardoso, em Uma 
introdução à história do design, 2008, 
p. 204, em 1958, outra crise econômica	
estava em curso, mas foi contornada 
por uma série de medidas. Dentre 
elas, na esfera do design, menciona-
-se o aprimoramento dos produtos e 
investimento maciço, por parte dos 
empresários, em publicidade.
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de 1940, em “enaltecer o trabalho feminino e a sua importância 

para o esforço guerreiro, gerando imagens de mulheres fortes e 

independentes, [...] tiveram que ser minadas sistematicamen-

te após o término da guerra”77. Materiais como o jornal semanal 

do Exército dos EUA, YANK - The Army Weekly78  36 , no qual pu-

blicava fotografias motivacionais de funcionárias empenhando 

seus esforços para com a guerra, cessaram suas atividades em 

194579  37 .

A revisão de valores do pós-guerra, que atendessem a tal 

estratégia, foi impulsionada pela mídia, pelo design e pela arqui-

tetura estadunidense, pois, além de serem fundamentais para a 

manutenção da economia, era uma forma de transformar a do-

mesticidade em uma arma potente no panorama da Guerra Fria: 

“imagens habilmente projetadas de felicidade doméstica foram 

lançadas para o mundo inteiro como parte de uma propaganda 

cuidadosamente orquestrada”80. 

Em relação às estruturas sociais, os filmes hollywoodia-

nos da década de 1950 retratavam e difundiam a composição da 

família moderna como uma parte fundamental do ideal de felici-

dade, êxito social e prosperidade. De acordo com a cientista so-

cial, Paloma Ferreira Coelho Silva:

A imagem da “família moderna”, compreendi-
da como o modelo de família nuclear baseado na 

77. Rafael Cardoso, Ibid., p. 162.

78. De acordo com Barrett McGurn em 
Yank the Army Weekly: Reporting the 
Greatest Generation, 2004, esse periódico 
iniciou suas publicações em 1942, sendo 
destinado aos militares estadunidenses.

79. Apesar da imagem capturada, em 
1945, por David Conover (Missouri, 1919 
– Wallace Island, 1983), fotógrafo que 
atuava na Primeira Unidade de Cinema 
do Corpo Aéreo do Exército, não ter sido 
publicada, ela elucida esse intento do 
governo em registrar a mobilização da 
população feminina em prol da guerra. 
A fotografia em questão retrata Norma 
Jean Dougherty (no ano seguinte se 
intitularia Marilyn Monroe) trabalhando 
na Fábrica de Munições Radioplane em 
Burbank, Califórnia, antes de sua fama. 
Ver David Conover, Finding Marilyn: a 
romance, 1984.

80. Beatriz Colomina, op. cit., p. 12, 
tradução nossa. "Expertly designed 
images of domestic bliss were launched 
to the entire world as part of a carefully 
orchestrated propaganda campaign."
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convencional divisão sexual do trabalho, que con-
sistia no homem provedor e na mulher dona de 
casa, era reforçada especialmente nos melodra-
mas e nos gêneros que deles se derivaram, como a 
comédia dramática e os romances. Na verdade, o 
melodrama como gênero cinematográfico já ha-
via se popularizado desde o início do século XX, 
quando a mídia passou a investir em produtos 
voltados para o público feminino. Ocorre, assim, 
uma intensa propagação de temas considerados 
femininos na mídia, como a moda, o amor, o ca-
samento, a família e o cuidado dos filhos.81

Ainda, nos “Anos Dourados” estadunidense (década de 1950), a 

publicidade conquista um patamar sem precedentes. Interpretado 

como instrumento de estímulo às compras, o meio publicitário 

se tornou, desde então, essencial sob a perspectiva econômica 

e cultural. Nesse âmbito, “a arquitetura doméstica, exibindo 

uma variedade de produtos, foi absorvida pelo fluxo de imagens, 

e uma nova forma de domesticidade se tornou identificável 

dentro delas”82. Pelas múltiplas perspectivas das vivências nos 

interiores, as casas se tornaram um showroom, sendo um símbolo 

de propagação do american way of life. Nesse contexto, o design de 

produtos possui significativa relevância, pois:

Longe de ser uma atividade neutra e inofensiva, o 

81. Paloma Oliveira Coelho Filho, "Olhe 
bem de perto": a construção dos discursos 
sobre a família nos filmes hollywoodianos 
contemporâneos, 2012, p. 24. Ainda, a 
autora explica a vigência do Código 
Hays: de 1922 a 1968, um conjunto 
de diretrizes conservadoras censurou 
obras com temáticas "consideradas 
uma ameaça aos valores morais norte- 
-americanos".

82. Beatriz Colomina, op. cit., p. 08.

83. Adrian Forty, op. cit., p. 12.

84. Rafael Cardoso, op. cit., p. 165.

85. Ibid., p. 165.

design, por sua natureza, provoca efeitos muito mais 
duradouros do que os produtos da mídia porque 
pode dar formas tangíveis e permanentes às ideias 
sobre quem somos e como devemos nos comportar.83

À essa transformação, soma-se a implementação definitiva do 

crédito como estratégia para crescimento econômico e difusão 

desse estilo de vida: aumentando o poder aquisitivo, especial-

mente da classe média estadunidense, inaugurou-se o “estágio 

inédito de uma sociedade consumista, no qual o consumo se tor-

na força motriz de toda a economia e no qual a abundância e o 

desperdício se tornam condições essenciais para a manutenção 

da prosperidade”84.

Essa lógica de aquisição e descarte moldada em meados 

do século XX suscitou uma obsolescência estilística e programa-

da: “em um sistema em que a prosperidade depende de um con-

sumo sempre crescente, a ideia de produtos descartáveis passa 

não somente a fazer sentido, mas também se torna uma necessi-

dade”85. Isso impacta, inclusive, no estilo de vida de indivíduos e 

famílias com menores poderes aquisitivos, pois surge uma am-

pla oferta de itens que podem ser reutilizados por preços mais 

acessíveis — como no comércio de eletrodomésticos e de auto-

móveis usados — suscitando a sensação de inclusão e pertenci-

mento a um projeto de progresso social.
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86. De acordo com Christian Dunker, em 
Neoliberalismo como gestão do sofrimento 
psíquico, como sintoma da dominação 
capitalista, parte significativa da 
sociedade associa o bem-estar com 
conforto material, ignorando aspectos 
atrelados à saúde mental, no qual está 
explicitando exponencialmente a relação 
insustentável entre o modelo econômico 
vigente e o ser humano.

87. Adalberto Cardoso, op. cit.

88. Milena Carvalho Oliveira-Cruz e 
Veneza Mayora Ronsini, Classe média 
anunciada: representações de classe e 
distinção social no discurso publicitário, 
2012, p. 76.

89. De acordo com Adalberto Cardoso, 
op. cit., os capitais econômico e simbólico 
preponderam sobre o cultural e social 
para os dirigentes das famílias desses 
segmentos médios pela constante 
ameaça da manutenção de seus padrões 
de vida por meio da proletarização. Já 
para seus descendentes, é destinado 
um investimento estratégico regido 
por planos de carreira como projeto de 
ascensão intergeracional.

Já no Brasil, com as transformações dos setores indus-

triais através do Plano de Metas (1956 — 1960) de Juscelino Ku-

bitschek (Diamantina, 1902 — Resende, 1976),  abertura inci-

piente ao mercado estrangeiro, urbanização e modernização dos 

hábitos, era pertinente adotar estratégias semelhantes mescla-

das a preceitos morais. Apesar dos pressupostos serem funda-

mentados nesse período, foi na década seguinte que a publicida-

de e o consumo como força motriz se consolidaram no país, por 

meio das políticas adotadas pelos governos ditatoriais.

A partir do regime militar-civil, para além da propagan-

da estatal que almejava à solidificação da ideia de um país em 

progresso — sendo apoiado e também difundido em anúncios 

de entidades privadas —, a penetração e constituição do sistema 

capitalista industrial nacional em novas bases não foram admiti-

das por parte da população apenas como combate às influências 

do perigo vermelho, mas amplamente acatado por determinados 

segmentos médios a partir do aumento do poder aquisitivo, da 

crença na meritocracia e manutenção da vida privada.

Se o apoio da parcela dessas camadas sobreveio pela busca 

de maior qualidade de vida, ele ocorria, principalmente, pela me-

diação da conjuntura em que se encontrava a vivência cotidiana, ou 

seja, pela perspectiva de ascensão que era consumada na esfera pú-

blica por intermédio do ofício e na privada, pelos objetos que com-

punham o lar. Logo, essa interpretação de prosperidade de vida foi 

regida mais pelo ângulo financeiro individual e materialista, que já 

vinha se desenvolvendo comedidamente em décadas anteriores, do 

que pelo bem-estar86 e equilíbrio com o meio em que se vivia.

Para além do conforto material, o consumo também se 

transformou em prestígio entre integrantes de classes, princi-

palmente da média, por seus padrões de vida distintos daqueles 

dos segmentos subalternos87, expressando demarcação social 

através da materialidade:

A diferença pode ser considerada a partir da circula-
ção material e simbólica de bens de consumo — um 
processo capaz de distinguir os sujeitos que deles 
se apropriam daqueles que não os possuem. Este 
aspecto torna relevante a ideia de constituição de 
identidade a partir da diferença, sendo o consumo 
uma parte deste tensionamento.88

A formação dessa concepção de crescimento individual subor-

dinado ao capital econômico89 obteve significativo fomento com 

a publicidade brasileira que, a partir da década de 1960, deixou 

de se concentrar estritamente na informação objetiva e passou a 

unificar texto e imagem, aplicando e difundindo práticas gráfi-

cas e subjetivas pertencentes à psicologia do consumidor —ali-

nhando-se às estratégias estadunidenses. Dessa forma, a ação 

de obter um objeto de desejo passou a instigar tanto um ciclo de 
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satisfação instantânea, quanto um senso de exclusividade afir-

mados em propagandas da época. Considerando o período de 

circulação desses anúncios, o “Milagre Brasileiro” atinge o ápi-

ce nas conquistas de aspirações que já estavam sendo formali-

zadas com o Golpe de 1964:

Para muitos brasileiros, a liberdade passara, pouco a 
pouco, a traduzir-se no direito de comprar, vender e 
acumular símbolos de bem-estar e ascensão social, 
ao passo que os direitos de opinar, discutir, votar e 
lutar, uma vez que não satisfaziam os desejos mais 
imediatistas de promoção e satisfação pessoais, iam 
sendo paulatinamente relegados ao segundo plano.90

Nessa chave, o automóvel, ícone da classe média, evidencia o sen-

tido da sociedade de consumo de massas emergente, uma vez que:

[...] o novo riquismo da classe média arrotando mi-
lagre nos seus Fuscas zerinhos e com o desinteresse 
geral em saber o que acontecia com os desafetos do 
regime a partir do momento em que eram jogados 
dentro do Veraneio.91

Em um período de avanço da indústria automobilística pela aber-

tura do capital, somado às construções de rodovias e programas 

de créditos, o carro zero se tornou um importante propulsor do 

90. Anna Cristina Moraes Figueiredo, 
Liberdade é uma calça velha, azul e 
desbotada: publicidade, cultura de consumo 
e comportamento político no Brasil (1954-
1964), 1998, p. 29.

91. Maria Hermínia Tavares de Almeida 
e Luiz Weis, Carro zero e pau de arara: o 
cotidiano da oposição de classe média ao 
regime militar, 1998, p. 322.
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mercado econômico, ocupando espaço de destaque no universo 

da publicidade desde então.

Na escala da vida cotidiana, o discurso publicitário auto-

mobilístico se aliou aos princípios de liberdade e de status social. 

Analisando esse modal, Prost evidencia que:

A diversificação e a ampliação da vida privada na se-
gunda metade do século XX não se limitam ao âmbi-
to doméstico. A conquista do espaço da vida privada 
não é apenas a do espaço familiar: é também a con-
quista dos meios de sair dele.92

O seguinte trecho extraído do anúncio do Opala  38 : “ele afir-

ma quem você é, e qual é a sua maneira de viver. mostra que você 

gosta de estilo e luxo” ilustra essa demarcação de classe e tenta-

tiva de vinculação com as camadas detentoras do poder pela es-

colha de itens que eram indicativos de luxuosidade. Além disso, 

quando é enunciado que “para o proprietário do gran luxo, o car-

ro é, antes de tudo, um prazer genuíno” estabelece uma relação 

direta entre consumo e satisfação.

Quanto ao universo concebido como feminino na revista 

Manchete, a intersecção entre gênero, classe e aquisição de bens 

possui significativa relevância nas publicidades veiculadas. O 

público-alvo — mulheres das camadas intermediárias — eram, 

em muitos casos, interpretadas como consumidoras duais93, pois 

92. Antoine Prost, op. cit., p. 76.

93. Pedro Álvarez Caselli, Mecánica 
Doméstica: publicidad, modernización de 
la mujer y tecnologías para el hogar 1945-
1970, 2011.

94. Joana Mello, Pensar a casa com 
Clarice Lispector: domesticidade, 
interseccionalidade e cultura material 
(1940-1960), 2024, p. 19.

95. Adrian Forty, op. cit., p. 283.

96. Ruth Cowan, The industrial revolution 
in the home: household Technology and 
Social Change in the 20th Century, 1976. 	
p. 21.

a compra de mercadorias realizada por elas também poderia ser 

condicionada à família.

Já a evolução dos equipamentos do lar, apesar de imprescin-

dível para “liberar a mão de obra feminina para o trabalho nas fábri-

cas com a facilitação do trabalho doméstico”94, não possuía, neces-

sariamente, esse propósito quando eram comercializados no Brasil. 

Apesar de os produtos que adentravam a habitação serem acompa-

nhados de um discurso de que facilitariam as tarefas domésticas, 

com eles surgiam outros afazeres domésticos, ao mesmo tempo em 

que aumentavam as exigências na sua execução95, uma vez que se 

depositava maiores expectativas ao papel da mãe-esposa:

As mudanças que ocorreram foram precisamente 
aquelas que alegrariam o coração e engordariam os 
bolsos dos publicitários; menos empregados do-
mésticos significavam uma maior demanda por 
dispositivos que economizassem trabalho e tempo; 
mais tarefas domésticas para as mulheres signifi-
cavam mais e mais produtos especializados que elas 
precisariam comprar; mais culpa e constrangimen-
to por não conseguirem ter sucesso em seu trabalho 
[doméstico] significavam uma maior probabilidade 
de que comprassem os produtos destinados a mini-
mizar esse fracasso.96

Era incumbência da esposa-mãe manter uma família feliz e 
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saudável. Preparar uma dieta balanceada, manter as roupas e 

calçados da prole higienizados e apresentáveis, condicionar um 

lar limpo e aconchegante — o que também implicava trocar, 

com maior incidência, as roupas de cama, absterger os móveis, 

artigos sanitários, o chão e artefatos domésticos — faziam parte 

dessa rotina designada às donas de casa. Ainda, apetrechos que 

auxiliavam na higienização dos ambientes e artefatos eram 

frequentemente recepcionados por essas mulheres, uma vez que:

A ideia de que a limpeza poderia ser linda enrai-
zou-se com tanta força que cada novo produto que 
ostentasse uma aparência de higiene era percebido 
pelos consumidores como uma genuína necessida-
de: longe de ser difícil de se adaptar, a limpeza era 
uma estética que satisfazia muitos desejos.97

Quanto à posição das mulheres na sociedade brasileira, apesar de 

haver uma inserção crescente desse público no mercado de tra-

balho, ele não era abrangente em 1970. De acordo com o Anuário 

Estatístico do Brasil, das 33.305.630 mulheres, apenas 6.165.447 

eram economicamente ativas neste ano  39 98.

Outro movimento que ainda não havia se tornado ordinário 

eram os divórcios. Havendo aparatos social, político e econômico 

que promovia a mulher da classe média como esposa-mãe, 

pode-se presumir que estes contribuíram para que o número de 

97. Adrian Forty, op. cit., p. 242.

98. IBGE, Anuário Estatístico do Brasil: 
1978, 1978, p. 150.

39
40

Po
pu

la
çã

o 
At

iv
a 

em
 1

97
0.

 E
la

bo
ra

do
 p

el
a 

au
to

ra
.

D
es

qu
ite

s 
po

r a
no

. E
la

bo
ra

do
 p

el
a 

au
to

ra
.



58

desquites fosse moderado no período do“Milagre”  40 99.

Retrospectivamente, tendo um forte cunho moralista ad-

vindo de uma ética cristã, até 1962, o divórcio não estava incluso 

na categoria de Estatísticas Vitais do IBGE:

Sua classificação é, no mínimo, esdrúxula para pa-
drões liberais e democráticos, refletindo uma con-
cepção fortemente moralista das relações entre ho-
mem e mulher. Desquites estão enquadrados entre 
os “aspectos negativos ou patológicos”, ao lado de 
suicídios e tentativas de suicídios.100

Logo, tanto o levantamento da População Economicamente Ati-

va, quanto os dados dos desquites oficializados demonstram que 

ainda perdurava um conservadorismo quanto ao gênero e rela-

ções matrimoniais. Essas concepções também persistiam nos 

anúncios veiculados na revista Manchete.

O leite em pó  41 , por exemplo, produto com ampla dis-

ponibilidade a partir do predomínio esmagador dos alimentos 

industrializados na sociedade urbana, era direcionado, nas pro-

pagandas, não somente às crianças, mas às mães — compreen-

didas como responsáveis pela criação dos filhos. “O papel de es-

posa e mãe ensinou mulheres a sacrificarem o próprio senso de 

identidade pessoal e colocarem as necessidades dos seus maridos 

e crianças antes das delas, vivendo para os outros”101. 

99. O gráfico foi elaborado a partir da 
coleta de dados de desquites extraídos 
dos anuários estatísticos do Brasil dos 
seguintes anos: 1971 (desquites efetiva-
dos entre 1967 e 1969); 1973 (desquites 
efetivados em 1971); 1974 (desquites 
efetivados em 1972); 1975 (desquites 
efetivados em 1973). Os anuários de 1970 
e 1972 apresentam os dados de desquites 
de 1967 a 1969 novamente.

100. IBGE, Estatísticas do Século XX, 2006, 
p. 136.

101. Joanne Hollows, Home-work: 
feminisms, domesticity and domestic 
labour in Domestic Cultures, 2008, p. 57, 
[tradução nossa].
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Esse papel, assim como a concepção patriarcal, é ratifi-

cado pelo meio publicitário em frases como as pertencentes ao 

anúncio do leite em pó: “exija Leite Ninho e fique em paz com 

sua consciência. a saúde de seus filhos depende de você” e “faz 

crianças saudáveis, mães felizes”, esclarecendo esse atributo de 

consumidora dual e, concomitantemente, demonstrando uma re-

lação hierarquizada e de dependência no vínculo matrimonial 

através do verbo imperativo exigir. Apesar da possibilidade do 

poder de escolha e do consumo poder pertencer à mulher, “esse 

poder é exercido desde que se mantenha a aparência do con-

trário, sempre reservando para o marido o papel de ‘patrão’ na 

frente dos filhos, dos parentes e dos vizinhos”102 e, consequente-

mente, na publicidade.

Pelas incumbências domésticas e de manutenção familiar 

serem compreendidas como uma tarefa feminina, as mulheres 

permaneceram situadas como donas ou rainhas do lar em diversas 

propagandas veiculadas na revista Manchete. Já os produtos indus-

trializados designados à casa, que eram propagados como instru-

mentos para facilitar essas tarefas, eram interpretados, conserva-

doramente, como contribuintes para a emancipação da mulher103:

Uma vez concluída a Segunda Guerra Mundial, 
prolongou-se o interesse em manter a mulher 
dentro de casa, de acordo com seu destino natural, 
com a estratégica desculpa de zelar por sua saúde 

102. Antoine Prost, op. cit., p. 77. 

103. A partir de 1969, a marca de 
eletrodomésticos brasileiros Walita 
alegava, em alguns dos seus anúncios 
circulantes no periódico Manchete, 
contribuir "para a emancipação da 
mulher". Tais anúncios eram destinados 
estritamente ao público feminino, já que 
as concordâncias textuais nominais e 
verbais estavam em harmonia com este 
gênero.
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104. Pedro Álvarez Caselli, op. cit., p. 
26, tradução nossa. "Una vez concluida 
la Segunda Guerra Mundial se habría 
prolongado el interés por mantener a 
la mujer dentro de la casa, de acuerdo 
a su destino natural, con la estratégica 
excusa de velar por su salud y la buena 
educación de los hijos, pero fomentando 
la esperanzadora idea de liberar a la 
madre-esposa del arduo trabajo al 
interior del hogar."

105. Ruth Cowan, op. cit., p. 16. 

e pela boa educação dos filhos, mas fomentando a 
esperançosa ideia de liberar a mãe-esposa do árduo 
trabalho doméstico.104

O anúncio da Walita, da Atma e da Electrolux exemplificam, cate-

goricamente, a posição conservadora em que a mulher era situada 

e os respectivos prazeres que os produtos veiculados suscitavam.

No primeiro caso  42 , é possível compreender que os li-

quidificadores da marca eram “capazes de pôr mais alegria no 

sorriso de uma mulher”, ou seja, uma das satisfações para este 

público poderia ser alcançada através da obtenção de utensílios 

domésticos, pois, no século XX, houve um deslocamento da in-

terpretação relacionada às tarefas domésticas. De acordo com 

Cowan (1977), esses afazeres relacionados à esfera da habitação 

não eram interpretados como imposições, mas como emotional 

trip105. Assim, os artefatos auxiliariam não apenas na facilitação 

de um serviço, mas funcionariam como demonstração de amor 

da esposa-mãe para com a família e, ao mesmo tempo, a recom-

pensaria pelos seus esforços.

Alegando ser um “presente útil” e fazer “uma mulher 

feliz é tão fácil”, o enunciado complementa funcionalidade com 

sentimento, equiparando-se à maternidade compulsória, posto 

que, para muitas mães, esta era compreendida não como um 

encargo, mas como um instinto que deveria ser recepcionado 43
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106. Deborah Kopke Resende, 
Maternidade: uma construção histórica e 
social, 2017.

107. Simone de Beauvoir, O Segundo Sexo, 
2012.

108. Para Cartoce, op. cit., p. 198, 
diversos setores "buscavam incorporar 
o tropicalismo ou elementos de sua 
estética aos seus anúncios, imprimindo 
uma mensagem de juventude, leveza 
e alegria aos seus produtos e marcas". 
Complementando essa lógica a partir do 
panorama econômico, Cardoso, op. cit., p. 
204, afirma que "cada ato de contestação 
e rebeldia era apropriada pela mídia, 
transformado em ícone e revendido 
como mercadoria".

com um carinho e dedicação incondicionais106 — o que demonstra 

uma das estratégias de invisibilidade do trabalho doméstico. 

Já “uma declaração de amor” indica que o “presente” poderia 

ser fornecido pelo chefe da família, e como consequência de 

uma comunicação para com o “primeiro sexo”107, percebe-

-se a ausência do slogan “contribui com a emancipação da 

mulher” ao lado da marca, preservando-o de qualquer possível 

estranhamento ou confronto.

Estabelecendo diálogo de maior profundidade com a re-

lação matrimonial, no anúncio da Atma  43  é evidenciado in-

diretamente a dependência financeira que as esposas do lar 

possuíam, quando orienta a leitora a solicitar “ao seu marido a 

Linha Tropical da Atma”108. Afirmando ser um produto avassa-

lador que poderia deixá-la “tão apaixonada, a ponto de fazer es-

quecer que seu marido existe”, assinala as relações de trocas e 

interesses viabilizadas a partir de uma cultura de conforto mate-

rial. Além disso, é fomentado o sentimento de distinção quando 

enuncia que a linha “é exclusiva para mulheres como você, que 

tem complexo de superioridade”.

Já os equipamentos da Electrolux  44  são anunciados com 

os mesmos preceitos das propagandas anteriores. A máquina de 

cozinha multi-usos [sic] que “bate, amassa, descasca, espreme 

frutas, liquidifica, mistura, pica carne e legumes”, o liquidifica-

dor que também “tritura tudo (opcional)”, os ferros automáticos 44
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para quem passa roupa, não precisar “passar raiva nem canseira” 

e as enceradeiras que seriam “a prova definitiva de que conforto e 

silêncio podem entrar juntos em sua casa” exibem uma otimiza-

ção dos afazeres na esfera doméstica. De acordo com Adrian For-

ty, esse aprimoramento dos eletrodomésticos reforçava o mito da 

criada mecânica, suscitando, em última instância, outra estratégia 

que fomentava a invisibilidade do trabalho doméstico:

O mito da criada mecânica dava às pessoas que nunca 
haviam tido empregada — e provavelmente jamais 
teriam — a ilusão de um substituto pelo menos tão 
bom quanto uma criada de carne e osso. Ele permitia 
que as donas de casas acreditassem que o que esta-
vam fazendo não era, de modo algum, trabalho.109

Ainda, alguns destes enunciados são acompanhados de 

frases que delimitam a mulher à função de esposa-mãe. A en-

ceradeira-aspirador, por exemplo, oferece tempo “para levar as 

crianças à escola e ainda pegar um cineminha”, enquanto o li-

quidificador é tão eficiente a ponto da Betty Friedan110 se ques-

tionar: “‘o que estou fazendo aqui nestas passeatas?’”.

Tanto a propaganda da Walita, quanto da Atma e da 

Electrolux demonstram uma resistência à mudança de papéis de 

gênero que já estava em pleno curso com a propagação da Segunda 

Onda Feminista. A força conservadora retroalimentada por sujeitos 

109. Adrian Forty, op. cit., p. 288.

110. Betty Friedan (Peoria, Illinois, 1921 
— Washington, D.C., 2006) é autora do 
best-seller A Mística Feminina (1963), 
publicação que, de acordo com Paula 
Carvalho, em O mal-estar feminino, 2020, 
foi "considerada a obra que deu início 
à segunda onda do feminismo", uma 
vez que identificava a raiz da opressão 
das mulheres advinda do patriarcado. 
Além disso, em 1966, Friedan fundou, 
em Washington, a Nation Organization 
for Women (NOW). De acordo com Ilane 
Ferreira Cavalcante, em A vida feminina 
nos anos de Chumbo: representações 
femininas no brasil nos anos 60 e 70, 2011, 
essa instituição buscava a promoção 
da igualdade de gênero e defendia 
os direitos das mulheres. A marcha 
organizada pela NOW, em 1970, tornou-
-se um marco na história, mobilizando 
mais de 50 mil mulheres pelas ruas de 
Nova Iorque e provocando uma greve 
protagonizada por donas de casa em 
todo o país.

111. Judith Butler em entrevista 
concedida à CartaCapital em novembro 
de 2017. Apesar da filósofa analisar 
o contexto em que foi fornecida a 
entrevista, a violência explícita ou 
simbólica já manifestou ser um método 
reativo muito antes. Ver JUDITH Butler: 
"o ataque ao gênero emerge do medo 
das mudanças". CartaCapital, 06 de nov. 
2017.

da classe analisada revela que “o ataque ao ‘gênero’ provavelmente 

emerge do medo a respeito de mudanças na família, no papel da 

mulher [...], direitos LGBTs e casamento homoafetivo”111.

As normatizações mobilizadas em divulgações de obje-

tos de desejos externalizam as relações entre o meio publicitário 

e consumo vinculados a gêneros e segmentos de classe média. A 

aliança da publicidade com a modernização ocorreu na esfera da 

subjetividade pela suscitação de afetos, sem necessariamente es-

tar associada com os avanços nas estruturas sociais vigentes.

Percebe-se, ainda, que os valores construídos foram e 

ainda são liquidados pela publicidade de produtos e serviços 

através da reafirmação de cargas simbólicas e da mercantilização 

da felicidade. Tais valores terão enfoque no próximo capítulo por 

meio da análise de suas disseminações em anúncios, corrobo-

rando para a formação do ethos dessas frações de classe.



63

frações de classe, 								     
consumo e identidade
Se "as ocupações características da nova classe média criada 

pela industrialização acelerada e pela urbanização vertiginosa, 

entre 1960 e 1980, representaram uma indiscutível ascensão 

social"1, essa mobilidade transpareceu pela utilização de 

serviços considerados de elite, mas exercidos por profissionais 

financeiramente desprovidos2, e pela aquisição de bens atrelados 

a determinadas cargas simbólicas. Partícipes de um Estado 

tecnocrata, esses aspectos escamoteavam, na ordem prática, 

o que ocorria na esfera estrutural: o aumento da desigualdade 

entre os estratos sociais. Logo, se era difundido que ninguém mais 

segurava o Brasil3, é necessário analisar qual era a classe de maior 

contingente que foi beneficiada e se satisfez com tais políticas do 

"progresso" e seus respectivos impactos na formação do ethos de 

segmentos pertencentes a essa classe.ni
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O recorte social

As estratificações da classe média não serão definidas neste es-

tudo estritamente pelo parâmetro econômico, apesar de este 

ter significativa influência, mas pelas mobilizações simbólicas, 

posto que indivíduos que possuem uma renda semelhante po-

dem pertencer a círculos sociais distintos e apresentarem estilos 

de vida desiguais. Esse modo de classificação foi sustentado por 

Raymond Williams (1999) através da análise da fração de clas-

se Bloomsbury que, apesar de ser constituída por indivíduos da 

camada dirigente britânica, destoavam dos demais sujeitos de 

mesma posição social pelos seus comportamentos, ações, con-

cepções e costumes:

Em seu momento efetivo, com todas as dificuldades, 

eles não representavam apenas uma ruptura em sua 

classe — os jovens irreverentes e rebeldes —, mas 

um meio em direção ao necessário próximo estágio 

de desenvolvimento daquela própria classe.4

Dessa maneira, a segmentação de uma extensa classe média será 

efetivada pela sua forma de consumo, produzida pelo habitus5, 

que determina frações desse amplo agrupamento.

O reposicionamento do consumo como critério de análise 

suscita categorizações internas da classe média a partir da exibi-

ção de um capital específico, arrojo estético e compartilhamento 

de códigos. No interior dos estratos médios brasileiros do período 

é possível detectar frações vinculadas ao capital cultural6  — apre-

ciadoras da arte erudita e que prezam por círculos sociais intelec-

tualizados — e aquelas associadas ao capital econômico — que 

priorizam aparatos que são ou remetem à luxuosidade e seguem 

tendências evidenciadas pela mass media. De acordo com a soció-

loga, Camila Rosatti:

Os consumos culturais e as apreciações estéticas 

deixam de serem vistos como expressão singular e 

irredutível de um indivíduo e passam a ser mobili-

zados como formas de ser, ter e aparecer que, liga-

das a um sistema de preferências, posicionam e dis-

tinguem o indivíduo na sociedade.7

No contexto evidenciado, o “Milagre Brasileiro” estabeleceu, deci-

didamente, a coalizão entre os valores utilitários e modernos secu-

larizados (que partem do pretexto da individualidade), contribuin-

do para a formação do ethos da fração ligada à exibição de capital. 

E, a partir dessas circunstâncias, a publicidade se apresentou como 

um catalisador dos princípios circulantes para esse público.

Coadunando esses aspectos, a revista Manchete possuía 

1. Fernando Novais; João Manuel 
Cardoso de Mello, Capitalismo tardio e 
sociabilidade moderna, 2009, p. 632.

2. Ibid., p. 632, "o padrão de vida da nova 
classe média beneficia-se muitíssimo 
dos serviços baratos".

3. O slogan ufanista "Ninguém mais 
segura este país" foi criado pela 
Assessoria Especial de Relações Públicas 
(AERP) e designado à campanha para a 
semana da pátria de 1970.

4. Raymond Williams, A fração 
Bloomsbury, 1999, p. 154. Composto por 
intelectuais e artistas que afirmavam 
manter um círculo de amizade, esse 
grupo cultural possibilitou que Williams 
(Pandy, Reino Unido, 1921 — Saffron 
Walden, Reino Unido, 1988) analisasse 
"uma mutação geral dentro do setor 
profissional mais educado da classe 
dirigente", formando, portanto, uma 
fração de classe.

5. De acordo com Maria da Graça 
Jacintho Setton, analisando a filosofia de 
Bourdieu, em A teoria do habitus em Pierre 
Bourdieu: uma leitura contemporânea, 
2011, p. 63, habitus "é concebido como 
um sistema de esquemas individuais, 
socialmente constituído de disposições 
estruturadas (no social) e estruturantes 
(nas mentes), adquirido nas e pelas 
experiências práticas (em condições 
sociais específicas de existência), 
constantemente orientado para funções 
e ações do agir cotidiano".

6. Geralmente, estes já possuíam 
uma tradição familiar de participação 
acadêmica. No caso de São Paulo, estes 
estimavam a arquitetura brutalista 
pelo seu considerado refinamento 
estético e por ser uma expressão 
politicamente engajada. Ver Camila Gui 
Rosatti, Vanguardismo, gosto refinado e 
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exclusividade: a aquisição de uma casa da 
arquitetura brutalista, 2023.

7. Camila Gui Rosatti, Ibid., p. 86.

8. Fernando Novais; João Manuel 
Cardoso de Mello, op. cit., p. 641.

9. Max Weber, A Ética Protestante e o 
Espírito do Capitalismo, 2004, p. 161.

10. Adalberto Cardoso, Classes médias e 
política no Brasil: 1922-2016, 2020, p. 14.

uma ampla gama de leitores pertencente a este segmento, posto 

que era um periódico inserido plenamente na lógica dos meios de 

comunicação de massa e com a publicação de numerosos anún-

cios que propagavam valores de uma sociedade de consumo 

emergente:

Se o mercado educa para a busca calculada do inte-

resse próprio, convertendo o homem em escravo do 

dinheiro, a publicidade educa para um apetite ines-

gotável por bens e satisfação pessoal imediata, tor-

nando as massas em servas dos objetos, máquinas 

de consumo.8

A partir das composições textuais, imagéticas e estéticas ineren-

tes aos anúncios, é possível identificar os preceitos morais esta-

belecidos no âmago dessas frações de classe, e perceptíveis, ain-

da na contemporaneidade, como determinantes de condutas.

O mérito individual

Com a consciência de estar na plena graça de Deus 

e ser por ele visivelmente abençoado, o empresário 

burguês, com a condição de manter-se dentro dos 

limites da correção formal, deter sua conduta mo-

ral irrepreensível e de não fazer de sua riqueza um 

uso escandaloso, podia perseguir os seus interesses 

de lucro e devia fazê-lo. O poder da ascese religiosa, 

além disso, punha à sua disposição trabalhadores 

sóbrios, conscienciosos, extraordinariamente efi-

cientes e aferrados ao trabalho como se finalidade 

de sua vida, querida por Deus.9

Herdado de uma ética burguesa do trabalho10, o projeto desses 

segmentos da classe média se moldou a partir dos preceitos libe-

rais, individualistas, elitistas e, principalmente, meritocráticos. 

Os esforços e habilidades individuais empreendidos no ofício se-

riam recompensados no plano espiritual, pela recognição advin-

da de uma entidade suprema, e reconhecidos na vida terrena pelo 

progresso pessoal. Para essas frações, a mobilidade ascendente 

se tornava (e ainda se torna) identificável a partir da aquisição 

de bens que proporcionavam maior conforto para o indivíduo 

ou para a família e que comunicassem uma aproximação com as 

classes superiores.

Essa obstinação como projeto de vida blindou essa parce-

la da classe média acerca do entendimento de que o sistema eco-

nômico vigente é excludente, uma vez que aptidão e trabalho ár-

duo justificariam o pertencimento de alguns poucos indivíduos 
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ao topo e a maioria, à base da estrutura social. Dessa forma, esses 

segmentos passaram a apoiar e defender o estabelecimento e con-

servação de uma economia industrial capitalista — difundida pelo 

governo militar como ideal de progresso —, em que os obstácu-

los deveriam ser transponíveis pela exploração e auto exploração, 

percebidos como esforço e normatividade social.

No âmbito da domesticidade, os bens se transformaram 

em conquistas e o leitor das peças publicitárias foi interpretado 

como competidor prestes a alcançar a gratificação e o reconheci-

mento por meio do consumo dos aparatos veiculados.

Em um cenário onde a competição emerge como ditame, 

itens associados à vida cotidiana e ao ambiente doméstico, como 

o revestimento de áreas molhadas Iasa  45 , tornaram-se recom-

pensas a serem adquiridas. Apesar de a política estatal de explo-

ração da região amazônica em curso ser o plano de fundo do tex-

to da propaganda, a consecução poderia ser efetivada por quem 

estava lendo o anúncio, a partir do emprego dos azulejos no lar.

Esse vínculo entre progresso nacional e desenvolvimen-

to pessoal através da obtenção de bens é observado em diversas 

propagandas da época, posto que a industrialização acelerada 

colocava o consumo atrelado ao desenvolvimentismo11. No caso 

de frações de classe média, em que os padrões de vida estiveram 

constantemente ameaçados, produtos que incitassem a sensação 

de ascendência eram frequentemente recepcionados.

11. Para Potyara Amazoneida Pereira, 
em Utopias desenvolvimentistas e política 
social no Brasil, 2012, p. 733, "nesse 
período, a ideia de desenvolvimento, 
além de ter rompido com o populismo 
do nacional‑desenvolvimentismo 
anterior, priorizava o nacionalismo 
econômico e o gerenciamento logístico e 
técnico‑burocrático do progresso".
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Com o desenvolvimento das indústrias automobilísticas e 

ampliação do poder aquisitivo da classe média12 que conforma-

vam parte significativa do “Milagre”, a oferta de novos modelos 

de veículos era constante no ramo publicitário. Como consequên-

cia desses aspectos, se no início desse período de prosperidade, 

em 1968, havia cerca de 1,3 milhões de automóveis cadastrados 

como integrantes da frota nacional, esse número mais do que du-

plicou em 1973, atingindo 3,375 milhões de carros registrados13.

Ainda, empregava-se diversos artifícios para convencer 

o consumidor do diferencial de um determinado automóvel, ex-

cedendo a descrição de apetrechos e se associando a ideais sub-

jetivos14. No anúncio do VW 1.600 TL (turismo luxo)  46 , a subs-

tituição de um modelo por “uma certeza maior” evidencia esse 

momento eufórico do consumo automobilístico e a difusão da 

obsolescência estilísticas. Além disso, quando enuncia para optar 

pela “classe e a qualidade do TL para v. continuar indo sempre em 

frente em sua vida”, a propaganda ativa a percepção de progresso 

individual e “oferece o automóvel como solução possível, o que 

lhe confere o status por meio do qual aspira ser reconhecido”15.

A vulnerabilidade enquanto classe

Produtos típicos da grande indústria e da nova ordem16, segmen-

tos médios urbanos são extremamente suscetíveis à volatilidade 

12. Seja pelo aumento do capital 
econômico, seja pela usufruição de 
crédito. Em relação a este último, a 
Resolução Nº 103, da sessão de 10 de 
dezembro de 1968, do Banco Central do 
Brasil anunciou o reajuste gradual de 
60%, em dezembro de 1968, até 100%, 
em dezembro de 1969, de "percentagem 
mínima que as sociedades de crédito, 
financiamento e as de tipo misto estão 
obrigadas a aplicar em crédito ao 
consumidor ou usuário final, calculada 
sobre o global de suas operações de 
aceite, na forma prevista pelas normas 
em vigor". Essa resolução foi revogada 
pela 1092 de 20 de fevereiro de 1986.

13. "8. Transportes e comunicações: 
8.12 — Frota nacional de veículos 
cadastrados — 1927-85". IN: IBGE, 
Estatísticas históricas do Brasil: séries 
econômicas, demográficas e sociais de 1550 
a 1988, 1990. p. 466.

14. Ver capítulo anterior.

15. Milena Carvalho Oliveira-Cruz e 
Veneza Mayora Ronsini, Classe média 
anunciada: representações de classe e 
distinção social no discurso publicitário, 
2012, p. 81.

16. Sedi Hirano, Castas, estamentos e 
classes sociais: introdução ao pensamento 
sociológico de Marx e Weber, 2002.
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econômica. O receio e a repugnância acerca do vínculo com a pro-

letarização engendram medidas extremas, culminadas, como já 

observado, na abdicação da liberdade com o apoio ou a requisição 

da intervenção e ditadura militar: tanto em 1964, com a maior 

demonstração através da Marcha da Família com Deus pela Li-

berdade17, quanto com os Ataques de 8 de janeiro18, em que atos 

antidemocráticos e vandalizações se efetivaram.

O futuro em perspectiva

Na esfera da vida cotidiana, outras medidas, menos extremas, 

foram engendradas na época em foco, a fim de manter a 

estabilidade e resguardo das “unidades de felicidade”19 

posteriores, uma vez que o “Milagre Brasileiro” foi um período 

profícuo para a classe média. A preocupação com o futuro 

da prole passa a reger projetos de ascensão intergeracionais 

por meio de investimentos estratégicos provindo dos pais 

ou responsáveis20. Tendo em vista esses planos, o mercado 

brasileiro passou a oferecer produtos e serviços que remetessem 

ou atendessem a esses respectivos propósitos.

A marca Villares  47 , indústria de “linhas de produtos ne-

cessários e indispensáveis à infraestrutura industrial e ao desen-

volvimento do País”, constituiu um anúncio de enaltecimento 

para com a própria atuação, alinhando-se ao panorama desen-

volvimentista e nacionalista em que se encontrava o Brasil. Além 

17. Manifestações ocorridas entre os 
meses de março e junho de 1964 que 
mobilizaram setores conservadores da 
sociedade, em sua maioria constituintes 
da classe média, expressando a 
insatisfação destes com o governo que 
apoiava as Reformas de Base. A primeira 
marcha, realizada no dia 19 de março, 
congregou cerca de 500 mil pessoas na 
Praça da República, em São Paulo. Ver 
Angela de Castro Gomes e Jorge Ferreira, 
1964: o golpe que derrubou um presidente, 
pôs fim ao regime democrático e instituiu a 
ditadura militar no Brasil, 2014.

18. Os Ataques de 8 de janeiro ocorreram 
em Brasília, no ano de 2023, a partir 
de mobilizações reacionárias de uma 
parcela conservadora da população 
apoiada por grupos empresariais 
insatisfeitos com os resultados da eleição 
ocorrida em 2022, no qual Luiz Inácio 
Lula da Silva (Caetés, Pernambuco, 1945) 
assumiu a Presidência da República pela 
terceira vez. Ainda, para o ex-ministro 
e ex-presidente da Corte do Supremo 
Tribunal Federal (STF), Alexandre de 
Moraes, responsável pela deliberação 
dos trâmites relacionados ao Ataque, a 
maioria dos envolvidos que se tornaram 
réus pertenciam à classe média. 
Ver Isadora Peron, Moraes diz que 
investigações vão pegar organizadores e 
financiadores dos ataques golpistas em 
Brasília, Valor, 2023.

19. Para Novais, op. cit., pp. 656., 
"unidades de felicidade" são 
angustiantes porque são governadas 
alternadamente pelo medo do 
sofrimento e pela "vontade de potência".

20. Adalberto Cardoso, op. cit.
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disso, estabeleceu uma comunicação direta com o público-alvo 

consumidor da revista, posto que o compromisso com o futuro 

dos descendentes dos leitores se tornou o tópico predominante 

da propaganda.

Sua introdução persuasiva indica que se realize a leitura 

do “anúncio em voz alta para seu filho” e, no corpo do texto, é 

utilizado o artifício de “projeção” da conjuntura do país e da in-

dústria da construção civil para a década seguinte, complemen-

tando seu comprometimento com o preparo desta para a nova 

geração. Constando que esse era o dever deles “diante do Brasil. 

diante de v. e, mais importante que tudo, diante do seu filho”, o 

enunciado ratifica a concepção de planejamento em relação ao 

futuro da prole.

Paralelamente, o anúncio da Enciclopédia Bloch com auto-

ria do Curso Oxford   48  externaliza um dos pilares desses proje-

tos: apesar de o ensino da língua inglesa ter sido fomentado com 

o Decreto de nº 20.158 de 30 de junho de 1931, sua popularidade 

— entre as classes dirigentes e médias — se expandiu no Brasil a 

partir de 1970 como reflexo de uma relação pujante entre o Bra-

sil e os EUA, tanto no âmbito cultural, quanto, e principalmente, 

na esfera econômica21. Dessa forma, mirando na ampliação das 

oportunidades educacionais e profissionais dos descendentes, os 

progenitores ou responsáveis da família de classe média com-

preendiam a necessidade de destinar parte de seus recursos 		

21. Welisson Marques, Aspectos históricos 
do ensino de língua inglesa no Brasil: uma 
análise discursiva do sujeito na publicidade 
audiovisual de cursos de idiomas, 2021.
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econômicos no ensino dos filhos, a fim de que esses investimen-

tos se convertessem em capital cultural para os mesmos.

Sem uma tradição monárquica como a do Príncipe Charles, 

os redatores da propaganda da Enciclopédia Bloch: Curso Oxford 

apelaram para o cunho educacional como a melhor herança “que 

êle [sic; o filho] pode esperar”. Este é um dos projetos colocados em 

prática até na atualidade por núcleos de segmentos médios, pois de 

acordo com a análise publicada pela British Council, em 2014:

A maior motivação para a demanda por cursos de 

inglês pela nova e crescente classe média é de ca-

ráter bastante prático. Busca-se garantir a própria 

empregabilidade e propiciar a continuidade do cres-

cimento social obtido. Um entendimento dos fatores 

que podem levar esse grande contingente popula-

cional a acorrer em maior número aos cursos de in-

glês é primordial.22

Além disso, quando enunciado para não alimentar as expectativas 

do filho de se tornar uma “Rainha-Mãe”, remetendo a Elizabeth II, 

o anúncio reforça a necessidade da família reconhecer sua posição 

enquanto classe, e ascender por meios meritocráticos próprios. Em 

seguida, foi incrementado que, em última instância, haveria a pos-

sibilidade do filho ocupar o cargo de Presidente do Brasil.

22. British Council, Demandas de 
Aprendizagem de Inglês no Brasil: 
elaborado com exclusividade para o British 
Council pelo Instituto de Pesquisa Data 
Popular, 2014, p. 29.
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A aversão à instabilidade mobilizou práticas de reduções 

de risco como as ocorridas na esfera financeira — principal fa-

tor de potência e de sofrimento para essas frações. Nesse âmbito, 

surgiram publicações de apólices de seguro de vida como medida 

de prevenção em relação ao rumo familiar.

O Top Club – Turismo, Organização e Previdência do Bra-

desco em parceria com as seguradoras Boavista e Sul América foi 

o anunciante preponderante desse serviço na revista Manchete 

no período analisado. Lançado em março de 1970, o Seguro de 

Vida veiculou sua primeira propaganda no mês seguinte em tal 

periódico, resgatando as inquietações quanto ao futuro com o tí-

tulo “O que virá amanhã?”   49 .

Além de garantir que a “segurança de hoje será sempre a 

mesma”, evidencia, dentre diversos aspectos, ser “o de menor 

custo mensal”, não dependendo de vínculo empregatício e não 

requisitando “joia na inscrição”. Logo, o anúncio se destinava à 

classe média, posto que era um serviço direcionado a indivíduos 

sem vultoso poder aquisitivo e mais vulneráveis quando compa-

rados com as camadas dirigentes.

A presença de uma criança na imagem empregada corro-

bora com o receio de uma instabilidade, em um cenário no qual 

os responsáveis da família, principalmente o “chefe” desta, não 

estariam aptos para prover sua prole e correriam o risco de des-

cender socialmente. Já se inscrevendo, e ampliando “a segurança 50
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de sua família e a sua própria”, o leitor também estaria “ajudan-

do a alfabetizar um brasileiro”, ou seja, além de zelar pelo núcleo 

familiar, vivenciaria, ainda, a experiência de contribuir com o 

bem comum, mas adquirindo vantagens nesse processo23.

Em perspectiva, é possível perceber que, em 1972   50 , a 

Top-Club-Bradesco aplica as mesmas técnicas já mencionadas 

em sua propaganda antecedente. Entretanto, considerando ser o 

quinto ano de crescimento do PIB per capita brasileiro, a preo-

cupação com o futuro da família é dirigida ao segundo plano do 

anúncio, sendo o “amor” utilizado como propósito maior para 

efetivação da inscrição.

Garantia e durabilidade

No ambiente doméstico, a questão financeira incide sobre distintos 

produtos para o lar através das propagandas que mencionam a ga-

rantia e a durabilidade — visando à economia a longo prazo. Apesar 

da produção ter se transformado e a obsolescência convertida em 

imperante, a vida útil dos produtos não tinha sido afetada de ma-

neira tão intensa naquele período, sendo a qualidade de produção 

uma garantia fornecida pelas marcas. Como consequência, a fim de 

manter a economia desse setor em desenvolvimento e consideran-

do que a durabilidade era de fundamental importância para a classe 

média, as propagandas instigavam reposições estilísticas24.

23. De acordo com Cartoce, O milagre 
anunciado: publicidade e a ditadura 
militar brasileira (1968-1973), 2017, p. 95, 
analisando os anúncios do Movimento 
Brasileiro de Alfabetização, MOBRAL 
(1967-1985), essa mobilização dos 
cidadãos era realizada "sob o ponto da 
caridade ou do interesse, e não da ação 
política".

24. Rafael Cardoso, Uma introdução à 
história do design, 2008, p. 165.
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Em uma conjuntura de melhoria econômica para os seg-

mentos de classe média, as reformas dos ambientes internos da 

casa também foram incentivadas. Entre os artefatos ícones desse 

período estão os prestigiados painéis de fibras de madeira: em-

pregados em residências, escritórios, consultórios, dentre ou-

tros espaços, possuíam a função de revestir ou dividir recintos. 

De acordo com Santos (2010), a partir da leitura de matérias da 

revista Casa & Jardim, na década de 1970 houve uma substituição 

gradual do mobiliário laqueado com cores vivas por aqueles de 

madeiras com tonalidades claras25.

No caso da habitação, as chapas de fibra de madeira, como 

as Eucaplac   51 , tiveram êxito na sala de estar, pois, sendo este 

um local de recepção, era necessário manter uma aparência 

agradável (como será explorado adiante) e conservada — “em 

vez de durar só dois anos, como uma pintura qualquer, dura a 

vida inteira”. Além disso, outros benefícios são citados de ma-

neira comparativa: “não suja, não desbota, nem racha feito mas-

sa corrida”. Assim as justificativas sensoriais eram agregadas às 

funcionais, isto é, o conforto à praticidade e higiene.

Havia também um sentido econômico no incentivo ao seu 

emprego, pois o anúncio ainda menciona a estimativa monetária 

a curto prazo. De acordo com a marca, demandava menor dis-

pêndio até no momento da aquisição, uma vez que “custa menos 

do que pintar a sala”. Já no quesito de facilitação da limpeza foi 

25. Emergidas através da exploração da 
Floresta Amazônica. Ver Marines Ribeiro 
dos Santos, O design pop no Brasil dos 
anos 1970: domesticidades e relações de 
gênero na revista Casa e Jardim, 2010, 	
p. 245.
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afirmado que “empoeirando, é só passar um paninho e a parede 

está nova outra vez”, ou seja, reflete na economia de esforço e de 

tempo relacionado a essa tarefa doméstica.

Já a Formica  52 , empresa de laminados decorativos, pro-

curou estabelecer uma relação entre o exibicionismo da marca, 

beleza e durabilidade. Apesar de não atuar diretamente com o 

consumidor final, uma vez que as lâminas da marca eram ad-

quiridas primeiramente pelos “fabricantes de armários de cozi-

nha”, dialoga com esses quando afirma sobre a necessidade de 

conhecer a qualidade dos balcões, afirmando que “eles [os fabri-

cantes] sabem que o laminado decorativo marca FORMICA é um 

material de revestimento dos mais bonitos e duráveis que existe 

— um material de que nos orgulhamos garantir”.

Entrementes, a Cerâmica Mogi-Guaçu S.A.  53  igualmen-

te vinculou seu produto à durabilidade, sendo esta sua princi-

pal característica, posto que ocupa o título, enquanto o atributo 

associado à beleza é empreendido na frase secundária. Equipa-

rando-o com “os pisos comuns”, a marca alega que o Piso CMG 

permaneceria “indiferente” ao uso, indicando ser um produto 

econômico a longo prazo.

O Fogão Semer Radiante  54  também é posicionado de 

modo contrastante quando é comunicado que “os outros fogões 

de luxo ficaram superados”. A diferença dessa para as demais 

propagandas analisadas neste subcapítulo, é que, de acordo com 53
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o seu anúncio, seria “o primeiro [fogão] com 10 anos de garan-

tia”. Dentre os artefatos analisados com garantia como abono 

entre 1964 até 197426, publicados na revista Manchete, era costu-

meiro a responsabilidade com o consumidor dentro de um prazo 

de 5 anos na categoria dos eletrodomésticos.

Com os anúncios selecionados, pretendeu-se salientar aspectos 

que regiam as aspirações desses segmentos de classe média e que 

reverberam na contemporaneidade. Apesar disso, é necessário 

frisar que essas perspectivas não se limitavam apenas às expec-

tativas e pretensões quanto ao futuro, influenciando, inclusive, 

nas práticas de sociabilidade daquele período.

26. Ano do golpe militar-civil e fim 
do "Milagre Econômico Brasileiro" 
respectivamente.
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Sociabilidade: o valor de um produto

Os meios de comunicação tornam públicos e visíveis 

os códigos culturais que sustentam o consumo de 

bens materiais e simbólicos, ofertando um repertó-

rio de significados de que os sujeitos se apropriam, e 

que negociam de acordo com suas experiências sin-

gulares e coletivas.27

O pertencimento, enquanto classe média, pode ser construído 

através da materialidade e seus respectivos códigos. Consideran-

do a prosperidade como objetivo a ser alcançado constantemente 

para esses estratos sociais, ela influencia significativamente na 

moldagem do ethos, impactando na sociabilidade.

O status se tornou um dos valores chaves alusivos à esfera 

social de segmentos de classe média, sendo estimulado pela pu-

blicidade de produtos e serviços. Nesse contexto, aos artefatos 

são designados diversos patamares de distinção — identificados 

através de preceitos pactuados entre respectivos círculos sociais.

Diversas propagandas veiculadas entre 1968 e 1974 na re-

vista Manchete incluem essa concepção a ser atingida através da 

aquisição de produtos em diferentes escalas e contextos: do se-

tor automobilístico ao da perfumaria. Na esfera do lar, em alguns 

enunciados, status surge atrelado explicitamente ao consumo — 

27. Milena Carvalho Oliveira-Cruz e 
Veneza Mayora Ronsini, op. cit., p. 74.
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nesse caso, como algo a ser exibido para visitantes —, compac-

tuando e fomentando valores distintos entre semelhantes.

Na propaganda da Brastemp  55  é questionado se a mu-

lher é “só dona-de-casa”, exprimindo delimitação de seu po-

tencial a exclusivamente esta função, e, em seguida, não é suge-

rido que ela reivindique sua posição ou algo semelhante, mas que 

seja, além disso, “dona-de-Brastemp”, conferindo-a status por 

meio da obtenção do fogão da marca. Isso é ratificado quando 

“dá ao dia-a-dia o orgulho de possuí-lo, de receber até as visitas 

na cozinha”, indicando que não era comum pessoas externas ao 

lar acessar a área designada ao serviço de preparativo de alimen-

tos, mas, com a inserção de tal eletrodoméstico no designado es-

paço, poderia “até” recepcioná-las neste ambiente.

Além disso, entre o título e a última frase menciona-

da acima, é descrita uma cena entre um casal heteronormati-

vo. Analisando-a, apesar de o homem ser o sujeito agente, já 

que “pé por pé vem surpreender”, isso se efetiva somente após 

o esforço empreendido no preparo da comida pela mulher, pois 

“êle[sic] não consegue resistir de longe a um cheirinho tão ape-

titoso”. Consecutivamente, “o riso de ambos se ilumina do pra-

zer de viver bem” demonstra o potencial da Brastemp não ape-

nas na esfera do lar por ser “funcional”, “de côres [sic] mais 

modernas” e “linhas mais avançadas”, mas comercializando a 

suposta ampliação da qualidade do relacionamento afetivo.56
Po

rc
el

an
at

o 
Sc

hm
id

t, 
Se

ar
s.

 M
an

ch
et

e,
 e

di
çã

o 
no  1

04
3,

 1
5 

de
 a

br
il 

19
72

, p
. 1

22
.



78

Essa perpetuação de “esposas animadas e habilidosas em 

fazer sua família perfeitamente feliz e saudável”28, em relação 

à utilização de eletrodomésticos veiculados nos anúncios, indi-

ca a mesclagem entre satisfação, ao usufruir tais artefatos, com 

um controle, no qual as mulheres deveriam permanecer donas 

de casa.

Outro anúncio relacionado à alimentação e ao prestígio 

pertence a Porcelana Schmidt, anunciada pela Sears  56 . Con-

siderado um produto “que faz de almoços e jantares informais, 

um acontecimento muito especial”, o conjunto de porcelana é 

ofertado como um artifício que elevaria a experiência através do 

“bom-gosto artístico”, “expressão e requinte” do artefato.

A inovação na indústria Schimidt também é demarcada 

no enunciado, pois o produto é descrito com “suas formas ele-

gantes, moderníssimas no seu vibrante colorido floral”, sen-

do a pigmentação do porcelanato merecedora de menção. Dessa 

forma, a dona do artefato em questão se tornaria “o centro das 

atrações... notada e admirada”, demonstrando o desejo por status 

e enaltecimento que circulavam socialmente para esses estratos 

no período, e, concomitantemente, revelando uma crise entre as 

donas de casa da época:

Uma crise em andamento em que as noções 

consagradas de masculino e feminino, casamento, 

28. Ruth Cowan, The industrial revolution 
in the home: household Technology and 
Social Change in the 20th Century, 1976, 	
p. 22.
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maternidade e domesticidade são contrapostas, 

de um lado, às sensações de abandono, solidão, 

angústia, desacerto, desencaixe, domesticação e, de 

outro, à felicidade advinda de outras formas de vida 

onde as identidades poderiam ser construídas de 

outra forma e os desejos realizados.29

Os anúncios das louças e metais sanitários Celite também 

efetuam precisas alusões a esses valores de distinção  57   58 . A 

propaganda de 1970 consubstancia categoricamente tanto pela 

imagem que, em tom cômico, apresenta as consequências de 

exibir “ao máximo a sua louça Celite”, quanto pelo texto que a 

acompanha.

Afirmando que “é natural que as pessôas [sic] tenham or-

gulho de exibi-los às visitas, parentes, amigos”, a incumbência 

dos produtos excede a funcionalidade de satisfação às necessi-

dades fisiológicas do usuário, tendo o propósito de “desagravar 

o banheiro, durante muito tempo considerado uma dependên-

cia secundária da casa”. Como resultado da aquisição e emprego 

de tal linha, é complementando que esse espaço receberia status 

e seria “tão importante quanto o living, o quarto, a sala de jan-

tar”, ou seja, se a propaganda da Brastemp já anexava a cozinha 

como ambiente a ser exposto e ostentado aos visitantes, soma-

-se, a essa lógica, o banheiro. Assim, os respectivos enunciados 

29. Joana Mello, Pensar a casa com 
Clarice Lispector: domesticidade, 
interseccionalidade e cultura material 
(1940-1960), 2024, p. 147.
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indicam transformações importantes no ideário doméstico, em 

que as fronteiras entre os ambientes íntimos, sociais e de serviço 

aparentaram diminuir.

Já o anúncio de 1973 retorna com a hierarquização con-

vencional dos ambientes em relação ao status. Segundo a pro-

paganda, seria uma “pena colocar este conjunto no banheiro”, 

pois, ele é “tão bonito que mereceria um lugar na sua sala”, isto 

é, afirma-se que é neste último cômodo que ocorre as interações 

de prestígio através da exibição, sendo o espaço mais profícuo 

para a sociabilidade dessas camadas. Isso sugere permanência de 

usos e sentidos para além das mudanças em curso no período.

A Xenil Conxis  59 , fabricante de colchas, também indica a 

transformação do dormitório em um espaço não mais exclusiva-

mente privado, principalmente para o público juvenil que “ques-

tiona o padrão convencional dos dormitórios a partir da pers-

pectiva do comportamento jovem”30. Ao apresentar o produto, 

é relatado que o pedido adveio de “uma môça [sic] que gosta de 

mostrar seu quarto às amigas”, ou seja, o pré-julgamento de de-

terminado círculo social também se converteu em critério para o 

emprego de artefatos e ornamentos no respectivo ambiente, uma 

vez que ele é acessado por externos.

Ainda, em um cenário de estandardização crescente, a 

propaganda informa que “ela [a moça] queria uma colcha mais 

pessoal, diferente de tudo que tem aparecido ultimamente”, 

30. Marines Ribeiro dos Santos, op. cit., 	
p. 177.
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logo, apesar de não ser considerado um espaço totalmente priva-

tivo, seria um cômodo de potencial expressão de individualida-

de. Junto a isso, a peça publicitária sugestiona que não se deveria 

“contar para as amigas que ela [a colcha] custou o mesmo que as 

outras”, demonstrando, novamente, que o custo-benefício era 

um requisito moldante de conduta, mas que não deveria ser re-

velado na esfera da sociabilidade — sendo uma atitude típica de 

classe média que, apesar de possuir recursos limitados, esforça-

-se para enunciar maior distinção.

Adjetivos em questão

[...] o sentido de uma palavra, de uma expressão, 

de uma proposição etc., não existe “em si mesmo” 

(isto é, em sua relação transparente com a literali-

dade significante), mas, ao contrário, é determina-

do pelas posições ideológicas que estão em jogo no 

processo sócio-histórico no qual as palavras, ex-

pressões e proposições são produzidas (isto é, re-

produzidas).31

A estratégia de adjetivação de artefatos e serviços é uma prática 

presente nos anúncios veiculados na revista Manchete. Do ma-

terial coletado e categorizado, são escassas as propagandas que 

31. Michel Pêcheux, em Semântica e 
discurso: uma crítica à afirmação do óbvio, 
2009, p. 146.
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não empregam adjetivos. Além disso, é perceptível um padrão de 

utilização de palavras específicas, ou seja, em voga naquele mo-

mento — sendo reproduzidas em distintos circuitos.

Bom gosto

A construção da noção de “bom gosto” através dos anúncios 

analisados suscita, em última instância, um capital social atrela-

do não somente ao status, mas também à respeitabilidade — re-

metendo à moralidade que estes artefatos comunicam. Entre-

tanto, esse conceito, assim como outros que serão introduzidos 

adiante, dispõem de interpretações intermediárias distintas 

entre indivíduos, pois a compreensão dos respectivos adjetivos 

é permeada pelo ethos e pelo habitus, uma vez que “o gosto é o 

princípio de tudo o que se tem, pessoas e coisas, e de tudo o que 

se é para os outros, daquilo que serve de base para se classificar a 

si mesmo e pelo qual se é classificado”32.

De modo ilustrativo, é possível comparar duas peças pu-

blicitárias que empregam a noção de “bom gosto” para distintos 

segmentos da classe média. O telefone Starlight  61 , por exem-

plo, é um dos exíguos anúncios, veiculados na revista Manchete, 

que eram direcionados a uma fração de classe inserida em circui-

tos intelectualizados. 

A propaganda sugere que o consumidor “mostre seu bom 

gôsto [sic]” pela aquisição do telefone fixo da General Telephone 

32. Pierre Bourdieu, A Distinção: crítica 
social do julgamento, 2011, p. 56.
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& Electronics do Brasil S.A. Por ainda não ser um artefato popu-

larizado na esfera residencial33, ele foi dirigido a um segmento 

de classe média de maior poder aquisitivo, posto que posiciona o 

produto em um ambiente em que há “cristal de Baccarat”, “qua-

dro de Pancetti” e “escultura de Giacometti”.

Já a linha Atma  62  de objetos “feitos com extremo bom 

gosto” para banheiros possui o propósito de “valorizar o lugar 

mais esquecido” do lar, segundo o enunciado. Por ser um espaço 

privado, a propaganda afirma que “como tudo que é íntimo, êle 

[sic] pode dizer quem você é”. Logo, se “para se ter luxo é preci-

so dinheiro, para se ter bom gosto, não”34, os artefatos são ofe-

recidos como uma “necessidade” e a peça publicitária atrela as 

condições dos utensílios do banheiro diretamente com a perso-

nalidade do sujeito consumidor.

Apesar de serem objetos direcionados a distintas frações 

de classe, em ambos anúncios foi empregada a noção de “bom 

gosto”. Se no primeiro caso, o artefato se soma a um ambien-

te em que há a predisposição de outros elementos carregados 

de códigos, os utensílios da Atma são situados em uma chave de 

criação de código para o respectivo público-alvo.

Isso demonstra que a interpretação dos adjetivos se modi-

fica conforme o ethos das frações de classe. Entretanto, no caso de 

“bom gosto”, ambos suscitam, em uma última instância, respei-

tabilidade por aqueles que são permitidos a adentrar esses espaços.

33. De acordo com o geógrafo Paulo 
Fernando Jurado da Silva, em As 
telecomunicações no uso do território, 
2015, a maior parte do sistema de 
telefonia fixa, da década de 1960, 
pertencia à esfera empresarial.

34. Vânia Carneiro de Carvalho, Gênero 
e artefato: o sistema doméstico na 
perspectiva da cultura material, 2008,		
p. 314.
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Requinte e nobreza

A tentativa de associação com as concepções qualitativas do mais 

alto estrato de antigos regimes também esteve presente em cam-

panhas publicitárias da época. Se na sociedade monárquica “uma 

mudança de status” era consequência de “um ato [de mobilidade] 

oficial ou legal como [...] um comum elevado à nobreza”35, na so-

ciedade contemporânea, a palavra “nobreza” e suas derivações se 

tornam um adjetivo de elevação da qualidade de um produto a ser 

adquirido. Segundo a arquiteta e historiadora Joana Mello:

Muito associada às linguagens acadêmicas, em es-

pecial a do ecletismo, a adesão ao requinte conti-

nuou a servir como representação de diferença so-

cial dentro das camadas médias e altas. Ao mesmo 

tempo, o elogio ao bom gosto e a praticidade, que 

circulava em manuais, periódicos destinados ao 

público feminino, filmes e propagandas, marcando 

as práticas cotidianas do morar, fomentou uma di-

versidade de linguagens arquitetônicas.36

Analisando o anúncio da Cristal Blumenau  63 , a “nobreza das 

linhas” de seus cristais “são obras de arte que iluminam sua 

mesa de requinte e rara beleza”. O sentido conotativo, nesse 

35. T. H. Marshall, Cidadania, classe social 
e status, 1963, p. 149.

36. Joana Mello, op. cit., p. 120-121.
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caso, resgata delicadeza e zelo no processo de produção do arte-

fato. Já o Lajotão São Caetano  64  seria um “piso nobre, de alta 

categoria” pelo estabelecimento de sua posição a partir de uma 

concepção hierarquizada dos pisos cerâmicos, posto que o ma-

terial foi submetido aos “mais rigorosos testes de laboratório e 

duras provas de condições de uso”.

Beleza

O embelezamento do lar também esteve em pauta nos anúncios de 

mobiliário na revista Manchete, mas de maneira distinta à arqui-

tetura moderna cânone tardia brasileira37. Para arquitetos moder-

nistas, materiais industriais e racionalização eram critérios para 

um design ser reputado como belo — inclusive os de mobílias —, 

uma vez que estavam alinhados com a produção industrial:

A presença do aço inoxidável, do aço cromado, do 

cobre, do alumínio, do ferro fundido, foi usual na 

fabricação de estruturas para móveis - cadeiras, 

mesas, estantes e artigos decorativos – e, com o 

fim da guerra, a disponibilidade do material, aliada 

à criatividade dos designers, às novas tecnologias 

metalúrgicas e ao crescimento econômico das eco-

nomias industriais, alavancou a produção de artigos 

industrializados a partir dos metais e dos plásticos.38

37. De acordo com Carlos Antônio Leite 
Brandão, em Modernidade Quae sera 
tamen, 2005, p. 201, "o conceito de 
'modernidade tardia' vem sendo usado 
para abordar a produção artística e 
cultural brasileira a partir da década 
de 1940 e incorpora as manifestações 
periféricas do modernismo". Ainda, 
afirma que o conceito de modernidade 
tardia abrange a "superposição de 
temporalidades".

38. Silvia Karla de Oliveira Saraiva; 
Marisa Cobbe Maass, Mobiliário moderno 
e a nova estética do metal, 2016, p. 04.
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Para esses arquitetos e designers, a beleza:

Neste momento, também vinculava-se na explo-

ração e exposição das propriedades intrínsecas de 

cada material empregado: o brilho da superfície dos 

metais, sua elasticidade e resistência; a naturalidade 

do couro, sua textura e plasticidade; a ductilidade do 

plástico, o colorido.39

Já no periódico Manchete, anúncios de mobiliário de metais 

atrelados à domesticidade até circulavam, mas, além de estarem 

em menor número, não havia o mesmo enaltecimento acerca 

desses artefatos.

No caso do balcão de cozinha Fiel  65 , apesar de ser cons-

tituído de aço, um material industrial e presente em diver-

sas cozinhas modernas, não continha indicativos de beleza no 

enunciado. Ainda, a eficiência do produto é delineada apenas no 

âmbito da limpeza e durabilidade, posto que “a poeira, a gordura 

e o sal são facilmente removidos de uma cozinha Fiel e não che-

gam sequer a atingi-la” e “a cozinha Fiel foi feita para mulheres 

que não querem passar a vida na cozinha. Mas que fazem questão 

de uma cozinha para toda a vida”.

É possível perceber que, no período em que foi publicado 

esse anúncio, havia um movimento de disputa entre os materiais 

39. Silvia Karla de Oliveira Saraiva; 
Marisa Cobbe Maass, Ibid., p. 12.
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que constituiriam parte da cozinha. É presumível que a marca 

Fiel empenhou esforços para se manter no mercado, demons-

trando, através do meio publicitário, as vantagens da aquisição 

de uma mobília de aço. Entretanto, esse tipo de material estava 

cedendo espaço gradualmente para os móveis de madeira semi-

duráveis — uma vez que está presente nas cozinhas da maioria 

dos lares brasileiros na contemporaneidade. Analisando a ma-

terialidade dos objetos, Rafael Cardoso afirma que “embora os 

avanços tecnológicos permitissem criar produtos que durassem 

cada vez mais, não era necessariamente do interesse do produtor 

que isto ocorresse”40.

Quanto ao design de interiores, a partir dos anúncios, su-

bentende-se que ambientes que exigem maior funcionalidade, 

como a cozinha, não eram planejados nas habitações das frações 

de classe média emergentes. A maioria dos móveis desse recin-

to eram apresentados unitariamente nas propagandas, sugerin-

do que essas camadas adquiriam por etapas e que esses artefatos 

podiam, ou não, dialogar entre si esteticamente.

O armário CIMBA  66 , assim como o Fiel, é exibido desa-

companhado de uma linha ou conjunto de móveis. Produzido pela 

Companhia Industrial Metalúrgica da Bahia, o produto pode ser 

considerado um mediador dessa transição entre aço, madeira e 

plástico: sua beleza, de acordo com a caixa de texto menor, con-

siste nos detalhes da mobília que possui “puxadores de jacarandá 

40. Rafael Cardoso, op. cit., 165.
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da Bahia, com friso em laminado decorativo e moldura de alumí-

nio”. Ainda, indica que a “beleza é fundamental”, tanto no am-

biente da copa, quanto no da cozinha, ambos espaços onde o CIM-

BA pode ser instalado. De acordo com Santos:

Neste contexto, os armários modulados e as super-

fícies revestidas com laminado plástico adquirem 

grande importância na configuração do espaço fun-

cional das cozinhas. O conceito de móveis modula-

dos e o recurso das matérias primas sintéticas estão 

relacionados ao processo de modernização do mobi-

liário no Brasil.41

Já os Estofados Esplêndidos  67  são oferecidos em conjunto. Sua 

linha Imperatriz, exibida na fotografia, é considerada bela pelo 

uso do “veludo de nylon”42, demonstrando, novamente, o em-

prego do plástico e sua valorização pelos fabricantes.

Dessa forma, é perceptível que o conceito de beleza, nos 

anúncios para esses segmentos médios, não estava assenta-

do nas concepções da Arquitetura Moderna Brasileira, nem em 

uma linguagem integralmente Pop, apesar de absorver e aplicar 

a materialidade dessa estética em seu respectivo mobiliário pu-

blicizado. Isso se efetiva a partir das concepções divulgadas pelas 

propagandas e pelos próprios produtos, pois:

41. Marines Ribeiro dos Santos, op. cit., p. 
145.

42. Considerada a primeira fibra têxtil a 
ser produzida, o Nylon foi desenvolvido 
em 1935 nos EUA com o intuito de suprir 
a demanda de seda fornecida pelo Japão. 
Ver Lisiane Ilha Librelotto, Paulo César 
Machado Ferroli, Nylon.
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As noções do que é apropriado e, portanto, belo no 

lar deram forma ao design de artigos para uso do-

méstico. Porém a relação também funciona na di-

reção oposta: ao mesmo tempo que se conforma o 

consenso do gosto, o design diz às pessoas o que 

elas devem pensar sobre a casa e como devem com-

portar-se dentro dela.43

Conforto e eficiência

A mudança mais importante no último século das 

ideias que constituem o lar talvez tenha sido a de 

seu papel de fonte do bem-estar moral para o de 

fonte de bem-estar físico, representada em termos 

visíveis por sua transformação de lugar de beleza 

em lugar de eficiência.44

Sendo os eletrodomésticos “associados à questão da eficiência 

no desempenho das tarefas domésticas, à obtenção de maior 

conforto no lar e também à marcação de posições de classe”45, no 

período analisado, as propagandas publicitárias ratificavam tais 

conceitos e os incrementavam de acordo com as especificidades 

contextuais.

43. Adrian Forty, Objetos de desejo, 2007, 
p. 132.

44. Ibid., p. 149.

45. Marines Ribeiro dos Santos, op. cit., 
p. 119.
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A corrida espacial, impulsionada pela Guerra Fria, condu-

ziu a Física Moderna novamente ao centro das pautas mundiais, 

estando presente igualmente no meio publicitário. Para a Bras-

temp  68 , a quarta dimensão seria a “harmonia perfeita de todos 

os elementos estéticos e funcionais das Lavadoras” da marca, 

traduzidos em “qualidade”. Seu conforto está intrinsecamente 

vinculado à funcionalidade e desempenho da máquina. Ainda, há 

um marcador de aprimoramento de usabilidade, posto que houve 

a inserção “de simples funcionamento” como atributo do objeto.

Já a Lafer  69  criou uma poltrona “confortável para ler, 

tomar cerveja, conversar bem à vontade, ver televisão e até 

para dormir quando o programa for chato”, destinada ao “dono 

da casa”. A poltrona Mirage surgiu, de acordo com o enuncia-

do, como solução para as “escapadas” que o marido efetuava 

“para um bate-papo com os amigos”, sendo considerado “um 

dos grandes problemas do casamento” na época. Considerada a 

“poltrona do dono da casa”, ela foi feita com o intuito de “con-

finar” os homens no lar e seu “preço é bem menor do que aquilo 

que você [leitor] pagaria para viver confortavelmente e sempre 

em paz com a sua esposa”.

Apesar de serem apenas dois anúncios destacados, eles 

exemplificam terceiros que associavam de maneira distinta a 

noção de conforto: se para o público feminino, essa concepção 

estava relacionada com o aprimoramento dos utensílios de 69
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serviços domésticos, para os homens a associação do adjetivo 

com os respectivos artefatos era efetivada através do descanso.

Ser moderno

A afirmação de modernidade não se limitava à esfera estatal ou 

industrial, adentrando nos lares por meio da aquisição de arte-

fatos que possuíam um discurso relacionado ao moderno na pu-

blicidade. Para as camadas médias emergentes, era importante 

acompanhar essas tendências que ofereciam o espírito da época46 

em forma de objeto, sendo interpretado como uma oportunida-

de de alinhar-se ao estilo de vida corrente e determinar posições 

enquanto classe simultaneamente47.

Na religião

O fogão Brastemp  70 , segundo seu anúncio, seria “o mais mo-

derno que existe”, já que “foi feito para cada dia e para sempre, 

sempre atual e sempre em forma” demonstrando que atenderia 

às demandas do presente e do futuro, o que se vincula ao ideário 

de progresso que circulava na época e à durabilidade do item.

Além disso, a propaganda associa, de forma subjetiva, cris-

tianismo - quando intitula a peça publicitária com a frase “nosso 

de cada dia”, aludindo à Oração Dominical - à interpretação des-

sa doutrina quanto ao labor, afirmando que auxilia “para traba-

lhar dia a dia. Sem feriado. Mas feliz”. Acerca dessa relação, com-

preendendo que mais de 91% da população brasileira se definia 

46. Zeitgeist.

47. Apesar de Marines Ribeiro dos 
Santos, op. cit., mencionar a perspectiva 
do moderno a partir de seu objeto de 
análise (revista Casa & Jardim), essa 
concepção pode ser aplicada ao presente 
estudo.
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como católica apostólica romana em 1970   71 48 e considerando a 

aproximação dos ideais religiosos aos valores modernos49:

A noção do dever fundada em valores modernos se 

tornaram virtudes católicas: estabelece-se o valor 

da responsabilidade pessoal e o da força de vonta-

de, santificação dos deveres individuais em relação à 

conservação e ao aperfeiçoamento de si mesmo.50

Na composição e utilização dos artefatos domésticos

Ainda, como reflexo da Arquitetura Moderna, funcionalidade, 

conforto e modernidade constituíam alguns enunciados 

conjuntamente no meio publicitário. Esse é o caso da 

propaganda do Ferro Lorenzetti  72 : enquanto a facilitação do 

trabalho doméstico, através do conforto e da funcionalidade, 

são admitidos pelo design “extra leve - anatômico”, o artefato 

era considerado “o ferro mais moderno do mercado”, estando 

aliado com o progresso da indústria e aplicando a “última 

palavra da termodinâmica”. Essa relação entre uma das áreas 

da Física e domesticidade sugere que: “todos os problemas 

da vida doméstica podem ser resolvidos com a aplicação da 

ciência, atitude que teria efeitos importantes sobre o caráter e a 

aparência do ambiente doméstico”51.

48. IBGE, Anuário Estatístico do Brasil: 
1973, 1973, p. 82. Já o gráfico foi extraído 
e adaptado de IBGE em Estatísticas do 
Século XX, 2006, p. 54.

49. Fernando Novais; João Manuel Car-
doso de Mello, op. cit., p. 609. Ainda, os 
autores evidenciam que o "surgimento 
de uma ética fundada nos valores mo-
dernos" proporcionou uma reforma ca-
tólica no Brasil iniciada em 1870.

50. Ibid., p. 609.

51. Adrian Forty, op. cit., p. 158.
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Outro caso, são as peças publicitárias das lâmpadas 

Philips veiculadas entre 1971 e 1972  73 . O anúncio em questão 

exibe não somente as três concepções abordadas recentemente, 

como outras já evidenciadas anteriormente. Além dos artefatos 

já destacados, a iluminação dos ambientes também se tornou 

uma demanda incipiente por proporcionar “conforto visual” 

e, de acordo com a propaganda, suscitar “proteção para os 

olhos da família”. “Cada lâmpada e cada luminária atende a um 

fim específico” revelando que a funcionalidade estava sendo 

detalhada gradualmente dentro das habitações.

Ainda, o enunciado apresenta a adaptação dos produtos 

Philips nos ambientes do lar e suas respectivas incumbências 

para além do conforto ambiental. Atrelando-os ao exibicionis-

mo, a propaganda instiga que as lâmpadas propiciam a valori-

zação de outros artefatos da casa, posto que o projetor DHF502 

“destaca a fachada da casa”, as iluminações do “tipo vela dão 

destaque ao cristal”, enquanto as DGN engrandecem o quadro 

situado no hall.

A modernização do consumo expressa através da publici-

dade não conceituava apenas as funcionalidades prioritárias dos 

artefatos veiculados, mas ofertava símbolos que poderiam ser 

adquiridos por segmentos de classe que compreendessem, adap-

tassem ou ressignificassem os códigos de tais objetos. Logo, ape-

sar de serem atributos importantes, a eficiência e durabilidade 73
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não eram os únicos requisitos a serem considerados no processo 

de obtenção de produtos, mas a materialidade, popularidade da 

simbologia e a marca também se tornaram relevantes para efeti-

vação da aquisição.

Enquanto instituição familiar

A concepção de modernidade também estava presente em anún-

cios de artefatos infantis como o da Atma  74 . Inspirando-se no 

clássico de Lewis Carroll (Daresbury, 1892 — Guildford, 1898)52, 

a propaganda induz que as crianças poderiam seguir a tendência 

do progresso, posto que, adquirindo os brinquedos da marca, era 

possível proporcionar “a seus filhos o mundo da Alice Moderna”. 

O texto também se relaciona com o tom ufanista produzido pelas 

peças publicitárias estatais da época, pois finaliza mencionando 

que “Atma é o seu país”. Ainda, sem desconsiderar as especifi-

cidades da classe a quem se dirigia, é mencionada a durabilidade 

dos produtos.

Já a Pais & Filhos: revista mensal da família moderna  75 , 
também era promovida na Manchete — ambas pertencendo à 

mesma editora. As propagandas acerca desse periódico apre-

sentavam temáticas contemporâneas envolvendo a esfera fa-

miliar, desde mudanças de comportamentos das gerações mais 

jovens, perpassando por pautas da medicina e psicologia infan-

til e a adaptação dos núcleos com as novas tecnologias, como 

52. Alice no País das Maravilhas (1895).
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exemplificado no título com o questionamento se “criança deve 

ver novela”. Essa vertente dos periódicos segmentados de-

monstra a perda do posto familiar como uma microssociedade, 

havendo uma racionalização do comportamento em curso53.

Em um contexto socio-industrial, reivindicou-se o aces-

so dos filhos ao ensino institucional: vantajoso para as admi-

nistrações estatais, a ampliação do ensino fundamental gerou 

“uma oferta abundante de mão-de-obra apta a exercer postos de 

trabalho subalternos”54  76  , enquanto que, para os segmentos 

médios, “o aumento da escolarização remete a transformações 

muito mais profunda: mais do que uma socialização dos apren-

dizados, é um aprendizado da sociedade”55.

Isso reflete no modo que a criação familiar incide em seus 

descendentes, uma vez que a transferência da educação para 

uma instância pública instiga relações extrafamiliares e, conse-

quentemente:

Se fazem da família [assim como da escola], uma 

instituição coercitiva demais, os filhos se afastam; 

mas, por outro lado, a família não pode existir no 

dia-a-dia sem um mínimo de regras: conseguem 

estabelecê-las graças a acordos provisórios, ma-

nobras mais ou menos hábeis, negociações mais ou 

menos conflituosas.56

53. Fernando Novais; João Manuel 
Cardoso de Mello, op. cit., p. 613.

54. Ibid., p. 621.

55. Antoine Prost, op. cit., p. 82.

56. Ibid., p. 85.
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Demonstra-se, assim, que a revolução dos costumes empreendi-

da pelos adolescentes era uma resposta a ambas esferas — ins-

titucional e familiar. Logo, Pais & Filhos surge como um produto 

mediador para que genitores e responsáveis buscassem melhores 

soluções para os conflitos impostos por uma nova ordem social, 

cultural e econômica.

De acordo com Santos, “o moderno é constantemente apresenta-

do como o estilo capaz de responder à realidade contemporânea 

de maneira mais eficaz”. Dessa maneira, ele é aplicado a distintas 

instâncias através de adjetivos e artefatos como reafirmação do 

self estando em compasso com um novo panorama social, cultu-

ral, político e econômico.
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s Explorar a domesticidade a partir dos anúncios publicitários vei-

culados na revista Manchete possibilitou analisar a formação do 

ethos de frações de classe médias e, consequentemente, seu habi-

tus. Como observado, as propagandas não são isentas de discursos, 

sendo estes refletidos na composição estrutural da sociedade tanto 

no período do “Milagre Brasileiro”, quanto na contemporaneidade.

Os artefatos não são circunscritos à sua funcionalidade, 

mas repletos de simbologias assimiladas e reproduzidas por di-

ferentes indivíduos e pelo circuito publicitário, permitindo con-

ceituar este último como um mecanismo que posicionava e rati-

ficava com evidência tais valores, crenças e práticas, aplicadas na 

vida cotidiana de distintos segmentos de classe média, a partir 

de discursos textuais e imagéticos. Conforme exibidas as propa-

gandas elencadas e suas respectivas análises, constatou-se não 

somente a idealização do sujeito e da composição familiar, como 

também seus respectivos conflitos, aspirações e perspectivas 

identificadas e difundidas pela indústria da publicidade.

Apesar de não haver indicadores concretos sobre quais 

artefatos eram efetivamente consumidos, é possível observar 

a frequência de algumas marcas no periódico Manchete, como 

Brastemp, Celite, Cônsul, Atma e Vulcan (com seu portfólio de 

empreendimentos através da Con-Tact e Vulcaspuma). Ain-

da, convém salientar que embora algumas empresas, como a 

Volkswagen, Chevrolet, Philips, Walita, Antártica, Telefunken 
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e Ninho, disponham de apenas um exemplar na monografia, 

elas são disseminadas em uma variedade de anúncios publica-

dos durante o período analisado. Logo, verifica-se que, exceto 

pela Atma e pela Vulcan, os demais empreendimentos permane-

cem ativos no mercado brasileiro, sendo suas peças publicitárias 

adaptadas aos contextos vigentes.

Sobre essa adaptação, ela não necessariamente ocorre 

apenas em ciclos temporais espaçados, pois se identifica a di-

ferença nas linguagens estéticas e textuais reproduzidas entre 

1969 e 1973: conforme a euforia do “Milagre” se ampliava, no-

vas necessidades e atributos eram vinculados aos anúncios — o 

que remete, também, ao mecanismo de obsolescência estilística. 

Assim, evidenciou-se que o consumo não estava mais restrito 

como uma consequência da produção, mas como finalidade pró-

pria, transformando, em demasia, as relações entre pessoas e 

artefatos e formalizando, em última instância, uma sociedade de 

consumo no Brasil.

Quanto à bibliografia, apesar desta não se restringir es-

tritamente ao recorte temporal elencado para análise, ela eluci-

dou como os costumes e valores eram constituídos previamente 

em outros contextos. A questão do gênero exemplifica essa rela-

ção, uma vez que é identificado um panorama estabelecido entre 

a abordagem acerca da mulher estadunidense de classe média e 

como os princípios que eram impostos a elas foram adaptados e 

difundidos pela publicidade no Brasil, por mais que as relações 

políticas e econômicas de tais países fossem distintas. Outro tó-

pico denotado remete ao emprego de recursos textuais e linguís-

ticos advindos da conjuntura da Segunda Guerra Mundial, como 

apresentado pelo anúncio de pesticidas domésticos. Uma terceira 

temática, relativa à beleza e saúde, também não se restringe ao 

cenário nacional, sendo esta conceituação igualmente desenvol-

vida e aprimorada constantemente durante o século XX em ou-

tras sociedades.

Diante do que foi apresentado, tornou-se possível intro-

duzir alguns dos mecanismos que demonstravam as transforma-

ções em cursos e que incidiam na formação do ethos de frações 

da classe média brasileira. Dentre as imagens exibidas no desen-

volvimento da monografia, buscou-se  salientar como o regime 

militar-civil não apenas se revelava através de recursos textuais 

ou imagéticos em segundo plano, mas também era priorizado em 

alguns dos anúncios relacionados à domesticidade.

 Ainda, o presente estudo não deve ser interpretado como 

um fato histórico imutável, pois foi formulado com o intuito de 

fornecer indícios para compreender o comportamento de tais es-

tratos de classe na contemporaneidade, passível de novas inter-

pretações.

Além disso, é necessário frisar que o recorte temporal e o 

objeto de estudo se delimitaram a um único panorama, mas este 
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poderia não apenas se restringir ao “Milagre”, mas ser amplia-

do tanto retrospectivamente, quanto prospectivamente, a fim de 

se obter uma análise de uma conjuntura extensa. Também, seria 

pertinente analisar propagandas demandadas por outras esferas 

como àquelas advindas do Estado, da indústria pesada e do setor 

bancário, para que se amplie a abordagem e suas respectivas re-

lações com o público leitor. Somado a esses aspectos, as propa-

gandas televisivas poderiam, conjuntamente, ser inseridas como 

instrumento de análise, posto que se ampliava progressivamente 

a presença de televisores nas habitações brasileiras.

Uma vez que o desenvolvimento desse estudo se funda-

mentou nas bases do estruturalismo marxista, seria primordial 

aprofundar as perspectivas subjetivas dos indivíduos para com 

os artefatos e com o meio em que produziam suas vivências. 

Nessa perspectiva, salienta-se a necessidade de análise das rela-

ções e conflitos familiares e como estes moldavam a convivência 

na casa e com os respectivos objetos que a compunham.

A absorção da classe média no circuito de consumo não apenas 

corroborou para a efetivação de uma nova estrutura socioeconô-

mica, política e cultural, como também molda e afeta o cotidiano 

vigente e o percurso da nação. Considerando todas as ponderações, 

espero ter fornecido indícios, mesmo que de maneira ínfima, para 

a formalização de um fragmento desse extenso tópico histórico.

1. Walter Benjamin, Questões 
introdutórias de crítica do conhecimento, 
1984, p. 51.

A relação entre o trabalho microscópico e a 
grandeza do todo plástico e intelectual demonstra 
que o conteúdo de verdade só pode ser captado 
pela mais exata das imersões nos pormenores do 
conteúdo material.1
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