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RESUMO 

O presente artigo busca discutir a representação da mulher feita pela mídia, por meio de 

teorias e conceitos acerca da cultura midiática, da construção social dos corpos e do 

feminismo. A análise é feita em cima da matéria divulgada pela revista Veja, com o título 

Marcela Temer: bela, recatada e “do lar”. A matéria causou polêmica e resultou em críticas 

quanto ao título, abriu espaço para a discussão da ditadura da beleza imposta pela mídia e 

também foi excelente para levantar o assunto que gira em torno da postura da mulher e que 

tipo de vida ela deveria levar. Após anos de luta, a mulher ocupou seu espaço e conquistou 

direitos civis, portanto, antes de disseminar padrões e induzir comportamentos, a mídia 

deveria repensar concepções retrógradas e opiniões machistas. 

PALAVRAS-CHAVE: Mídia; Veja; Ditadura da beleza; Construção social dos corpos; 

Feminismo. 

1. Introdução 

A cultura midiática, vigente na sociedade atual, reproduz formas e normas sociais, o 

que pode induzir um grande número de pessoas a enxergar o mundo por suas lentes, seus 

vieses e suas concepções. Através da televisão, das novelas, jornais, revistas e internet são 

transmitidos discursos ideológicos, criando modelos a serem seguidos e estabelecendo estilos 

de vida. 

A ideia deste artigo surgiu a partir de estudos e pesquisas sobre a influência da mídia 

na construção social do indivíduo, por meio de seus discursos e representações. Além de ir de 
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encontro com a recente matéria divulgada pela revista Veja sobre a vice-primeira-dama, 

Marcela Temer. 

A reportagem, com o título Marcela Temer: bela, recatada e “do lar”, quis apresentar 

Marcela como a mulher perfeita e idealizada que, segundo pensamentos machistas e arcaicos, 

seria uma mulher bonita, contida e de família. Para tanto, a matéria com essa legenda chamou 

a atenção e a revista foi alvo de críticas de feministas e de simpatizantes do movimento, como 

também de internautas e pessoas que viram na matéria um pensamento retrógado e 

ultrapassado. 

A polêmica abriu espaço para a discussão da ditadura da beleza imposta pela mídia. A 

questão entrou em pauta e pôde-se debater sobre o corpo feminino, construídos por discursos 

machistas e que muitas vezes são moldados pela mídia. Também foi excelente para levantar o 

assunto que gira em torno da postura da mulher e que tipo de vida ela deveria levar. 

Nesta edição houve bastante repercussão e gerou contestações, trazendo em pauta o 

feminismo. O feminismo, com o seu movimento na busca por direitos iguais entre homens e 

mulheres, vem tomando proporções maiores com ajuda e influência dos meios midiáticos. 

Hoje, podem-se ver discussões sobre feminismo em livros, revistas, jornais, meios eletrônicos 

e até no meio da indústria fonográfica. 

Para a realização deste trabalho foi necessário fazer uma pesquisa bibliográfica, em 

que teorias e conceitos propostos por Edgar Morin, Pierre Bourdieu, Betty Friedan e Naomi 

Wolf foram bastante úteis e serviram de apoio para esta análise. 

No presente artigo abordaremos sobre a cultura midiática e sua influência na 

construção de identidades. Falaremos um pouco sobre a revista Veja e como foi a repercussão 

da matéria Marcela Temer: bela, recatada e “do lar”. Exploraremos o título em questão, do 

qual analisaremos sobre a criação dos adjetivos ―bela‖, ―recatada‖ e ―do lar‖ através de 

conceitos abordados, e como a mídia e a sociedade influenciam na permanência desses 

estereótipos. 

2. A cultura midiática e os olimpianos 

A cultura de massa ou cultura midiática surgiu na modernidade e é consumida 

diariamente por um número indefinido de indivíduos ou massa social. Esta cultura nasce do 

cinema, da imprensa, da televisão e, ao lado de culturas clássicas, como as religiosas, se 

realiza. 
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Cultura é um termo utilizado que inclui crenças, conhecimentos, hábitos e ingressa o 

indivíduo em um meio social. Segundo Edgar Morin: 

Podemos adiantar que uma cultura constitui um corpo complexo de normas, 

símbolos, mitos e imagens que penetram o indivíduo em sua intimidade, 

estruturam os instintos, orientam as emoções. Essa penetração se efetua 

segundo trocas mentais de projeção e de identificação polarizadas nos 

símbolos, mitos e imagens da cultura como nas personalidades míticas ou 

reais que encarnam os valores (os ancestrais, os heróis, os deuses). Uma 

cultura fornece pontos de apoio imaginários à vida prática, pontos de apoio 

práticos à vida imaginária. (MORIN, 2011, p. 5) 

Fazendo essa conceituação de cultura, podemos mencionar que existem várias 

segmentações de cultura, vivemos numa sociedade policultural. Existe a cultura humanista, a 

cultura religiosa, a cultura nacional e a cultura de massa. A cultura de massa compete com as 

outras culturas e alimenta e se alimenta de outras culturas, ―faz-se conter, controlar, censurar 

e, simultaneamente tende a corroer, a desagregar as outras culturas‖, afirma Morin (2011, p. 

6). 

A cultura midiática consegue alcançar uma grande massa social e por isso possui a 

capacidade de influenciar a vida em sociedade. Uma vez que acompanhamos e desejamos o 

que ela nos apresenta. Portanto, essa cultura pode influenciar também na nossa forma e 

práticas de consumo. 

O consumo, por sua vez, se torna um momento de realização pessoal e uma prática em 

busca da felicidade. Segundo Morin (2011, p. 121), ―a felicidade moderna é partilhada pela 

alternativa entre a prioridade dos valores afetivos e a prioridade dos valores materiais, a 

prioridade do ser e a prioridade do ter, e ao mesmo tempo faz força para superá-la, para 

conciliar o ser e o ter‖. 

Um exemplo evidente em nossos atos de consumo é a busca incessante pelo que a 

mídia divulga e diz ser o modelo ideal de beleza.  

A mídia consegue atrair e influenciar. O que ela divulga e nos apresenta se torna algo 

necessário, como se fôssemos nos realizar consumindo aquilo considerado perfeito. E muitas 

das disseminadoras desses discursos midiáticos são pessoas públicas, que estão nesse meio e, 

chamadas de olimpianos modernos, representam modelos e influenciam na construção de 

identidades. 

Segundo Morin (2011), os olimpianos modernos são todos aqueles que entram em 

nosso imaginário, são de conhecimento público e aparecem nas notícias. Estes são os artistas 
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célebres, astros e estrelas de cinema, campeões, príncipes, entre outros, e que fazem parte do 

Olimpo. 

Antes, as estrelas de cinema eram consideradas divindades, por isso inalcançáveis, 

hoje, o novo curso da cultura de massa, o produto mais original do novo Olimpo, as 

humanizou. (MORIN, 2011, p. 100). Os olimpianos deixaram de estar acima dos mortais, 

começaram a fazer parte da rotina e a participar da vida comum. 

Pais, educadores e heróis nacionais deixam de ser modelos e dão espaço aos 

olimpianos modernos, estes se tornam modelos de pessoas comuns, e estas veem neles 

modelo de autorrealização da vida privada, projeção e identificação. 

A cultura de massa os transformou em heróis, dos quais podem ser imitados e servir de 

exemplo, seja no estilo de vida ou nos modelos de condutas. 

Em relação a modelos de referência exibidos pela mídia no meio musical, Júnia Matos 

faz uma análise: 

Hoje, a mídia constrói personalidades, figuras que desfrutam de ampla 

popularidade, objetos de adoração e devoção não religiosa. No meio musical, 

os novos ídolos se expressam através da performance, da adoção de atitudes 

e de vestuário diferenciado, subjetividades eficazes, traços de outras culturas 

ou instituições, na construção da imagem e da sacralização dos músicos que 

passam a ser venerados por multidões (MATOS, 2009, p. 3). 

A mídia, como produtora de discursos e representações, divulga os padrões que 

servem de modelo para o público e que podem influenciar em nosso modo de agir e de pensar. 

Ajudando ainda a padronizar comportamentos sociais e a construir identidades. 

Portanto, mulheres que fazem parte desse meio são bastante influentes e servem de 

exemplo no modo de se vestir, no comportamento, na ousadia. Quando estão nesse meio há 

uma exposição excessiva, fazendo com que suas ações possam influenciar outras mulheres. 

3. Compreendendo a construção social dos corpos 

Compreendemos que o comportamento adotado perante a sociedade é construído ao 

longo do tempo, desde que nascemos, ou seja, adquirimos tal comportamento por meio de 

relações sociais e hábitos aos quais somos submetidos.  

Até crescermos, nossas atitudes vão se adaptando de acordo com os padrões impostos 

pela sociedade, depois tentamos nos encaixar no modelo no qual nos sentimos mais a vontade 

e nos deixa mais satisfeitos no ambiente em que vivemos. 
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À medida que crescemos, por meio dos brinquedos, jogos e brincadeiras, dos 

acessórios e das relações estabelecidas com os grupos de pares e com as 

pessoas adultas, vamos também aprendendo a distinguir atitudes e gestos 

tipicamente masculinos ou femininos e a fazer escolhas a partir de tal 

distinção, ou seja, o modo de pensar e de agir, considerados como 

correspondentes a cada gênero, nos é inculcado desde a infância 

(BARRETO; ARAÚJO; PEREIRA, 2009, p. 48). 

Quando a sociedade impõe que o homem deve agir de certa forma e a mulher de outra, 

existe uma pressão enorme para que isso seja seguido. Além disso, o machismo sofrido por 

mulheres pode causar transtornos também aos homens, que se vigiam para não fugirem às 

regras que seriam as ―corretas‖ de acordo com o espaço de convivência. 

O estereótipo funciona como um carimbo que alimenta os preconceitos ao 

definir a priori quem são e como são as pessoas. [...] Silenciosamente, vão 

sendo demarcados, com uma linha nada imaginária, os lugares dos homens e 

os lugares das mulheres. E os homens e as mulheres que fugirem desse 

roteiro pré-definido terão seus valores humanos ameaçados ou violados 

(BARRETO; ARAÚJO; PEREIRA, 2009, p. 26-28). 

 Segundo Guacira Lopes Louro (2000), desde os anos sessenta que o debate sobre 

gêneros e identidades vem se firmando e sendo sustentado tanto por aqueles que contestam 

esses padrões como por aqueles que se sentem ameaçados, ou seja, porque se amparam nos 

padrões. ―Os corpos ganham sentido socialmente. A inscrição dos gêneros — feminino ou 

masculino — nos corpos é feita, sempre, no contexto de uma determinada cultura e, portanto, 

com as marcas dessa cultura‖ (LOURO, 2000, p. 9). 

Em uma análise sobre a construção social da sexualidade, Richard Parker (2000) 

acredita que contextos sociais e culturais influenciam na formação do ser masculino e do ser 

feminino. 

O que significa ser macho ou fêmea, masculino ou feminino, em contextos 

sociais e culturais diferentes, pode variar enormemente, e a identidade de 

gênero não é claramente redutível a qualquer dicotomia biológica 

subjacente. Todos os machos e fêmeas biológicos devem ser submetidos a 

um processo de socialização sexual no qual noções culturalmente específicas 

de masculinidade e feminilidade são modeladas ao longo da vida (PARKER, 

2000, p. 96). 

4. A criação da mulher recatada e a influência da mídia nessa construção 

Ao longo dos anos, a mulher foi submetida a seguir padrões e ser e agir de uma forma 

que dizem, seja a sociedade ou a mídia, ser adequadas à postura feminina. Aprenderam a ter 
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gestos delicados e adquiriram posturas recatadas. Esses ensinamentos foram observados por 

Pierre Bourdieu e em sua análise ele nota que: 

[...] Essa aprendizagem [do que é ser homem e do que é ser mulher] é ainda 

mais eficaz por se manter, no essencial, tácita: a moral feminina se impõe, 

sobretudo, através de uma disciplina incessante, relativa a todas as partes do 

corpo, e que se faz lembrar e se exerce continuamente através da coação 

quanto aos trajes e aos penteados. Os princípios antagônicos da identidade 

masculina e da identidade feminina se inscrevem, assim, sob forma de 

maneiras permanentes de se servir do corpo, ou de manter a postura, que são 

como que a realização, ou melhor, a naturalização de uma ética 

(BOURDIEU, 2002, p. 48). 

Enquanto o homem é incentivado a agir e ter certas atitudes, a mulher, ao contrário, é 

reprimida para ser mais discreta e contida. Entretanto, essa educação dos corpos que somos 

sujeitados e que já é incorporada há muito tempo em nossa cultura, pode ter sido determinada 

tanto pela fisionomia quanto pela hierarquização formada pela sociedade, como observou 

Bourdieu: 

O paradoxo está no fato de que são as diferenças visíveis entre o corpo 

feminino e o corpo masculino que, sendo percebidas e construídas segundo 

os esquemas práticos da visão androcêntrica, tornam-se o penhor mais 

perfeitamente indiscutível de significações e valores que estão de acordo 

com os princípios desta visão: não é o falo (ou a falta de) que é o 

fundamento desta visão de mundo, e sim é essa visão de mundo que, estando 

organizada segundo a divisão em gêneros relacionais, masculino e feminino, 

pode instituir o falo, constituído em símbolo da virilidade, de ponto de honra 

caracteristicamente masculino; e instituir a diferença entre os corpos 

biológicos em fundamentos objetivos da diferença entre os sexos, no sentido 

de gênero, construídos como duas essências sociais hierarquizadas 

(BOURDIEU, 2002, p. 42-43). 

O corpo biológico vem determinar essa divisão e segue através de uma educação 

corporal. O homem é ensinado a ser viril e dominante e a mulher aprende a ser passiva e é 

direcionada a uma disciplina incessante de se fazer ―pequena‖. A mulher sempre é lembrada a 

fechar as pernas, a não falar alto, a não usar roupas curtas, a manter a postura e muitas outras 

imposições ditadas pela sociedade e reforçadas pela mídia. 

Com o advento do cinema e da televisão, as normas da feminidade passaram 

cada vez mais a ser transmitidas culturalmente através de desfile de imagens 

visuais padronizadas. Como resultado, a feminidade em sim tornou-se 

largamente uma questão de interpretação, ou tal como colocou Erving 

Goffman, a representação exterior adequada do ser. Não nos dizem mais 

como é ―uma dama‖ ou em que consiste a feminidade. Em vez disso, 

ficamos sabendo das regras diretamente através do discurso do corpo: por 

meio de imagens que nos dizem que roupas, configuração do corpo, 
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expressão facial, movimentos e comportamentos são exigidos (JAGGAR; 

BORDO, 1997, p. 24). 

Através da mídia há essa reconstrução dos corpos e de imagens ideais, em que a 

mulher aprende e absorve como deve ser sua feminilidade e seus modos em sociedade. 

5. A mulher “do lar”: um sonho masculino 

Os movimentos feministas buscam uma sociedade mais igualitária em que a mulher 

possua os mesmos direitos que o homem, garantindo, assim, que ela participe da sociedade 

tanto quanto o homem. Porém, deve-se entender que essa é uma luta constante da mulher por 

um lugar na sociedade e não uma luta para tomar o espaço do homem na sociedade. 

O problema de identidade era então novo para a mulher. As feministas foram 

pioneiras na própria vanguarda da evolução feminina. Precisavam provar 

que a mulher era humana. Precisavam despedaçar, com violência se 

necessário, a estatueta de porcelana que representava a mulher ideal do 

século passado. Precisavam provar que ela não era um espelho vazio, 

passivo, uma decoração inútil, um animal sem inteligência, um objeto a ser 

usado, incapaz de interferir no próprio destino, antes de começarem a 

combater pelo direito de igualdade com o homem (FRIEDAN, 1963, p. 71-

72). 

Com o propósito de resolver problemáticas sociais e promover os interesses e direitos 

das mulheres, o feminismo não tem o objetivo de arruinar a família, mas sim modificar a 

concepção de que a mulher é o ―sexo frágil‖ e a de que seu lugar é em casa, cuidando do 

marido e dos filhos. 

Todos afirmavam que seu papel era procurar realizar-se como esposa e mãe. 

A voz da tradição e da sofisticação freudiana dizia que não podia desejar 

melhor destino do que viver a sua feminilidade. Especialistas ensinavam-lhe 

a agarrar seu homem e a conservá-lo, a amamentar os filhos e orientá-los no 

controle de suas necessidades fisiológicas, a resolver problemas de 

rivalidade e rebeldia adolescente; a comprar uma máquina de lavar pratos, 

fazer pão, preparar receitas requintadas e construir uma piscina com as 

próprias mãos; a vestir-se, parecer e agir de modo mais feminino e a tornar 

seu casamento uma aventura emocionante; a impedir de o marido de morrer 

jovem e aos filhos de se transformarem em delinquentes. Aprendiam a 

lamentar as infelizes neuróticas que desejavam ser poetisas, médicas ou 

presidentes. Ficavam sabendo que a mulher verdadeiramente feminina não 

desejava seguir carreira, obter educação mais aprofundada, lutar por direitos 

políticos e pela independência e oportunidades que as antigas feministas 

pleiteavam (FRIEDAN, 1963, p. 17-18). 

Era a velha concepção de que a mulher se realizaria e encontraria a felicidade a partir 

do casamento. Portanto, a inserção da mulher no mercado de trabalho é uma das várias 
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conquistas feministas e essa pode ser considerada uma ameaça à sociedade machista, que 

pensam que isso pode desestruturar a família e acabar com o patriarcado, em que o homem é 

o chefe de família e detém o poder sobre a mulher. 

A partir desses parâmetros é que as mulheres são criadas e por eles são guiadas a que 

estilo de vida que a sociedade acha que deveriam ter, e não ao qual desejavam ter. A liberdade 

da mulher fica clara a partir do momento que entendem que podem ser e fazer o que bem 

entenderem. Como explica Friedan: 

Mas as que cresceram com os direitos conquistados pelas feministas não 

podiam voltar à velha imagem de vazio decoro, não tinham as razões de suas 

tias ou mães para se tornarem iradas cópias dos homens, nem temiam ser 

amadas. Haviam chegado, sem saber, ao ponto crítico da identidade 

feminina. Haviam, de fato, ultrapassado a velha imagem; estavam finalmente 

livres para ser o que bem entendessem (FRIEDAN, 1963, p. 87). 

O desejo de liberdade, independência e realização, e até a necessidade de autoestima, é 

que move as mulheres em meio à sociedade e o mundo machista. Antes a mulher tinha só a 

função de agradar o homem. Hoje, ela tem a necessidade de agradar a si própria. 

6. A Veja e a polêmica do bela, recatada e “do lar” 

Criada em 1968 pelos jornalistas Roberto Civita e Mino Carta, a revista Veja
6
 aborda 

de assuntos variados de abrangência nacional e global. Entre os temas tratados com 

frequência estão questões políticas, econômicas e culturais. Apesar de não ser o eixo da 

revista, assuntos como tecnologia, ciência, ecologia e religião são abordados em alguns 

exemplares. Com uma tiragem superior a um milhão de cópias, sendo a maioria de 

assinaturas, a revista Veja é a de maior circulação nacional. A revista se posiciona muitas 

vezes sem esconder sua linha editorial, mantendo uma postura conservadora e de direita da 

política brasileira, o que a faz ser alvo de críticas. 

No dia 18 de abril de 2016, uma reportagem feita por Juliana Linhares para a Veja 

acendeu uma discussão e mostrou um tipo de persuasão da revista para com seus leitores. Em 

meio a uma crise política, a revista em questão tentou se utilizar da sua influência para 

romancear e endeusar a mulher do vice-presidente do País, Michel Temer, com estereótipos 

contestados e discutidos na sociedade atualmente em referência às mulheres. 

                                                           
6 Veja é uma revista de distribuição semanal brasileira publicada pela Editora Abril às quartas-feiras, mais informações 

podem ser encontradas em: < http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/08/revista-veja-indispensvel.html >. 

http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/08/revista-veja-indispensvel.html


 

Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XVIII Congresso de Ciências da Comunicação na Região Nordeste – Caruaru - PE – 07 a 09/07/2016 

 
 

9 
 

O título da reportagem tem três adjetivos direcionados ao gênero feminino, que 

indiretamente tem a intenção de induzir e fazer pensar que todas as mulheres deveriam ser 

como a vice-primeira-dama, Marcela Temer. O primeiro adjetivo citado é o ―bela‖, Marcela 

tem o tipo físico do qual julgam ser o correto e como toda mulher deveria ser, como loira, 

magra, olhos claros e corpo definido, se assemelhando a uma modelo. O segundo adjetivo é o 

―recatada‖, utilizado para definir uma pessoa reservada, tímida ou discreta, passando 

intencionalmente ou não a ideia que a mulher exemplar deve ―se dar ao respeito‖, ou seja, não 

pode se portar como um homem e tem que ser o exemplo. 

O terceiro e último ―adjetivo‖ é o ―do lar‖, que se refere à ideia de que toda mulher 

tem que ficar em casa, pois é o seu papel manter o seu ―lar‖ em ordem enquanto o provedor, 

neste caso o homem, trabalha, estuda e tem a liberdade de se divertir. A ―mulher exemplo‖ 

desejaria ter apenas esse papel como meta de vida. 

A matéria com o título Marcela Temer: bela, recatada e “do lar” gerou uma polêmica 

e transformou as redes sociais em um cenário de protestos de mulheres que se sentiram 

ofendidas e não representadas por essa reportagem. De forma irônica, várias mulheres que não 

concordavam com esses estereótipos começaram a postar fotos em momentos descontraídos e 

de forma exacerbada com a legenda da matéria, satirizando e mostrando indignação com a 

manchete. Muitas pessoas começaram a modificar a manchete escrevendo, por exemplo: Bela, 

recatada e do bar. Há fotos com mulheres bebendo, no bar, trabalhando, com roupas curtas, 

com o objetivo de mostrar que a mulher pode escolher ser o que quiser e de que seu lugar é 

onde deseja estar. Portanto fica a pergunta: o que seria ser bela, recatada e “do lar”? 

6.1.A bela criada pela mídia 

Atualmente a maioria das mulheres está cada vez mais em busca da beleza ideal 

demonstrada pelos meios de comunicação. Entretanto, a transformação e o aperfeiçoamento 

do corpo feminino, muitas vezes ditado pela mídia, podem frustrar e gerar uma ideia de 

insatisfação constante com o próprio corpo, o que pode causar sérios danos físicos e 

psicológicos à mulher, visto que muitas vezes é um padrão inalcançável e exagerado. 

Não essencialmente através da ―ideologia‖, mas por meio da organização e 

da regulamentação do tempo, do espaço e dos movimentos de nossas vidas 

cotidianas, nossos corpos são treinados, moldados e marcados pelo cunho 

das formas históricas predominantes de individualidade, desejo, 

masculinidade, feminidade. Essa ênfase lança uma sombra carregada e 

inquietante sobre o panorama contemporâneo. Pois, em comparação com 

qualquer outro período, nós, mulheres, estamos gastando muito mais tempo 
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com o tratamento e a disciplina de nossos corpos, como demonstram 

inúmeros estudos. Numa época marcada pela reabertura do âmbito público 

às mulheres, a intensificação de tais regimes parece diversionista e 

desmobilizadora (JAGGAR; BORDO, 1997, p. 20). 

A beleza demostrada na mídia em sua grande parte é fabricada com a ajuda de 

programas de edição de imagens. Tal fato induz muitas mulheres a desejarem copiar o que 

está sendo veiculado pelas revistas, blogs, programas de televisão e tudo que envolve as 

indústrias de beleza. Elas passam a almejar uma condição de beleza que não seria capaz de 

alcançar na realidade. 

A publicidade produz tipos físicos e padrões de comportamento como modelos de 

referência para serem seguidos em sociedade. Desse modo, induz mulheres a busca de se 

igualar a uma pessoa que está na capa da revista, na tela da televisão ou na página da internet. 

Quando essa busca idealizada vira obsessão ou meta de vida gera graves problemas 

psicológicos como: anorexia, bulimia, vigorexia e depressão.  

Ultimamente, as propagandas por meio da influência do fortalecimento do feminismo 

tem abordado essa temática mais amplamente. Algumas marcas estão tentando trazer o 

público para si, sendo mais dinâmicos e tentando não sugerir que existe apenas uma maneira 

de ser beleza, mas que todas as mulheres são belas cada uma da sua maneira. Entretanto, 

infelizmente esse é um caminho que começou a ser traçado recentemente. 

No entanto, há uns 160 anos, as mulheres ocidentais de classe média vêm 

sendo controladas por diversos ideais sobre a perfeição feminina. Essa antiga 

tática de sucesso funcionou tomando o melhor da cultura feminina e 

anexando a ele as exigências mais repressoras das sociedades dominadas 

pelos homens. Essas formas de resgate foram impostas ao orgasmo feminino 

na década de 1920, ao lar, filhos e família na década de 1950, à cultura da 

beleza nos anos oitenta. Com essa tática, perdemos tempo em cada geração 

debatendo com maior paixão os sintomas do que a doença. (WOLF, 1992, p. 

361-362). 

Todos nós temos que perceber que a beleza instaurada no subconsciente é algo, por 

muitas vezes, distante da nossa realidade. A ditadura da beleza é uma arma utilizada pela 

indústria dentro da comunicação de massa e conduz ao consumo de determinados produtos e 

marcas visando apenas o lucro, não se importando com o efeito que pode causar no público, 

tanto na questão financeira de adquirir produtos de alto nível como na questão de aceitação da 

própria aparência. 
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7. Considerações Finais 

Chamada de ―quarto poder‖ (SOUZA, 2012), a mídia detém forte influência em 

relação à sociedade, podendo exercer uma espécie de controle social e contribuindo para o 

processo de massificação da sociedade. Ela induz atitudes, comportamentos e estilos de vida e 

hoje faz parte da nossa educação tanto quanto a família e a escola. 

Os meios midiáticos informam e ensinam a mulher de como ser linda, magra, 

moderna, desejada por homens e invejada por outras mulheres, assim como ter estilo e estar 

ligada nas últimas tendências, representam um papel significante na disseminação dessa 

idealização da beleza feminina. Logo, muitas mulheres se tornam escravas dos estereótipos de 

beleza e comportamentos, fazendo de tudo para alcançar a excelência física almejada e 

condutas aceitáveis pela sociedade. 

A mulher foi criada em uma sociedade cheia de normas e parâmetros impostos que 

deveriam ser obedecidos sem que percebessem. Ela ainda se vê presa aos moldes tão 

difundidos pela mídia e pela sociedade e que acabam por dominá-la. E a matéria Marcela 

Temer: bela, recatada e “do lar” só reforçou esses estereótipos e concepções machistas, dos 

quais já deveriam ter sido modificados ou abandonados. 

Ficou claro que a matéria da revista Veja quis transformar a vice-primeira-dama em 

um modelo ideal de mulher, com uma visão regressista e tradicional. Porém, vale ressaltar que 

a análise feita não quis denegrir a imagem de Marcela Temer, mas fazer uma análise e 

desconstruir concepções. 

O movimento feminista sempre criticou as imagens de beleza imposta às mulheres 

pela mídia, como também que comportamentos e funções a mulher deve exercer perante a 

sociedade. Pois a representação feminina não deveria estar em sua aparência e 

comportamentos, mas em suas atitudes e posições. 

Com o passar dos anos a mulher foi ganhando espaço, por conta de sua vontade e 

coragem de superar as dificuldades encontradas numa sociedade preconceituosa e machista. 

Mulheres batalhadoras, determinadas, independentes e com muita força de vontade foram 

surgindo e conseguiram chegar a lugares e posições prestigiosas na sociedade. Muitas 

conseguiram chegar a cargos bastante respeitados e almejados, provando que o lugar da 

mulher é onde ela deseja estar. 
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