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A construcio midiatica do amor roméantico no reality show de relacionamento
“Casamento as cegas” sob a ética das Teorias da Comunicacio’
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RESUMO: O trabalho discute como reality shows de relacionamentos retratam o ideal
do amor romantico, a luz das Teorias da Comunicacao (Adorno & Horkheimer, 1985;
Morin, 1997; Kellner, 2001). Analisa de que forma reproduzem a ldgica da industria
cultural, acionam elementos da cultura de massa, mas ao mesmo tempo estao inseridos
numa dinamica social, em que retratam aspectos dominantes em torno das relagdes
afetivas bem como dos padrdes atuais de comportamento, principalmente em relagdo a
género e a heteronormatividade. O programa escolhido ¢ “Casamento as Cegas”, da
Netflix, que se define como um “experimento” para tentar provar se 0 amor ¢ cego ou
ndo. Mulheres solteiras e homens solteiros conversam entre si, até que, as cegas nas
cabines, acabam dando “match”’, formam os pares e realizam o tao esperado encontro.

Palavras-chave: Amor romantico; Reality Show; Casamento as cegas; Teorias da
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1. Introducio

Nas musicas, poemas, livros e cinema, o amor ¢ contado como algo forte,
intenso, que traz sofrimento e dor, mas também grande felicidade e redencdo em seu
apogeu. E o grande final de toda historia, que, em sua maioria, ¢é relacionada sempre a
uma mulher e as adversidades que a mesma enfrenta para conquistar e viver este
sentimento em plenitude. Ao longo da histéria da humanidade, o amor foi sendo
inventado, contado e transformado em diversas maneiras de senti-lo.

Na atualidade, a grande questdo se torna a tecnologia e redes sociais, em que a
vida diaria € exposta e a maneira de se relacionar se modifica. A televisdao e as midias

em geral ilustram qudo avassaladora uma paixdo pode ser e, com arte, fazem milhares
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de pessoas pelo mundo afora suspirarem ao se identificarem com a historia retratada.
Como o amor sempre esteve no imagindrio da humanidade, o desejo pelo amor
romantico permeia as producdes culturais e as tornam um produto extremamente
mercantilizado. Soma-se a isso o fato de que a humanidade, que sempre esteve
interessada na tecnologia como facilitador de atividades diarias ou mesmo como uso
recreativo, agora parece ter suas relagdes amorosas mediadas pelos algoritmos das
plataformas digitais. Neste sentido, os aplicativos de relacionamentos surgem ajudando
a ditar tendéncias nas praticas amorosas € sexuais. Assim como O consumismo, a
obsolescéncia dos produtos se estende as relagdes afetivas e produzem relagdes
efémeras, focadas no prazer momentaneo. (Costa, 1999; Feldmann, 2008)

No século XX, assim como a arte e a cultura, o amor, que ja vinha sendo
explorado pelos folhetins, pelo teatro, pela literatura e outras formas artisticas mais
artesanais, ganha uma nova dimensao com o processo de industrializagdo - a chamada
segunda industrializac¢do, que os filosofos Adorno & Horkheimer (2000) denominam de
industria cultural. Trata-se da criagdo de cadeias produtivas que passam a permear os
bens simbolicos, a fazé-los a partir da producao seriada, padronizada e com um carater
fortemente mercadologico. Morin (1997) afirma que os meios de comunicacao de massa
- cinema, radio, televisdo, imprensa de massa e agora as midias digitais - sdo
responsaveis por criar a cultura de massa, que tem como uma das caracteristicas centrais
0 amor, o “amor romantico” banalizado, que precisa ser vendido junto com o ideal de
felicidade. Criam-se os romances com final feliz (happy end) e ganha forca a industria
do entretenimento, com filmes, telenovelas e seriados.

No final dos anos 90, com a emergéncia da internet e mudanca nos modelos de
consumo de televisdo, houve alteracdo também na légica do entretenimento. Como
aponta Meimaridis (2017), da hegemonia da TV Aberta, no modelo broadcasting, na
segunda metade do século XX, passamos pelo surgimento das TVs Pagas, na década de
90 até a emergéncia e consolidagdo dos canais on demand, com as plataformas de
streaming, como a Netflix e a Globoplay. Com estas mudangas, um movimento
interessante ¢ observado: a criagdo de reality shows. H4 uma gama bem diversificada
deste tipo de programas, até porque garantem audiéncia as plataformas de streaming. Na

Netflix, hoje, hd mais de 25 programas de reality shows na plataforma, desde os que s@o



> ¢ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
\

479 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Univali— 5 a 6/9/2024
INTER

voltados para relacionamentos, até¢ de culinaria, de disputa esportiva, que envolvem
disputas profissionais, revelando um cardapio bem diversificado.

No caso de relacionamentos, encontros e exposicdo da intimidade afetiva, as
produgoes televisivas surgem como mais uma possibilidade de exploragao do tema do
amor romantico, agora com a chance de acompanhar o desenvolvimento de uma relagao
quase que “em tempo real". Assim, o espectador deixa de observar somente as
celebridades de TV ganhando espago na midia, mas pessoas comuns como ele que,
mesmo andnimas, passam a expor sua vida cotidiana adequada a estética midiatica,
seguindo a logica da visibilidade e do mercado das aparéncias. Afinal, os “reality
shows, assim como o capitalismo contemporaneo em sua vertente imaterial, fazem da
propria vida, ‘andénima’ e ‘real’, um terreno mais fértil, ‘criativo’ e rentdvel para seus
dindmicos investimentos” (Feldman, 2008, p.3).

O artigo pretende refletir um pouco sobre a forma como os reality shows de
relacionamento, que sdo programas de simulagdo da realidade, representam os padroes
atuais de relacionamento e de amor e como constroem modelos de comportamento,
principalmente em relacdo a mulher. Para tal, o programa escolhido foi “Casamento as
Cegas”, produzido e transmitido pela Netflix, que se define como um “experimento”
para tentar provar se 0 amor € cego ou nao, que teve a sua versao brasileira exibida a
partir de 6 de outubro de 2021 na Netflix. No programa, mulheres e homens solteiros se
conhecem pela primeira vez e passam dias conversando, em cabines, separados por uma
parede.

Pretende-se responder a algumas questdes. Como o reality show “Casamento as
cegas” reproduz a constru¢do midiatica do amor romantico? Como o programa pode ser
compreendido a luz das Teorias da Comunicacdo? “Casamento as cegas” reforga a
heteronormatividade, bem como padrdes estéticos predominantes - juventude, beleza,
feminilidade, masculinidade? Que elementos da cultura de massa (Morin, 1997) estao

presentes no programa? Para isso, sera feita uma Analise de Contetido (Bardin, 2011).*

* A pesquisa encontra-se em fase de finalizagdo, que culminard na monografia de conclusdo de curso da
graduacao em Comunicagdo Social — Jornalismo da Universidade Federal de Sao Jodo del-Rei (UFSJ).
Como estamos na fase de andlise, o artigo traz um recorte da discussdo tedrica e um desenho
metodologico de como sera desenvolvido o estudo.
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2. Amor roméantico sob o prisma da cultura das midias

No final do século XVIII e inicio do século XIX, a ideia de amor romantico
comecga a surgir, reunindo varios elementos dos tipos de amor descritos anteriormente.
A busca e conquista deste sentimento torna-se a razdo da existéncia humana. O
Romantismo, movimento artistico e cultural, abordado, especialmente, a partir da
filosofia de Rousseau, foi uma das principais influéncias para a ascensdo do ideal de
amor romantico. Porém, este ideal se descola de alguns valores fundamentais do
romantismo, transformando-se num bem de consumo. A ideia que sustenta que a “alma
gémea” ¢ o motivo-fim da existéncia e a completa plenitude do amor, torna-se
incompativel com outros valores e caracteristicas da vida moderna. A sociedade
contemporanea ndo acredita em seus preceitos basicos: 0 amor como universal e natural,
pré-requisito de auto realiza¢do pessoal; 0 amor como um sentimento que vem a nos e
nao de noés; o fato de que sem amor nao existe felicidade, sendo que os sujeitos sdo
estritamente  responsaveis pelo seu desempenho e felicidade amorosa,
independentemente da conjuntura social, politica e econdmica imposta; amor como uma
experiéncia marcada pela forte tensdo entre o dever e o amor, amor e razdo, amor €
destino, amor e liberdade; o amor que subtende a nao diferenciagdo entre amor, paixao e
atracao.

Segundo Costa (1999, p.147), na contemporaneidade, “o amor romantico s
frutificou onde a cultura burguesa impds as regras da satisfagdo emocional
individualista", ou seja, o ideal de amor romantico foi amplificado seguindo a lo6gica de
produto, de mercantilizacdo do sentimento, opondo-se a ideia inicial da vivéncia de um
amor romantico. Para ser objeto do amor do outro e amar, cria-se uma lista de
exigéncias, que eleva as expectativas em relacdo ao parceiro e, consequentemente, as
frustragoes.

As teorias de Beauvoir (1990) e Sartre (2005) explicam as consequéncias do
amor romantico ¢ do idealismo na experiéncia amorosa contemporanea: relagdes
baseadas nestes principios resultam em sofrimento para os amantes, uma vez que
pressupoem a renuncia de suas individualidades para a constituicdo de uma unido
homogénea, irrestrita e ainda, sagrada. Para Sartre (2005), isso ocorre a partir de

atitudes especiais como o sadismo € o masoquismo, ambos implicando na nega¢do da
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liberdade e o aprisionamento dos amantes. J& Beauvoir (1990) destaca a negacao das
singularidades, da existéncia do outro e a exaltacdo de aspectos deterministas nos
relacionamentos amorosos, refor¢cando a ideia de amor como grande meta, destino e
validagdo da existéncia, em especial para as mulheres e, dessa forma, compromete a
experiéncia amorosa livre.

No século XX, com o desenvolvimento da sociedade em uma versio
pés-moderna, caracterizada, entre outros fatores, pela poderosa influéncia exercida pela
cultura de massa, ¢ possivel observar mudancas significativas no que diz respeito as
relagdes familiares e amorosas. Desde entdo, a sociedade vem passando por profundas
mudangas socioculturais, em ritmo cada vez mais acelerado. Um dos fatores marcantes
foi a entrada da mulher no mercado de trabalho, deflagrando um processo de redefini¢cdo
dos papéis do homem e mulher na familia e nas relagdes de poder entre géneros. Além
disso, o desenvolvimento de métodos anticoncepcionais seguros possibilitou o controle
da concepgao pela mulher, reduzindo taxas de natalidade e facilitando a consolidagao da
inser¢ao da mulher na esfera profissional. A mulher deixa de viver para a casa e familia
e amplia seu papel na sociedade, apresentando outras preocupacdes além de esperar e
tornar-se desejavel para um parceiro e tornando-se também um agente de consumo. No
entanto, como apontam Beavouir (1990) e Bourdieu (2002), prevalece ainda uma forte
dominagdo masculina, em que as mulheres ainda sdo obrigadas a exercerem duplas
jornadas de trabalho (casa e trabalho), além de receberem menos do que os homens.

A dominacao masculina também se reflete na midia. A midia enfatiza o que € o
ideal de representagdo da sociedade e o que se espera da mesma, e, obviamente, o amor
e o desejo pelo amor, tdo incessantemente buscado desde as obras literarias mais
antigas, ¢ matéria recorrente de apelo comercial. A midia tende a criar representacdes
sociais que reforgam o modelo heteronormativo bem como a desigualdade de género,
como nos reality shows de relacionamentos (Oliveira et al, 2023). Inserido nesta
dindmica, o amor, ainda motivo-fim da existéncia e ponto alto da felicidade, ¢ presenga
certa na propaganda e, especialmente, nas producdes da industria da cultura. O encontro
da “alma gémea” ¢ veiculado de forma macica como a formula da felicidade.

A releitura do amor romantico que a industria cultural impulsiona ¢ diferente da
ideia de amor preconizada pelo Romantismo. O sentimento, que antes era associado ao

altruismo, de lagos familiares fortes e duradouros, e que representava a construcao de
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uma parceria de ternura e companheirismo e transformagdo social, agora era uma
concepcdo abandonada. A ordem social, motivada cada vez mais pelo consumo e pelo
narcisismo, ofusca a consideragdo com o outro, que passa a ser lido como objeto da
satisfacdo consumista. Ainda assim, contraditoriamente, 0 amor continua a ser um ideal.
A realizagdo amorosa representa uma meta de vida, que aparentemente promete uma
felicidade duradoura no mundo das satisfagdes descartaveis. O que observamos, porém,
¢ que o amor deixa de fazer parte de uma ideia mais elevada, onde outros valores estdo
envolvidos, e passa a ser exaltado em fun¢do do proprio sentimento, como se outras
caracteristicas adjacentes nao fossem importantes para a sustentacdo do mesmo.

H4 ainda uma exacerbag¢do do individualismo e uma exposicao cada vez maior
da vida privada e intima. A partir da leitura habermasiana, Oliveira e Fernandes (2017)
explicam como ha uma ruptura das fronteiras entre o publico, o privado e o intimo. Na
midia, principalmente em programas audiovisuais, onde a imagem ¢ mais impactante,
ha uma busca de expor cada vez mais relacionamentos amorosos, bem como explorar,
principalmente, o erotismo. Nao se trata de uma liberagdo sexual, mas da objetificacdo
dos corpos, em especial das mulheres, mas que hoje também se estende a todos os
géneros. A partir das ideias de Foucault (1997) acerca das sexualidades, pode-se afirmar
que, sob uma aparente liberdade, vivenciamos padroes forjados na sociedade capitalista
que torna os corpos doceis e manipulados numa logica repressora. Assim, o critério
basico ¢ a adequacdo aos padrdes estéticos dominantes de beleza, ao modelo
heteronormativo e ao controle da sexualidade. No “Casamento as cegas”, isso fica
evidente na escolha dos participantes — jovens, com sex appeal € nos comportamentos €

regras impostas.

3. Reality show: um novo género de entretenimento

Ao se pensar em reality show, € preciso abordar o tema ndo apenas em suas
técnicas e tecnologias, mas também no contexto social e historico. Como sdo feitos por
pessoas e para pessoas, 0 outro tem um peso muito importante nesta analise. Sibilia
(2008) pontua que as novas praticas da modernidade refletem a mudanca na percepcao
do individuo sobre si e sobre o mundo e, quando analisamos o contexto atual em que a

democratizagdo do acesso a internet ¢ crescente, € possivel compreender o fendomeno da
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exibicdo da intimidade ao qual o reality show também faz parte. A curiosidade sobre a
vida alheia, que sempre existiu, agora ¢ legitimada e amplificada.

Sibilia (2008) aponta que, com a modernizag¢do dos meios de comunicagdo, além
de consumir, o sujeito também deseja produzir o conteido e se ver representado nos
meios e essa tendéncia cria uma nova subjetividade nos sistemas de comunicagdo
tradicionais. Assim, o que vemos hoje ¢ que ndo somente as celebridades de TV detém
espaco na midia, mas também as pessoas andnimas ao expor sua vida cotidiana
adequada a estética mididtica e seguindo a légica da visibilidade ¢ do mercado das
aparéncias. Afinal, os “reality shows, assim como o capitalismo contemporaneo em sua
vertente imaterial, fariam entao da propria vida, ‘andénima’ e ‘real’, o terreno mais fértil,
‘criativo’ e rentavel para seus dinamicos investimentos” (Feldman, 2008, p.3).

Programas como o Big Brother Brasil, por exemplo, tido como um reality, mas
também um game show, uma vez que existe um prémio ao final, apresenta voyeurismo
e exibicionismo midiaticos. Andnimos expdem sua vida, seus costumes e singularidades
para a nacdo “dar uma espiadinha”. A visibilidade para além dos 15 minutos de fama e a
busca pela relevancia social tal qual um artista, sdo os apelos chamativos destes
programas. O publico € voyeur, enquanto o participante € exibicionista. Assim, as duas
faces da mesma moeda - voyeurismo e exibicionismo midiaticos - sdo articuladas, pois
quanto mais o participante for notado de modo positivo pelo publico, maiores serdo as
suas chances de permanecer na disputa. A audiéncia assume papel de detetive para
apontar os erros, a falsidade, “cancelar” ou enaltecer atitudes e pessoas.

Analisar programas como o “Casamento as cegas” remete a debates sobre novos
géneros audiovisuais. Jost (2007) explica que tais produtos geram uma mistura entre
realidade e ficcdo, j4 que um jogo pode ser apresentado como realidade, mas tal
realidade j& se configura como uma ficcao. Ou seja, ao selecionar 32 participantes do
mundo real, para vivenciar situagdes e relacionamentos, a partir de um roteiro
programado, fica a duvida sobre o que ¢ real e o que ¢ da ordem ficcional. Segundo
Carolina Wanderley (2016), a ideia de género, como forma e conteudo, cria
culturalmente na sociedade o reconhecimento do que se pode esperar de um produto
midiatico, ao nomea-lo como pertencente a determinado estilo. Ao repetir férmula,
padrdes e formatos, cria-se um género, mesmo que tenha se apropriado de outros

modelos ja existentes.
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No caso de reality de relacionamento, o produto também ganha um ar de game
show, afinal de contas, o prémio ¢ a conquista do outro. Existe voyeurismo e o
exibicionismo midiatico mesclados ao entretenimento, pois o publico se diverte, se
envolve, defende ou rechaca as aventuras amorosas dos participantes. Nesse sentido, o
telespectador se depara com suas proprias questdes em vivéncias amorosas: pode haver
identificacdo, sentimento de inveja, de raiva, entre outros.

A Globo langou o Big Brother Brasil (BBB), em janeiro de 2000 e, desde entdo,
tem sido o reality de mais sucesso, com audiéncia que varia entre 20 a 30 pontos em
média. E considerado um caso de sucesso uma vez que garante ptblico para o horario
nobre, atrai anunciantes, repercute em toda a programacao e outros produtos do Grupo
Globo. Este ano, foi ao ar a 24" edi¢ao do programa, mantendo a audiéncia alta.

No ambito da criagdo de reality shows, € interessante observar o movimento da
industria do entretenimento. H4 uma gama muito diversificada deste tipo de programa,
porque garantem audiéncia e publico as plataformas de streaming. No catdlogo da
Netflix hoje, ha mais de 25 programas de reality shows, desde os que s@o voltados para
relacionamentos, culindria, disputa esportiva, cultura drag e queer e até os que
envolvem disputas profissionais como floristas e artesaos, por exemplo.

No caso de relacionamentos, encontros e exploragao do erotismo, estdo “Love is
Blind”, que estreou em 2020, j& tem quatro temporadas, em que os apresentados Nick e
Vanessa Lachey apresentam uma inusitada experiéncia social em que homens e
mulheres buscam o amor e ficam noivos antes mesmo de conhecer os parceiros face a
face e rendeu as versdes em outros paises, como no Brasil. O “Casamento as Cegas”
(versdo brasileira de Love is Blind) ¢ comandado pela atriz Camila Queiroz e pelo ator
Kleber Tolledo e fez muito sucesso em sua primeira temporada, lancada em 2021.
Atualmente, em sua quarta temporada, segue um sucesso de audiéncia. Outro programa
do género ¢ “The Circle USA”, em que os participantes participam de uma competicao e
usam diferentes estratégias para flertar, criar aliancas e até perfis falsos em busca do
prémio de 100 mil doélares. Nos Estados Unidos e alguns paises europeus, ja passou a
segunda temporada. No Brasil, a primeira temporada esta disponivel no catadlogo desde

de 2020.°

> Qutros programas de reality sdo mais ousados, como “Dating Around”, em que, a cada episodio, uma
pessoa solteira encara cinco novos pretendentes e tem como missdo encontrar alguém que ache
interessante para um segundo encontro. Em “O Crush Perfeito” (a adaptacdo de "Dating Around” para o

8
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Existem também os reality shows voltados para o publico LGBT+, como
“Queer Eye”, aclamado pela critica e ganhador de nove Emmys, que ja teve seis
temporadas. Sdo cinco participantes gays que dao dicas de estilo e proporcionam
grandes e emocionantes transformagdes a pedido de pessoas que pedem a consultoria
deles — na maior parte das vezes, casais heterossexuais que querem dar uma guinada no
casamento. Outro programa de sucesso € “RuPaul”s Drag Race”, um dos mais antigos
programas de reality da Netflix, lancado em 2019 e ja com 13 temporadas. Na
competicdo, RuPaul esta a procura da melhor drag queen dos EUA, que ganhara o titulo
e o prémio de 100 mil délares. Como mencionado, na lista de reality shows, ha, no caso
da Netflix, vérios reality bem-sucedidos voltados ao amor, relacionamentos e apelo
erdtico. Destacam-se as versdes tanto americanas quanto brasileiras de “Casamento as
cegas” e “Brincando com Fogo”, que reproduzem, de certa forma, a l6gica que permeia

hoje as dinamicas dos aplicativos.

3. Estudo de caso: “Casamento as cegas” a luz das Teorias da Comunicac¢io

Para desenvolver o estudo de caso, serdo adotados como procedimentos
metodologicos: (1) pesquisa bibliografica - refere-se a busca de conceitos e dados de
documentos que ja passaram pelo crivo da comunidade cientifica e académica, como
livros, teses de doutorado, dissertagdes de mestrado, monografias e artigos cientificos;
(2) pesquisa documental — pretende-se analisar o programa “Casamento as cegas”,
exibido pela Netflix, em sua versdo brasileira. Para a presente pesquisa, sera coletado
para analise os episodios da quarta temporada de “Casamento as Cegas Brasil",
disponibilizada em junho de 2024 pelo streaming; (3) Analise de Conteudo, segundo
Bardin (2011), ¢ feita em trés etapas — pré-analise (quando se familiariza com a empiria
—no caso os episodios do reality show), fase de categorizagdao (em que sao definidas as
categorias de andlise), fase de inferéncias (em que se analisa articulando evidéncias

empiricas com os argumentos tedricos e conceituais. Como categorias de analise

Brasil), langado em 2020, seis solteiros de todas as orientacdes sexuais, vao a cinco encontros as cegas
em points badalados da cidade de Sdo Paulo. Ja o “Too Hot to Handle” acontece numa praia paradisiaca
onde jovens solteiros se conhecem e se envolvem, mas tem como desafio o fato de que, para ganhar o
prémio de 100 mil dolares, os participantes precisam resistir a tentacdo do envolvimento fisico.
“Brincando com Fogo” ¢ a versdo brasileira do mesmo reality. Os jovens precisam controlar os seus
instintos para ganhar os prémios, ou seja, o clima ¢ de flerte e sedugdo, porém sem beijos e sem sexo. A
primeira temporada foi langada no Brasil em 2021.
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preliminares, foram definidas: (a) “Casamento as cegas a luz das Teorias da

Comunicacao; (b) o amor romantico banalizado pela industria cultural.

3.1. Casamento as cegas: a versao brasileira de um reality de relacionamento

"Casamento as Cegas" € um reality show de relacionamentos original da Netflix
americana que teve sua primeira versao brasileira exibida a partir de 6 de outubro de
2021 na plataforma de streaming. No programa, mulheres solteiras e homens solteiros
se conhecem pela primeira vez e passam dias conversando, porém, dentro de cabines,
com uma parede separando o casal. Todos conversam entre si, sem se verem, até os
casais darem "match”. Assim, formam-se os pares que, finalmente, podem realizar o
encontro. Um detalhe importante: eles ja saem das cabines como noivos. O pedido de
casamento ¢ realizado antes mesmo do primeiro encontro presencial. Na segunda etapa,
0s casais seguem entdo para a “lua de mel”, momento em que se hospedam em um hotel
para estreitar mais os lagos criados na cabine e investigarem se existe “quimica”, ou
seja, se a atracdo fisica existe para além da atragdo intelectual. Os casais convivem por
15 dias: parte no hotel e parte na rotina um do outro, onde enfrentam os desafios e
dificuldades da convivéncia na “vida real” antes da chegada do grande dia. O proximo
passo ¢ subir ao altar, ¢ os noivos tém a ultima chance de desfazer a relagdo ou
realmente, de fato, sair do programa casados. Verifica-se que oscila da reproducao de
aspectos do ideal do amor romantico ao mesmo tempo banalizado pela logica da cultura
de massa (Morin, 1997).

A primeira temporada, apresentada pelo casal de atores Camilla Queiroz e
Klebber Toledo, contou com 20 participantes: 10 homens e 10 mulheres. Com o
decorrer das etapas, formaram-se os 5 casais principais do programa. O reality show foi
uma parceria da produtora Endemol Shine Brasil, dona de varios outros reality de
sucesso como o Big Brother ¢ o MasterChef, com a Netflix, e foi gravado em Sao Paulo
no primeiro semestre de 2021. A primeira temporada chegou ao catalogo em outubro do
mesmo ano e rapidamente se tornou um sucesso, ocupando o Top 10 dos contetidos
mais vistos do streaming. Essa boa repercussao garantiu uma segunda temporada, que
foi ao ar no fim de 2022 e a terceira temporada foi langada no primeiro semestre de
2023. A quarta temporada, langada recentemente, ja esta disponivel no catdlogo da

Netflix de 2024.
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O trabalho em questdo suscita uma reflexao sobre a forma como os reality shows
de relacionamento, que sdo programas de simulagdo da realidade, representam padrdes
atuais de relacionamento e de amor e como constroem padrdes de comportamento,
principalmente em relacio ao género e a mulher. Identifica-se o modelo
heteronormativo patriarcal e cisgénero (Bourdieu, 2002; Miguel e Biroli, 2014;
Foucault, 1997).

Numa andlise preliminar, tendo em vista que a pesquisa se encontra em
andamento, como trabalho de conclusio de curso, podem ser extraidas algumas
inferéncias a partir das categorias de andlise definidas para investigar o programa

“Casamento as cegas’”

3.2. “Casamento as cegas” a luz das Teorias da Comunicacio

Com base no pensamento de Adorno e Horkheimer (2000), que
formularam a Teoria Critica, pode-se afirmar que o programa em analise, assim como a
série de reality shows produzidos por canais de streaming, como Netflix, GloboPlay,
reforcam a logica mercadologica da industria cultural. Neste caso, o “amor romantico”,
no padrdo heteronormativo, ¢ vendido como uma foérmula de sucesso. Deve-se
mencionar que “Casamento as cegas”, que € uma versao brasileira de “Love is blind”,
foi muito bem-sucedido como programa de entretenimento, ficando semanas em
primeiro lugar e gerando muito lucro para a plataforma. Criado em 2021, j& estd na
quarta temporada. A industria cultural tende a investir em férmulas que sado
bem-sucedidas. Quando um produto comega a nao ser consumido e a ndo gerar lucros, ¢
rapidamente cancelado, como ocorre com séries € programas nos canais de streaming.

Trata-se, segundo Adorno e Horkheimer, numa cadeia produtiva em que
os supostos relacionamentos devem ser compreendidos como produtos. Os
relacionamentos t€ém importancia, enquanto estdo sendo exibidos. Os personagens sao
contratados e t€ém uma vida curta, somente enquanto a temporada esta no ar. Remete ao
sistema harmonico, em que um canal de streaming remete a uma série de outras cadeias
produtivas ou industrias. “Casamento as cegas”, apesar de estar inserido numa
plataforma de streaming, torna-se objeto da cobertura mididtica, como revistas de
fofocas e de celebridades. Vende-se também o padrdo estético. Para ter corpos que

seduzam, ¢ preciso investir na indistria da beleza, da estética, do mundo fitness, que sao
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outras cadeias produtivas feitas para gerar lucro. Ao mesmo tempo, reforga a propria
logica do casamento, o que mostra que a industria cultural tem uma capacidade de
renovar velhas formulas de sucesso, como o ideal do amor romantico.

Quanto as estratégias da industria cultural, hd a padronizagdo. Trata-se de
um produto que foi elaborado pela empresa norte-americana “Love is blind”, que revela
uma tendéncia da industria do entretenimento, em que realitys shows e séries ganham
versdes em outros paises, aumentando o potencial de vendas da Netflix. Mesmo que 0s
personagens sejam brasileiros, o padrao estético e o modelo heteronormativo ¢ um dos
requisitos: jovens bonitos, corpos sarados € com comportamentos muito semelhantes
atende a tal exigéncia. Isso remete aos esteredtipos que sdo reproduzidos em
“Casamento as cegas”, desde a escolha dos integrantes até a formacdo dos casais. H&
uma visdo maniqueista, em que a ideia do amor ¢ vendida como o bem, mas que pode
ser colocada em risco quando se banaliza tal ideal romantico. Assim, a proibicao ao
sexo até que o casamento se concretize repete a questdo presente na sexualidade
repressora da sociedade capitalista (Foucault, 1997). Tem-se a hierarquiza¢do do
produto, em que o reality ja tem um publico-alvo cativo, que se identifica com os
modelos presentes no programa.

Ao langar um olhar a partir da Teoria Culturologica, formulada por Edgar
Morin (1997), identificam-se claramente os elementos da cultura de massa: (a) industria
cultural e a busca do lucro, sempre buscando formulas novas; (b) o ideal de felicidade;
(c) o amor romantico e banalizado; (d) eros cotidiano com a exploragdo do erotismo a
partir de personagens que atendam ao sex appeal; (¢) happy end com o desfecho feliz
para os casais; (f) vasos comunicantes — a mistura entre realidade e fic¢do; (g) juventude
— sdo sempre escolhidos participantes jovens; (g) olimpianos — o proprio casal que
apresenta, formado por Camila Queiroz e Kleber Toledo. Deve-se ressaltar que, na
primeira temporada, houve a polémica amplamente divulgada na midia sobre a relagao
tensa da atriz Camila Queiroz, que, na ¢€poca, interpretava “Angel” no seriado
bem-sucedido “Verdades Secretas”, que estava na segunda temporada, tanto no
Globoplay como na TV Aberta. A contratacdo da atriz pela Netflix fez com que levasse
a um rompimento do contrato com a Globo. Posteriormente, a atriz retornou a emissora
carioca, mostrando que até mesmo os supostos conflitos sdo formas de manter as

celebridades sob os holofotes.
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Alinhado aos Estudos Culturais, Kellner (2001) entende que a cultura das
midias retrata a propria dinadmica social. Assim, os produtos mididticos tendem a
replicar valores e culturas hegemonicas e contra hegemonicas presentes na sociedade.
Neste caso, tem-se uma valoriza¢do de uma cultura dominante, baseada em valores
heteronormativos, no modelo cisgénero e patriarcal. Mas a propria Netflix abre espago
para que se tenha espaco para culturas contra hegemonicas. Ha, como apontamos,
programas voltados para o publico queer, LGBT, entre outros, a fim de refletir novas

dindmicas sociais € a0 mesmo tempo conquistar outras parcelas do mercado.

3.3. O ideal roméantico banalizado pela industria cultural

Apresentado mais uma vez pelo casal de atores Camila Queiroz e
Klebber Toledo, o programa, assim como nas edi¢des anteriores, rendeu muito assunto
entre os internautas. Algumas das polémicas desta temporada envolvem temas como
gordofobia, abandono parental e até mesmo abuso sexual. Este ano, o programa investiu
em uma abordagem diferente, intitulado “Casamento as Cegas Brasil - Uma Nova
Chance”: um novo conceito em que foram selecionadas apenas pessoas que ndo tiveram
um final feliz em seus relacionamentos, seja divorcio, separacao ou fim de noivado.

Ja no primeiro episodio da quarta temporada de “Casamento as Cegas
Brasil - Uma Nova Chance”, ¢ possivel fazer inferéncias sobre a presenca do amor
romantico no idedrio dos participantes, especialmente das mulheres. O microuniverso,
representado pelo reality show, consegue apresentar inumeras nuances dos mais
variados tipos de relacionamento afetivo, em que os jogos de conquista, sedugdo, de
manipulacdo, tdo frequentes nas relagdes amorosas, sdo representados com tanta
vivacidade. Frases como “se vocé me escolher”, dita por uma participante ao seu
pretendente na cabine, e takes que sugerem a criacdo de uma narrativa de rivalidade
feminina por um mesmo interesse amoroso (contrastando com a “irmandade
masculina”) sugerem como o programa aborda o tema em relagdo ao comportamento
feminino.

“Casamento as cegas” pode ser compreendido como uma banaliza¢do do ideal

do amor romantico. Tal visdao, formulada no Romantismo e associada a lacos afetivos e
familiares fortes e duradouros, refor¢a o modelo de sociedade patriarcal e de familia

tradicional. Em tal modelo, a mulher, por exemplo, ocupa um lugar de subserviéncia em
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relacdo a dominacdo masculina, conforme aponta Bourdieu (2002). A sua vida se
resume a atender as expectativas do marido, em termos de dedicacdo, cuidados do lar e
dos filhos, ndo tendo direito a exercer uma vida profissional e uma vida publica. Para
elas, é destinado o ambiente doméstico e familiar. Aos homens, as esferas do trabalho e
do poder. Da mesma forma, a luz da Psicanalise, entende-se que as mulheres devem
sublimar suas pulsodes, focando no amor a familia e aos filhos ou a causas nobres, como
agoes de caridade. No caso dos homens, ¢ visto como mais instintivo e, liberto das
acOes repressoras, pode ter amantes, afinal para a visdo heteronormativa a
masculinidade também ¢ explicada pela possibilidade de ter muitas experiéncias
sexuais.

Quanto a releitura do amor romantico pela indastria cultural, hd uma
banalizagdo do amor romantico, tendo em vista que, na modernidade, as relagdes
afetivas e até sexuais sdo efémeras. Nada mais ¢ duradouro, como aponta Bauman
(2004). O “Casamento as cegas” mostra que, ao contrario dos modelos anteriores,
pode-se encontrar um parceiro ou parceira em poucos dias e estabelecer um romance
que, provavelmente, vai durar pouco. O foco deixa de ser o compromisso assumido,
como era no amor romantico, € passa a ser a exibi¢cdo na sua dimensao espetacular como
produto. Os participantes, numa perspectiva narcisista, devem exibir seus padroes de
beleza e de apelo erdtico, a fim de garantir audiéncia para os programas. Ao mesmo
tempo, se hd uma banalizacdo do amor e do sexo, ndo ha uma ruptura com valores
heteronormativos, ja que ¢ reforcado, neste tipo de reality show, o modelo binario, de
homens e mulheres. Trata-se de um modelo social, replicado na midia, em que esta no
limite entre o real e a ficcdo, que ¢ motivado cada vez mais pelo consumo e pelo
narcisismo. Tem-se, assim, uma febre de programas de relacionamento, que passa a ser

um género consolidado pela industria cultural.

4. Consideracoes Finais

A partir das discussdes teoricas e conceituais, em primeiro lugar, pode
ser apontado, a luz das Teorias da Comunicagdo, que a concepgao de industria cultural,
formulada em 1947 por Adorno ¢ Horkheimer mantém-se muito consistente, mesmo
que tenha que ser atualizada a partir de novos canais, novos géneros e mudangas nos

habitos de consumo de midia. Se o amor romantico sempre foi o carro-chefe, por
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exemplo, da teledramaturgia da Globo, modelo hegemdnico desde os anos 70 do século
XX, hoje ganha novos formatos nos canais de streaming e na fic¢do seriada. H4, de fato,
mudangas em termos de tempo de duracdo, forma de distribui¢do e de consumo, mas a
busca da “alma gémea” permanece atual, mesmo diante da liquidez do amor e dos
relacionamentos, conforme aponta Bauman (2004). Da mesma forma, ao se identificar
elementos da cultura de massa, apontados por Morin (1997), como os olimpianos, o
amor, a juventude, o eros cotidiano, percebe-se que os argumentos do filésofo
formulados na década de 70 também sdo consistentes ao se analisar, por exemplo, 0s
novos produtos midiaticos lancados pelos canais de streaming, sejam seriados ou reality
shows. Por fim, a cultura das midias, conceito elaborado por Kellner (2001), permite
entender como se tem disputas simbdlicas e hegemonicas, mesmo que haja ainda um
refor¢o dos valores dominantes, como ¢ o caso do padrao heteronormativo, patriarcal e
cisgénero, presente em “Casamento as cegas”.

Quanto ao ideal do amor romantico, entende-se que, gradativamente,
perde espaco, em funcdo do carater cada vez mais efémero das sociedades modernas,
em que tudo ¢ feito para durar pouco tempo, inclusive os relacionamentos (Bauman,
2004). Mas, mesmo diante da liquidez e da criagdo de novos géneros mididticos e
narrativos, o século XXI ainda reproduz a sexualidade e os afetos a partir da matriz
capitalista, tdo bem analisado por Foucault. Sob uma suposta liberagdo sexual, a
industria cultural tem um forte carater repressor, em que os sujeitos tém seus corpos
controlados, principalmente, quando estdo sob a cultura da vigilancia e a logica da
sociedade do espetaculo. Confinados a espacgos definidos pela midia e plataformas de
streaming, o0 viver torna-se uma experiéncia cada vez mais limitrofe entre o real e a

ficgdo.
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