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Introducao

Para além do senso comum romaéntico,
que atribui o encontro de um casal de apai-
xonados ao acaso, no decorrer dos séculos
a sociedade tem usado a tecnologia da sua
época para encontrar a “cara metade”. Des-
de programas de televisdo e radio, jornais
e revistas impressas, até¢ chegar ao uso de
computadores e aplicativos em celulares. Is-
so sem falar nas agéncias de casamento, que
também trabalham com o intuito de juntar
casais que buscam a alma gémea.

A primeira agéncia de casamento, no
Brasil - a Paimi, data de 1956. Essas agén-
cias tiveram seu auge nos anos 1990 e 2000.
Contudo, a partir do final dos anos 1990,
consumidores de afeto passam a interagir

no mundo virtual, inicialmente por meio
de chat, em salas de bate-papo virtual. Os
amantes comecaram a se comunicar remo-
tamente e a se apaixonar, sem sequer se co-
nhecer pessoalmente.

A partir de 2010, o mercado do afeto vir-
tual ganhou proporg¢oes significativas e trés
variaveis ajudam nesse processo: as politi-
cas de incluséo social do governo Lula - co-
mo aumento do salario minimo, politica de
microcrédito, expansdo do crédito banca-
rio e politica de geracdo de emprego e ren-
da -, que possibilitaram as classes populares
0 acesso a outros bens de consumo, como
o celular e o uso da internet; o decreto n°
7.981-2013, do Ministério das Comunica-
¢oes do Governo Dilma, que levou a deso-
neracdo de smartphones e reduziu os precos
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dos celulares, incentivando a compra e a
venda de aparelhos alcancando mais de 280
milhges de linhas ativas em 2015 (BRAGA,
2012) - o Brasil possui mais celulares ativos
do que habitantes, ja que em abril de 2018 a
populacdo somava 207,6 milhdes (SILVEI-
RA, 2018); finalmente, a chegada de apli-
cativos no mercado do afeto virtual, como
o Tinder, que entrou no mercado em 2012,
de forma gratuita, e se consolidou em 2013
(JARDIM, 2019).

Esses trés elementos, em conjunto, propi-
ciaram densidade de volume no mercado do
afeto virtual. Segundo dados do IBGE, no ano
de 2016, cerca de 65% da populacio brasi-
leira usava a internet, o que representa 116
milhdes de usudrios, com maior prevalén-
cia entre jovens, adultos e mulheres; destes,
71% estdo conectados pelo smartphone. Es-
sa mesma pesquisa do IBGE confirma que o
aparelho preferido para acessar a internet nos
domicilios é o smartphone (97,6%), que fica
a frente dos computadores (63,7%), tablets
(16,4%) e televisoes (11,3%) (GOMES, 2018).

No que se refere ao uso especifico da in-
ternet para consumo de afeto, pesquisa re-
cente aponta que 60% dos usuarios com
acesso a internet, ou utilizam, ou ja utili-
zaram aplicativos para conhecer pessoas; a
mesma pesquisa afirma que 20% encontra-
ram parceiros fixos desta forma (GOMES,
2018; JARDIM,2019).

Para diversas empresas, como o Match
Group (do qual o Tinder faz parte), o Brasil
¢ 0 segundo maior mercado mundial, fican-
do atras apenas dos Estados Unidos (GO-
MES, 2018a). Nesse contexto, diversas em-
presas do mercado do amor estdo abrindo
suas acdes nas bolsas de valores ao redor
do mundo; o Match Group, por exemplo,
abriu suas acdes no final de 2015 na Bol-
sa de Valores dos Estados Unidos (GOMES,
2018; JARDIM, 2019).

Diante da consolida¢do do mercado de
aplicativos para afeto, este artigo busca es-
tudar as agéncias de casamento, identifi-
cando suas crengas, assim como suas estra-
tégias de manutencdo no mercado do afeto.
Se nas décadas de 1990 e 2000 havia cerca
de trinta escritorios desse ramo no Brasil, a
partir de 2012 esse numero passou por uma
reducdo, o que coincidiu com a chegada do
Tinder, em 2012.

O presente artigo tem como inspiracdo
teorica a sociologia econdémica dos mer-
cados, disciplina na qual existe um rela-
tivo consenso de que “os fatos economi-
Cos ndo ocorrem em um vazio, mas den-
tro de um marco social, composto por re-
lagdes sociais variadas” (GRANOVETTER,
2007) as quais, por sua vez, envolvem cul-
tura (ZELIZER, 2011), habitus e capitais
(BOURDIEU, 2002), enraizamento social
(POLANYI, 1980), reciprocidade (MAUSS,
2008), convencgdes cognitivas (DOUGLAS,
1988), politica (FLIGSTEIN, 2001) e per-
formatividade (CALLON, 1988; STEINER,
2016). Em nossa pesquisa, esse mercado
estaria enraizado em crengas sobre amor e
casamento como ideais de felicidade.

Como metodologia, foram realizadas
pesquisa nos sites das agéncias de casamen-
to, além de pesquisa de campo, nos anos
de 2016 e 2017, nas agéncias A2 Encon-
tros e Eclipse Love, quando me apresentei
como uma possivel cliente em busca de um
amor. Nessas ocasides, passei por todas as
fases que antecedem a assinatura do contra-
to, a saber: fui entrevistada por uma psico-
loga da agéncia, quando respondi um longo
(e desconcertante) questionario sobre prefe-
réncias afetivas e sexuais, e fui avaliada se
estava emocionalmente pronta para um re-
lacionamento afetivo. Se o cliente é consi-
derado pronto para viver um amor, ¢ enca-
minhado imediatamente ao fotografo, que
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cuida da exposicdo do perfil do cliente na
agéncia; se o diagnostico for negativo, o
cliente sera encaminhado a um conselheiro
afetivo, para trabalhar a ansiedade, a inse-
guranca, o medo e a autoestima.

Ao todo, realizei quatro visitas em cada
agéncia’. Durante essas visitas, além de en-
trar em contato com a proprietaria da em-
presa e com a psicologa, conversei infor-
malmente com cinco clientes do sexo femi-
nino que estavam no local. Para este arti-
go, ndo sera aprofundada a perspectiva dos
consumidores.

0O artigo esta organizado da seguinte for-
ma. Além dessa Introdugdo e da Conclu-
sdo, traz uma primeira se¢cdo sobre amor e
mercado e, em seguida, uma descricdo das
principais agéncias de casamento do setor;
depois, apresenta as crencas existentes no
mercado do amor presente nas agéncias de
casamento e, por fim, aborda as estratégias
das agéncias diante da chegada dos aplica-
tivos para afeto.

1. Mercado e amor:
uma convergéncia possivel

O estudo dos afetos em didlogo com o
mercado nio ¢ considerado muito usual nas
ciéncias sociais, pois o conceito de merca-
do é considerado racional, neutro, abstrato
e a emocio do afeto considerada irracional,
passional, visceral, logo, incompativel com
a teoria econdémica sobre mercados. Néao
obstante, algumas iniciativas nessa direcéo
sdo observadas nas ciéncias sociais desde os
classicos, chegando aos contemporaneos.

Illouz (2011) mapeia algumas referén-
cias aos sentimentos e afetos nos autores
classicos da sociologia, tais como: a aliena-

¢do do trabalho como perda do vinculo com
a realidade, em Karl Marx; os sentimentos
religiosos dos calvinistas como motivagdo
da acdo econdmica capitalista, em Max We-
ber; a vida nervosa e as atitudes blasé do in-
dividuo nas metrépoles modernas, em Ge-
org Simmel; e, por ultimo, a solidariedade
social e a efervescéncia coletiva, em Emi-
le Durkheim. Em nossa perspectiva, pode-
mos acrescentar a essa lista, o prazer, o sexo
e o amor como fundante do capitalismo, em
Werner Sombart (1990).

Na contemporaneidade, o livro A ne-
gociacdo da intimidade, de Viviane Zelizer
(2009), coloca em xeque a crenga de que a
vida humana se concretiza em esferas sepa-
radas, os “mundos hostis”, que deixam em
oposicao amor e dinheiro, sexo e amor, tra-
balho e favores, esfera publica e esfera pri-
vada, formal e informal, sem que um “mun-
do” contamine o outro.

Para essa a autora, a racionalidade, a
eficiéncia, a impessoalidade e o planeja-
mento formariam os principios que organi-
zam o mundo da economia, enquanto o ou-
tro mundo, o da intimidade, seria formado
pelas relagcdes interpessoais, orientadas pela
solidariedade e pelos sentimentos de perten-
cimento, resultantes do envolvimento emo-
cional e pessoal dos individuos entre si. Es-
sa separa¢do dos “mundos hostis” teria co-
mo origem a classificagdo criada pela eco-
nomia neocldssica sobre o que gera e o que
néo gera valor. Esse sistema de classificacio
foi expandido para todas as esferas da vida
social, da corporacdo a intimidade, perfor-
matizando a teoria econémica.

Zelizer (2009) identifica que para a teo-
ria econdmica neocldssica, a introducdo das
emocdes nas trocas econdmicas corromperia

2. A primeira visita para conhecer os servicos oferecidos; a segunda para ser entrevistada pela psicéloga;

a terceira para realizar as fotos; a quarta, para apresentar documentos visando a elaboragio do contrato.
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com 0 bom funcionamento do mercado, ge-
rando corrupcéo, ja que existia:

uma aguda divisdo entre as relagdes sociais
intimas e as transagdes econdmicas, tor-
nando qualquer contato entre as duas esfe-
ras moralmente contaminado. Dessa forma,
a intimidade s6 prospera se as pessoas eri-
gem barreiras eficazes em torno dela. Assim,
sistemas sociais bem ordenados mantém os
dominios separados. (ZELIZER, 2009, p. 238).

A leitura da obra da Zelizer nos permite
concluir que a interacdo entre mercado e in-
timidade néo ¢ tdo profana, tal como difun-
dido pelo senso comum, que com esse dis-
curso ajuda a performatizar a teoria econd-
mica. Para a autora, a penetracio do merca-
do e da economia na sociedade nio levaria
a submissio desta ultima aos imperativos
da commodificacdo e da racionaliza¢do. Da
mesma forma, as transacdes econémicas e o
mercado nao estdo livres dos codigos cultu-
rais dos atores participantes.

Pesquisadora da relacdo afetos e econo-
mia ha mais de vinte anos, Illlouz é um outro
nome a ser considerado nessa tematica. No
seu livro O Amor nos tempos do capitalismo
(2011), a autora faz uma pesquisa nos sites de
relacionamento, a partir da qual defende que
os afetos e as relagdes intimas foram conta-
minados pelos repertorios do mercado e pe-
la l6gica do calculo, do desempenho e da efi-
ciéncia da racionalidade econdmica - cendrio
que a autora define por capitalismo afetivo,
ou seja, “[capitalismo afetivo] é a cultura em
que os discursos e praticas afetivos e econ6-
micos moldam uns aos outros (...) transpor-
tando elementos do mundo econ6mico, co-
mo a intelectualizacdo e a racionalizacdo, pa-
ra elementos afetivos” (ILLOUZ, 2011, p.12).

Para comprovar sua tese, a autora ele-
ge a psicanalise freudiana como “mito fun-

dador” do moderno processo de substitui-
cdo da alma pela psique, pelo self. Se a al-
ma faria parte de uma concepcao cristd, lo-
go, moral e coletiva, a psique seria uma in-
venc¢do da individualizacdo e da subjetiva-
cdo da modernidade (ILLOUZ, 2011).

Ainda segundo a autora, essa cultura
trazida pela psicandlise seria difundida pe-
la psicologia organizacional e pela litera-
tura de autoajuda, trazendo uma nova for-
ma de lidar com o afeto. A partir de pes-
quisa em sites de relacionamentos nos Es-
tados Unidos, a autora sugere que o novo
mercado de afeto representa a sintese con-
temporanea do processo de racionalizagcdo
dos afetos, pela légica do custo-beneficio.
Nesse processo, o individuo sentiria pou-
ca ou nenhuma culpa, ja que o “eu” esta-
ria sob a doxa da liberdade e do individu-
alismo, agindo com total autonomia e de
forma utilitaria para atingir a felicidade e o
seu bem-estar na contemporaneidade. Por
outro lado, essa situacdo provocaria ansie-
dade, incertezas, inseguranca, incompletu-
de e insatisfacdo, porque o sujeito se senti-
ria responsavel por seu sucesso e fracasso.
Para a autora, a maxima “cada um por si e
deus por todos” passa a ser o mantra da so-
ciedade contemporénea, sendo que o senti-
mento de autorresponsabilizagdo seria mais
forte entre as mulheres.

Assim, a originalidade deste artigo ¢ co-
locar em debate um tema pouco usual nas
ciéncias sociais - 0 amor - em dialogo com
um tema aparentemente distante deste — o
mercado. Uma segunda originalidade ¢ dis-
cutir isso a partir da perspectiva das agén-
cias de casamento, um espaco para o qual
ndo encontramos estudos na area das cién-
cias sociais.

Segundo Vandenberghe (2006), existem
poucas teorias sobre o amor, sendo as mais
influentes aquelas formuladas por Zygmunt
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Bauman, Anthony Giddens, o casal Ulri-
ch e Elizabeth Beck, Michel Mafessoli e Eva
[Mlouz; esta ultima, juntamente com Viviana
Zelizer, nos oferece inspiracio para pensar
0 amor e o mercado. Acrescentamos a esta
lista, Pierre Bourdieu.

Para Vandenberghe (2006), O Amor Li-
quido de Bauman (2004), faz critica as li-
gacoes efémeras que marcam os relaciona-
mentos intimos na modernidade tardia. O li-
vro O caos normal do amor, escrito pelo ca-
sal Beck (2017), defende que na modernida-
de o amor virou um investimento arriscado,
ja que o amor e suas organizacdes institu-
cionais foram capturados por um processo
de destradicionalizagdo e individualizacio.
Assim, o divorcio vira apenas uma, dentre
as diversas faces do amor. Michel Maffeso-
li (2014) descreve o amor pos-moderno co-
mo uma experiéncia irracional de consumo.
Pelas transgressoes eroticas, os individuos
se reconectam com sua animalidade, per-
dem suas identidades e vivenciam o sagrado
mais uma vez.

Na perspectiva deste artigo, Luhman
(1991) define o amor com um fenémeno
historico, um cédigo social compartilha-
do pelos individuos. Dessa forma, os meios
de comunicacdo, como a literatura, a tele-
visdo, as novelas, os filmes e mais recen-
temente, a internet, sio meios simbdlicos
que codificam o amor, isto €, que captam
0 sentimento e os comportamentos acerca
do amor em acfio na sociedade, e o refor-
cam por meio da linguagem, imagens, sons
e simbolos. Para o autor, essa codificacio
produz um movimento duplo, o de repro-
duzir (e reforcar) as praticas afetivas ja dis-
persas na sociedade e o de contribuir pa-
ra criar uma nova representacio do cédigo
amor. Nesse sentido, nio existiria esponta-
neidade no amor, mas o uso de codigos e
de autocontrole, que exige socializacdo e

aprendizagem. Para o autor, os romances
teriam exercido papel fundamental na nor-
matizacio desse comportamento.

Para Giddens (1994), a origem do amor
romantico esta associada ao espaco social
da mulher e da sua imagem como esposa e
mae. Portanto, ¢ no contexto da criacio do
lar e da “invencdo da maternidade”, no fi-
nal do século XVIII, que o amor romantico
emerge e ¢ visto como “essencialmente um
amor feminizado” (GIDDENS, 1994, p. 54),
pois faz a fusdo entre maternidade, femini-
lidade e a personalidade da mulher.

Para esse autor, o amor romantico pos-
sibilita a “narrativa do eu”, baseado em um
conjunto de sentimentos tidos como espon-
taneos, quando o individuo passa a falar so-
bre si e a ideia de amantes passa a ser a no-
va unidade, em detrimento do coletivo. O
ideal de sacrificio e de desaparecer no ou-
tro, passou a ser a narrativa doxica, sobre-
tudo para a mulher, principais leitoras do
século XIX. Os discursos de sacrificio por
amor propagados pela literatura daquele sé-
culo, eufemizava o sacrificio do feminino,
que se fundia ao homem, enquanto o con-
trario nio acontecia. Para Giddens (1994, p.
37) “[...] O amor ¢ uma conspiracio engen-
drada pelos homens contra as mulheres pa-
ra lhes encher a cabeca com sonhos tontos
e impossiveis”. Apesar dessa constatacio, o
autor vé no amor romantico um agente de
emancipacdo, pois permitiu que a mulher se
transformasse em um sujeito mais autono-
mo, gracas a expressao de seus sentimentos.

Em Bourdieu (1998), no livro A domina-
¢cdo masculina, o amor romantico aparece
inscrito em uma cultura androcéntrica que,
para ter efeito, trata expressoes de amor co-
mo espontaneas e magicas e tem a cumpli-
cidade do dominado. Para além da espon-
taneidade, o amor romantico seria o ajusta-
mento inconsciente das mulheres a uma es-
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trutura de dominagio, que se expressaria em
um discurso que coloca o amor romantico
como norma para a felicidade. Bourdieu en-
tende que a cultura androcéntrica prescreve
uma formula de amor que leva a submissio
feminina. Por conseguinte, o amor romanti-
co seria uma forma de violéncia simbodlica,
tornando-se um fardo para as mulheres, que
passam a conceber o mundo afetivo a partir
desse sistema de dominacdo masculina: “A
sociedade instrui os homens a amar os jogos
de poder e a as mulheres a amar os homens
que jogam” (BOURDIEU, 1998, p. 97).

Para esse autor, a dominacdo masculi-
na incrustada nas praticas, nas estruturas e
nos discursos sociais, legitima a existéncia
de um amor desequilibrado entre homens e
mulheres.

Portanto,
Bourdieu (1998), assumimos, para este arti-
go, que o amor romantico ¢ um tipo de cren-
ca, no sentido que produz magia social no

com inspiragdo em Pierre

mercado do afeto. Para esse autor, crenca ¢
um tipo de consenso, uma verdade imposta
a um grupo social, a qual de tdo natural ndo
se nota sua arbitrariedade. Em outras pala-
vras, crenca ¢ uma forma de doxa dominan-
te, no caso estudado, a doxa masculina.

Como mostra a produgdo das ciéncias
sociais sobre o amor, este tem se consolida-
do como estilo de vida, e influencia de mo-
do decisivo o Ocidente, sendo incorporado
em todas as formas de arte. Nesse sentido, o
amor, visto como algo bioldgico ou natural
até anos 1960, passou a ser entendido como
tema de pesquisa socioldgico.

Visando a contribuir nessas duas lacunas
- estudo sociologico sobre o amor e estudos
que aproximam mercado e amor -, a pesqui-
sa busca objetivar o mercado do amor, a par-
tir do estudo em trés agéncias de casamento

existentes no estado de S. Paulo, que traba-
lham com o casamento heterossexual, consi-
derando o contexto de consolidacio dos apli-
cativos. Apresentamos, a seguir, uma contex-
tualizacdo das agéncias de casamento.

2. 0 mercado do afeto:
o0 caso das agéncias de casamento

0 mercado das agéncias de casamento
existe ha mais de cinquenta anos no Brasil.
A empresa mais antiga do Brasil, a Paimi,
foi fundada em 1956.

Contudo, foi nos anos 1990 e 2000 que
esse tipo de servico se tornou mais conheci-
do, inclusive, em 2009, o tema foi abordado
no programa Globo Repdrter, da Rede Glo-
bo de televisdo, ajudando a divulgar esse
mercado que, apesar de movimentar recur-
sos, sempre se manteve discreto, sem muita
publicidade®. E também do inicio dos anos
2000 os filmes brasileiros que falam das
agéncias de casamento, como Amores pos-
siveis (2001), Avassaladoras (2002) e Cris-
tina quer casar (2003).

Nossa pesquisa identificou cerca de 10
empresas espalhadas pelo pais: Happy End
(Sao Paulo), Par ideal (Curitiba), Lunch for
two (Rio de Janeiro e Sdo Paulo), Ele e Ela
(Curitiba), Golden Years (Curitiba), Agéncia
Par (Marilia e Londrina), Paimi (Sdo Paulo),
A2 Encontros (Sdo Paulo, Campinas) e Eclip-
se Love (Sdo Paulo). No Nordeste, encontra-
mos agéncias que tém como foco o casamen-
to com estrangeiros, por exemplo, a Agéncia
de Matrimonio Brasil-exterior (Recife). Temos
ainda um outro tipo, como a agéncia Anjo
Meu (Brasilia), que aproxima pessoas tanto
pela internet, quanto presencial.

Em nossa pesquisa de campo, identifi-
camos que essas agéncias se localizam em

3. 0 programa Globo Reporter sobre o tema foi ao ar em 05/06/2009.
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bairros privilegiados, e que as trés maio-
res empresas do setor, tendo como critério
o numero de clientes, sdo a Paimi, a A2 En-
contros e a Lunch For Two.

De forma geral, para fazer parte do ca-
dastro das agéncias de casamento, ¢ preciso
ser maior de idade, solteiro ou divorciado,
néo ter antecedentes criminais, nio possuir
nome negativado e, caso esteja se separan-
do, a empresa se certifica se a pessoa ainda
mora com o ex-relacionamento. Na ocasido
da assinatura do contrato, a agéncia solicita
a comprovacio de renda e a declaracio de
bens, além de comprovantes para os docu-
mentos citados anteriormente. Os contratos
variam de 1 mil reais a 20 mil reais, sen-
do o mais comum o contrato no valor de 6
mil reais, com direito a trés encontros por
més, por trés meses. Durante a pesquisa de
campo, visitei agéncias de casamento, com-
portando-me como uma cliente. Nessas vi-
sitas, fui informada que haveria a possibi-
lidade de ampliacdo de meu contrato para
mais 6 meses, sem custo adicional, caso eu
nédo conseguisse um relacionamento no pe-
riodo previsto de 3 meses.

As trés principais agéncias de casamento
do estado de Sdo Paulo contam com 15 mil
inscritos em seus bancos de dados. Quando
falamos em banco de dados, trata-se con-
cretamente de fichas impressas e pastas com
fichas e fotos, ou seja, ndo nos referimos a
modernos softwares. Cada uma delas afirma
ja ter realizado mais de 5 mil casamentos.

No que se refere ao perfil do consumi-
dor, fomos informados que sdo pessoas com
nivel superior e pos-graduacio. E comum
entre os participantes desse mercado, narrar
suas viagens ao exterior a passeio ou mo-
radia. Quem procura uma agéncia de casa-
mento tem como objetivo casar ou namo-
rar sério. No trabalho de campo, fui infor-
mada, pelas psicélogas e pelas proprietarias

com quem conversei, que o servico ¢ pro-
curado por homens e mulheres entre 25-60
anos, sendo que a faixa mais significativa
esta entre pessoas de 40 a 60 anos. No que
se refere ao género, 60% dos consumidores
sdo mulheres e 40% sdo homens.

Segundo informagdes coletadas em tra-
balho de campo, “os clientes homens bus-
cam mulheres femininas, atraentes e inde-
pendentes, além de ter bom humor” (pro-
prietaria da agéncia Eclipse Love). As mu-
lheres que fazem parte dessas agéncias sdo
aconselhadas a se preocuparem com sua
saude fisica, mental e investir em algo que a
empresa denomina genericamente de “esté-
tica atraente”. Cada mulher deve encontrar
seu ponto forte e ressalta-lo, esse ¢ o conse-
lho das assessoras afetivas. No que se refere
as clientes do sexo feminino, estas buscam
“homens companheiros, présperos e segu-
ros. O homem deve ser gentil e atencioso.
Esteticamente interessante e dinamico em
seu dia a dia” (proprietaria da A2 Encon-
tros). A ideia de “homem interessante” é ge-
nérica, mas o trabalho de campo nos ajuda
a entender tal conceito, assim como o con-
ceito de mulheres “esteticamente atraentes”.

Para fazer parte da agéncia, o interessa-
do deve primeiramente entrar em contato
por telefone, quando a agéncia marca uma
entrevista com o possivel cliente para apre-
sentar o método de trabalho, valores a se-
rem pagos e a ¢tica da empresa. Apds essa
primeira conversa, o cliente ¢ encaminhado
para falar com um profissional da psicolo-
gia, que procura identificar se o cliente es-
ta preparado para viver um amor, ou se pre-
cisa inicialmente de uma intervencao psico-
logica, com assessoras afetivas. Em segui-
da, o profissional de psicologia aplica um
questionario minucioso, com mais de 100
questdes, que vio do gosto musical a posi-
cdo sexual preferida do cliente. Em algumas
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agéncias, como a A2 Encontro, esse ques-
tionario ¢ preenchido pela psicéloga. Du-
rante a pesquisa de campo nessa agéncia,
fiquei desconcertada com o detalhadamen-
te das questdes.

Por fim, o cliente ¢ encaminhado para
um fotografo, que prepara as fotos que de-
vem fazer parte do perfil do cliente. Para a
fotografia, algumas regras: a mulher deve
aparecer em diversos estilos: em uma foto,
com vestido preto e social, necessariamente,
e em outra, no estilo mais esporte. O uso dos
cabelos soltos ¢ o conselho que faz fortuna
entre as mulheres.

Passada essa primeira fase, ¢ firmado
um acordo juridico, em que a empresa ga-
rante sigilo absoluto sobre os servicos con-
tratados. Na pratica, o consumidor paga pa-
ra conhecer as pessoas registradas no ban-
co de dados da agéncia. Importante escla-
recer que os contratos preveem encontros,
nio casamentos, portanto trata-se de um
mercado no qual ndo existem garantias.
As formas de pagamento sdo variadas, vio
de pagamento a vista, ao parcelamento no
cheque pré-datado ou no cartio de crédito.
Durante a visita a agéncia A2 Encontros e
também na Eclipse Love, passei por todas as
fases, exceto a assinatura do contrato. Isso
possibilitou vivenciar os constrangimentos,
duvidas e ansiedades pelas quais passam os
consumidores dessas agéncias.
proporcionados pelas
agéncias de casamento variam: algumas

Os encontros

empresas fazem o primeiro encontro na
agéncia, em uma espécie de “cabine telefo-
nica” (Paimi); outras empresas marcam um
jantar com os pretendentes (Eclipse Love);
outras (Lunch For Two) colocam na mesma
mesa de jantar alguns casais para ver as in-
teracdes afetivas.

E comum que nas agéncias de casamen-
to a escolha de possiveis parceiros seja fei-

ta por psicologo, de forma manual, a par-
tir do cruzamento de varidveis — dados fisi-
cos, preferencias, tracos da personalidade e
valores éticos —, em um banco de dados (fi-
chas e/ou fotos). Assim, nio existe o uso de
dispositivos de pareamento na escolha dos
parceiros(as). A psicologa que entrevista to-
dos os clientes faz uso de suas anotacdes e
da sua memoria para a combinagdo de ca-
sais. Nesse sentido, os casais que se conhe-
cem na mesa de jantar na Lunch for Two,
seriam, teoricamente, compativeis de acor-
do com os psicologos da agéncia, pois a es-
colha desses casais foi feita a partir dos per-
fis disponiveis no banco de dados e, teo-
ricamente, teriam “altissima taxa de com-
patibilidade e afinidade” (ECLIPSE LOVE,
2016, Didrio de campo). Para exemplificar,
quando fui entrevistada na A2 Encontros,
a psicéloga e a proprietaria trocaram olha-
res e disseram entusiasmadas: “Ja temos pe-
lo menos dois perfis para vocé: um profes-
sor da cidade X e um musico”. Visivelmente
elas faziam uso da memoria para identificar
possiveis parceiros.

Dito isso, informo que, na hierarquia in-
terna das agéncias, o papel mais importante
¢ o da psicdloga, que interage diretamente
com os clientes de diversas formas: na en-
trevista inicial, na selecdo de perfis compa-
tiveis, na sugestio de perfis para os clientes
e na liberacio de acesso para a visita de per-
fis. Além disso, no dia seguinte a um encon-
tro, os clientes devem contatar a psicologa
para dizer se gostariam de ter o perfil blo-
queado ou continuar a busca. Afinal, quan-
do um casal decide firmar relacionamento,
seus perfis ficam bloqueados na agéncia. Se
o relacionamento termina, os clientes po-
dem pedir o desbloqueio do perfil e retornar
as buscas. Tudo isso ¢ tratado com a psico-
loga, que também tem um papel motivador,
quando frustracdes e dissabores acontecem.
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Nao tive contato com os homens duran-
te a pesquisa de campo, pois, todas as ve-
zes em que Vvisitei as agéncias, havia apenas
mulheres na sala de espera; e também por-
que nio realizei encontros, ja que nio as-
sinei o contrato com a empresa. Nesse sen-
tido, ndo foi possivel captar a perspectiva
masculina sobre o tema. Contudo, conforme
matéria da Revista Exame (1995), nos anos
1990 os executivos procuravam as agéncias
de casamento, porque o casamento apare-
cia como uma exigéncia para ascensdo na
carreira: “Para a carreira de um executivo,
niao soa bem-estar sozinho” (Marcia Von
Goldchmidt, entdo diretora da agéncia Ha-
ppy End) (REVISTA EXAME, 1995). Na pro-
xima fase da pesquisa, procurarei entender
as motivacdes masculinas por meio dos di-
versos depoimentos deixados por estes, nos
sites das agéncias.

Passo a descrever as trés agéncias mais
importantes do setor, a Paimi, a A2 Encon-
tros e a Eclipse Love.

3. Descricdo das principais agéncias do setor
3.1. Paimi Casamentos

A agéncia de casamentos mais antiga do
Brasil, a Paimi Casamentos, foi fundada em
1956 e possuia, em 2018, um portfélio de
250 pessoas, metade do que atendia ha dez
anos. A empresa acredita que seus clientes
buscam seguranga, e defende trabalhar com
um publico elitizado: “Nascemos para aten-
der a crescente demanda de homens e mu-
lheres elitizados, que possuem grande jor-
nada de trabalho e ndo tém tempo, disponi-

bilidade ou ndo querem se aventurar em en-
contrar um parceiro(a) compativel pelo aca-
so” (PAIMI, 2016).

O depoimento acima sugere que o mer-
cado, diferente do acaso, ¢ mais assertivo
na busca do amor. Em tese, consumidores
preferem planejar, via mercado, o encon-
tro afetivo, reduzindo, ao maximo, os im-
previstos, os dissabores e as falsas expecta-
tivas dos encontros casuais. Trata-se de um
bom exemplo do efeito da teoria econdmi-
ca sobre a subjetividade dos consumidores
de afeto, os quais, ao intelectualizar e ra-
cionalizar o amor, criam demandas para es-
te mercado.

0 banco de dados dessa agéncia ¢ cons-
tituido por fichas e fotos dos candidatos a
casamento, disponiveis em albuns para a
consulta dos pretendentes. Havendo inte-
resse mutuo, o encontro ¢ realizado no lo-
cal, em uma espécie de cabine telefoni-
ca. Apos trés encontros na agéncia, o casal
troca telefones e marca o primeiro encon-
tro fora do local. No contato inicial, o casal
nio pode trocar telefone. “E para evitar pro-
blemas”, afirma o proprietdrio da empresa,
Mihalescu Paimi. (SOARES, 2017)

No site da empresa, a agéncia enfatiza
que:

A PAIMI ¢ direcionada a um publico elitiza-

do sem restri¢des de idade, cor ou religido,

que buscam um relacionamento estavel (...)

O que vocé deve levar em conta neste mo-

mento ¢ o comprometimento das pessoas en-

volvidas com o seu objetivo, e acima de tu-
do, a seriedade e experiéncia de uma empre-
sa que com quase 60 anos de historia. (PAI-

ML, 2016).
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Quadro 1: Dados da Empresa Paimi

Paimi, criada em 1956, Sdo Paulo

Publico: de 40 a 80 anos

Valor: a partir de 2 500 reais por um ano e meio de contrato

Casamentos realizados até maio de 2019: 6500

Curiosidade: os primeiros encontros sdo em pequenas cabines dentro das agéncias e os pretendentes

nio podem trocar telefone. Apos trés encontros nas cabines da agéncia, os casais trocam telefones

Unica aprovada pelo codigo de defesa do consumidor

A mais antiga do Brasil

Empresa administrada pela familia

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

A agéncia defende um conceito de amor
a primeira vista, que difere daquele do sen-
So comum, ou seja, “a partir de nossos es-
tudos de compatibilidade entre perfis” e
nega a tese de que os apostos se atraem:
“Se vocé quer ser feliz, parece que vocé
precisa ser realista sobre si mesmo. O me-
lhor companheiro para cada um de nés néo
¢ um ideal cultural ou social, mas alguém
que seja correspondente a nossa personali-
dade” (PAIMI, 2016).

A empresa declarou haver mudanca no
perfil de quem procura o servigo, apos 2013.
Se nos anos 1990 e 2000, homens e mulhe-
res com cerca de 20 anos compunham a fa-
tia majoritaria, em 2018, as pessoas com
mais de 40 anos ja correspondem a 60% do
negocio. E possivel que sejam clientes que
sentem alguma dificuldade para se enqua-
drar nos aplicativos. Sobre a chegada dos
aplicativos, o proprietario da empresa afir-
mou em matéria escrita por SOARES (2017):
“A internet banaliza o amor” (Harry Miha-
lescu, diretor da Paimi). A assertiva indica
claramente uma disputa discursiva com os
aplicativos, assim como tenta impor uma
possivel verdade sobre a realidade.

A agéncia, que ¢ administrada pela fa-
milia, ¢ a unica que nio utiliza os servicos
de um profissional da psicologia no cadas-
tro e recrutamento de perfis.

3.2. A2 Encontros

A A2 Encontros foi fundada em 1993 e
ocupou até 2012 um sobrado de dois anda-
res, na Vila Mariana (Sdo Paulo), e uma ca-
sa em bairro privilegiado de Campinas. A
proprietaria, Claudia Toledo, frequenta com
assiduidade programas televisivos (como Jo
Soares e Encontro com Fatima Bernardes),
¢ autora de livros sobre o amor e organiza-
dora de eventos para trabalhar a energia fe-
minina, e informa ter realizado mais de 5
mil casamentos nos trinta anos de mercado.

Sobre o perfil da clientela, a proprieta-
ria conta que 93% dos candidatos tém cur-
so superior, 60% sdo mulheres e 40% séo
homens e a idade dos candidatos varia de
25 a 60 anos. Segundo a proprietaria da
agéncia: “a maior parte deles é workaho-
lic” (viciado em trabalho) e “todos querem
viver uma experiéncia de um grande amor
numa relacéo estavel (...). Quando procura-
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mos um grande amor ¢ importante definir
um perfil do que buscamos e ir a luta.
Se abrir socialmente e se dedicar a este
objetivo, como outro qualquer da nossa
vida. E preciso aprender a ter sucesso nesta
area e criar vinculos”. (S, site Dicas de
Mulher, 2020).

Segundo a metodologia utilizada pe-
la agéncia, o homem tem o poder de es-
colha:

Quadro 2: Dados da empresa A2 Encontros

Quando um casal tem perfis compativeis, mos-
tramos as fichas de varias mogas para o ho-
mem (..) Ele escolhe a mulher que mais o
agrada e, s6 entdo, enviamos a ela a ficha de
seu pretendente. O homem tem o poder da es-
colha, mas ¢ ela quem decide se podemos pas-
sar seu telefone para o candidato ou néo. Ai
ele liga e marcam um encontro em um lugar
publico, nunca pela internet. (Claudya Toledo,
proprietaria da agéncia A2 Encontros).

A2 Encontros: fundada em 1993, Sdo Paulo

Publico: de 25 a 50 anos

Valor: a partir de 5 000 reais para trés meses de contrato

Mais de 5 mil casamentos realizados

Curiosidade: mulheres mais jovens e homens mais velhos tém até 20% de desconto

Existe um plano Vip para homens que desejam mulheres bem mais jovens.

Trabalham com “olheiro” para encontrar o “amor ideal”

Missdo da agéncia: seguranca e objetividade

Oferece assessoria afetiva, via cursos, workshop, etc

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Desde o seu inicio, essa agéncia oferece
cursos de autoconhecimento. Com a chega-
da dos aplicativos para afeto, a empresa se
reinventou e passou a oferecer diversos cur-
sos, como por exemplo, workshop para no-
vos relacionamentos da “cara metade”, res-
gate da Deusa interna, sobre o sagrado fe-
minino e constelacdo familiar.

O primeiro servico, workshop para novos
relacionamentos da cara metade, acontece
aos finais de semana, em hotéis, com a pre-
senca de homens e mulheres. O workshop
oferece “técnica de identificacdo de almas
gémeas e conhecimentos sobre escolha de
perfis compativeis” (A2 Encontros,2020).

’

E possivel que esses servicos busquem
manter a empresa no mercado, ja que, “Per-
demos 15% da clientela nos ultimos anos”
(Claudya Toledo). Apos 2012, a proprietaria
passou a trabalhar em casa, e o0 negocio fun-
ciona hoje pelo sistema de franquias: uma
franquia em Sédo Paulo, outra em Campinas
e uma terceira em Curitiba. Apesar da crise,
a empresaria continua a acreditar nas agén-
cias de casamento e defende, em evidente
disputa com os aplicativos, que “existe risco
nos encontros virtuais” (Toledo 2006, Clau-
dia, proprietaria da A2 Encontros).

Além desses servicos, a proprietaria,
Claudia Toledo, possui 4 livros publicados,
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3 e-books, um canal no youtube, conteudos
na internet e inumeros workshops de desen-
volvimento humano no seu curriculo de as-
sessora afetiva.

3.3. Eclipse Love

A agéncia foi criada em 2011, por Elie-
te Amélia de Medeiros, graduada em psico-
logia, e a publicitaria Daniela Junqueira. Essa
agéncia ¢ direcionada ao publico executivo,
economicamente ativo e com nivel superior

Quadro 3: Dados da empresa Eclipse Love

completo. Na Eclipse Love, os pacotes variam
entre 5 000 e 16 000 reais por um ano de
contrato. E a tnica agéncia do mercado que
rejeita clientes pelo biotipo, ou seja, quem es-
ta fora do peso néo ¢ aceito na agéncia.

A missdo da agéncia aparece no si-
te: ampliar as possibilidades relacionais de
pessoas que buscam um relacionamento
amoroso com compatibilidade, afinidades
e seguranca: “Uma agéncia real para vocé
que busca um amor verdadeiro!” (ECLIPSE
LOVE, 2020)

Eclipse Love, fundada em 2011, Sdo Paulo

Publico: de 30 a 60 anos

Valor: a partir de 5 000 reais para até um ano de contrato

Curiosidade: candidato acima do peso néo ¢ aceito

Primeira e unica agéncia de Heart Hunter (cacador de coracoes) do Brasil: trata-se de um servigo alta-
mente personalizado de busca por perfis compativeis. “Foi considerado o método mais eficiente para
encontrar um amor para sua vida” (ECLIPSE LOVE, 2020).

Criou, em 2019, uma pagina de Facebook.

Fonte: elaborado pela autora, 2020.

Quando o perfil desejado niao consta no
banco de dados da Eclipse Love, a empresa
aciona seus olheiros: “Se nio tenho a pes-
soa ideal no meu cadastro, ndo meco esfor-
cos para encontra-la, (...). Deixo meu cartio
com possiveis aliados como cabeleireiros,
manicures e vendedores de loja” (ECLIPSE
LOVE, 2020). Segundo a proprietaria, esse
servico, chamado de “cacador de coragdes”,
tem agradado aos executivos e workaholics
das grandes cidades, que dispdem de pouco
tempo e preferem um servico exclusivo, si-
giloso e eficiente para encontrar seu amor.

A clientela desse tipo de servico ¢ forma-
da em sua maioria por homens, executivos
acima de 50 anos, sem tempo e disponibili-

dade para buscar um amor. Esse tipo de con-
trato custa em uma média de 20 mil reais.

A Eclipse Love foi criada em 2011, um
ano antes da chegada do aplicativo Tinder,
que passou a disputar espago com as agén-
cias. Diante da chegada dos aplicativos vir-
tuais, a Eclipse Love tem criado justificati-
vas para manter a clientela: “Agéncia ¢ pa-
ra garantir a seguranca” (Eliete Medeiros,
proprietaria da Eclipse Love, 2017, Diario de
Campo). Aqui, o critério de seguranca apa-
rece como elemento de distingdo na cons-
trucdo desse mercado.

Curiosamente, essa agéncia que néo
aceita clientes fora do peso, passou a acei-
tar, em 2019, pessoas homoafetivas. E a pri-

Rev. Pos Ciénc. Soc., Sdo Luis, v.18, n.1, 43-62, jan/abr, 2021



meira agéncia de casamento a trabalhar
com este perfil. Acreditamos tratar-se de
uma estratégia para “fugir” da crise econo-
mica e da concorréncia com os aplicativos.
No momento em que finalizavamos es-
te texto (janeiro/2020) recebi o e-mail, ex-
posto a seguir, o qual mostra uma tabela de
precos mais populares na empresa, assim

como estratégias de negdcios mais flexiveis,
ja que o pagamento s6 ocorrera se houver
encontros. Quando visitei a empresa, final
de 2016, o contrato era fixado em 5 mil re-
ais, por seis meses, e o pagamento nio esta-
va condicionado aos encontros. E possivel
que essa mudanca esteja relacionada a con-
solidacdo dos aplicativos.

013,

Sou a Eliete da Eclipse Love. Tudo bem?

Contato Eclipse Love <contato@eclipselove.com.br> para Maria

Voc¢ ja esteve em uma entrevista conosco para conhecer nossos servigos!
QUERO SABER SE VOCE JA ENCONTROU SEU AMOR???

21 de janeiro de 2020

Caso nio tenha encontrado, quero te ajudar!!! Para isso, estamos com uma condicio especial e su-
per acessivel para aumentar as chances de vocé realizar esse sonho:

Com a modalidade do servico de MatchMaker, onde trabalharemos com apresentacdes de perfis com-
pativeis com o seu, podemos iniciar essa busca com o servico de START, onde vocé pagara uma ta-
xa de apenas R$400,00 para criarmos seu perfil de apresentacio e iniciarmos as apresentacdes, e uma
taxa de R$400,00 que vocé SO PAGARA QUANDO ACEITAR CONHECER um perfil que também quei-
ra te conhecer!!!

*Lembrando que, se preferir, também temos a opcdo desse e outros servicos no plano semestral com
taxa unica de inscri¢do e possibilidade de encontros ilimitados.

Vamos iniciar as buscas para encontrarmos o seu amor neste ano??? ?

Estou ansiosa para te ajudar a realizar esse sonho!!! 7?7

Atenciosamente,

Eliete Amélia de Medeiros

Heart Hunter e Diretora Executiva
(11) 93802-7871

www.eclipselove.com.br

Eliete de Medeiros

Diretora e Heart Hunter

(11) 9 8219-0369
eliete.medeiros@eclipselove.com.br

www.eclipselove.com.br

Fonte: elaborado pela autora, 2020.
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4. Crencas e desigualdades existentes no
mercado do amor: o caso das agéncias de
casamento

As agéncias de casamento trabalham
com o conceito de familia heterossexual,
por isso, so aceitam clientes desse perfil. A
Eclipse Love ¢ uma excec¢do, pois a partir do
final de 2018 passou a trabalhar com casais
homoafetivos.

No que se refere ao biotipo, existem pes-
soas de origem africana, europeia e orien-
tal no banco de dados dessas empresas,
mas com destaque para mulheres e homens
brancos. Durante a pesquisa de campo nas
agéncias de casamento, me encontrei com
mulheres de origem preta nos corredores da
agéncia, com uma tonalidade de pele leve-
mente preta (que o senso comum chama de
cor “morena”). No que se refere a relacdo
cor e género, durante a pesquisa de campo
realizada nas agéncias, estas me apresenta-
ram, pelo banco de dados existentes (fichas,
pastas com fotos e perfis no computador),
alguns perfis masculinos, quando observei
a existéncia de homens negros. Nesse ca-
so, com a tonalidade da pele mais escura do
que a das mulheres.

Encontrei casos em que pessoas acima
do peso ndo sdo aceitas, na agéncia Eclip-
se Love, por exemplo. Observei, ainda, que
mesmo pessoas magras recebem sugestoes
para uma dieta de emagrecimento, como foi
0 meu caso*, durante conversa com as pro-
prietdrias das agéncias visitadas.

Portanto, a ideia de um “homem interes-
sante” captada no trabalho de campo, refe-
re-se a um homem branco e dentro do pa-
drio estético (ndo gordo). Da mesma for-
ma, o discurso sobre mulheres “estetica-
mente atraentes” presentes no trabalho de

campo, sdo mulheres com pele clara, cabe-
los médios e/ou longos, magras e com qua-
dris avantajados. Ou seja, o mercado do ca-
samento desqualifica aqueles que nio estdo
dentro do padréo valorizado nesse mercado.

As principais crencas produzidas pelas
agéncias sdo: os iguais se atraem, o amor ¢
romantico, a soliddo é fracasso afetivo, e ha
a tese da escassez de homem no mercado.
Abordarei cada uma delas, a seguir, mesmo
que de forma sucinta.

Os iguais se atraem: As agéncias di-
vulgam a ideia de que o relacionamento
entre iguais ¢ mais duradouro do que en-
tre diferentes. Portanto, indo contra o sen-
so comum, o qual defende que “os opostos
se atraem”, as agéncias de casamento tra-
balham com a teoria de que “os iguais se
atraem”. Essa atracdo aconteceria a partir
de aproximacdes facilitadas por psicologos
e funciondrios das agéncias de casamento:
“Para formar os casais, as empresas ana-
lisam as fichas e apostam que os iguais se
atraem. A escolha ¢ feita com cruzamento
de dados fisicos, preferencias, tracos da per-
sonalidade e valores éticos” (PAIMI, 2016).

Amor como amor romdntico: Nio ¢
porque trabalham com o encontro racional
entre casais, que as empresas abrem méo
do discurso de amor romantico. Nesse sen-
tido, encontramos diversas expressdes de
amor roméantico no trabalho de campo, jun-
to as empresas, que ndo abrem méo da ideia
de “alma gémea” ou de “cara metade”: “A
agéncia te ajudara a cultivar o amor divi-
no”; “(...) e encontrar o par perfeito” (PAI-
MI, 2016); “A melhor forma de se apaixo-
nar ¢ olhar nos olhos do outro, sentir o per-
fume, ouvir o tom de voz e se sentir atraido
e encantado (ECLIPSE LOVE, 2017, Diario
de campo), ou “Somos especializados pa-

4. Sou considerada magra; possuo 1,60 metros e 58 kilos.
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ra quem procura sua alma gémea, sua cara
metade ou mesmo viver um grande amor”.
(PAIMI, 2016).

Do lado dos clientes, o amor romantico
também ¢ expressado:

Eu sou Estela, tenho 43 anos, sou uma mulher
romantica e busco um novo amor na minha
vida e para facilitar minha busca, contratei os
servicos da Eclipse Love, onde conheco pes-
soas dentro do que procuro com seguranca e
compatibilidade. Sou caprichosa, gosto de ser
organizada, de casa arrumada, florida e per-
fumada. Sou formada em administracio, te-
nho pds-graduacdo em marketing e gosto de
estudar linguas. Tanto gosto de ficar em ca-
sa e fazer um jantar romantico, como gosto
de sair também (...) A vida é muito curta, pa-
ra ficar sozinha, ja tenho dois filhos pratica-
mente criados e quero uma companhia mas-
culina, que seja inteligente, bem humorado,
trabalhador e educado. (ECLIPSE LOVE, de-
poimento de uma consumidora disponivel no
site da empresa, 2020).

Soliddo é fracasso: Durante as visitas as
agéncias, compartilhei conversas nas salas
de espera, com mulheres na faixa etaria entre
35-45 anos, elegantes e bem vestidas. Naque-
les momentos, quando lhes perguntava sobre
o0 que as levavam a uma agéncia de casamen-
to, pude compreender que mulheres se sen-
tem fracassadas na vida pessoal e com senti-
mento de soliddo - importante esclarecer tra-
tar-se de mulheres com alto nivel de escolari-
dade e consideradas de sucesso em suas are-
as de atuacio. Apesar dessas conquistas, e de
estarem dentro de um padrdo de beleza apro-
vado pela sociedade, o fato de nio possuirem
marido e filhos fazia com que elas desqualifi-
cassem as suas proprias conquistas no ambi-
to profissional. Esses dados estdo em didlogo
com aqueles encontrados, em 2017, e no ca-

so dos aplicativos na busca de um amor, em
2019 (JARDIM, 2017; 2019).

A pesquisa de campo permite afirmar
que as empresas ajudam a reproduzir esse
sentimento, por meio de cursos e vivéncias
que defendem que a mulher ¢ a responsavel
pelo sucesso ou fracasso de um relaciona-
mento afetivo. O sentimento de inferiorida-
de, somado a teoria de “escassez de homens
no mercado”, colocam os homens em clara
vantagem nesse mercado.

Essa vantagem ficou clara durante a
pesquisa de campo, quando, ao preencher o
formuldrio com a indicagdo para conhecer
homens entre 35-45 anos, fui aconselhada
pela psicéloga para ampliar a faixa etaria
para até 60 anos, de forma a facilitar o en-
contro da minha alma gémea. Na ocasido,
perguntei se o conselho valia para um ho-
mem, ou seja, se a funciondria indicaria a
um homem na casa dos 30 anos (que era
0 meu caso) para ampliar a faixa etaria no
formulario de busca de um amor. A respos-
ta foi negativa, justificada pelo fato de que
existem mais mulheres no mercado: logo,
a alta demanda desvalorizaria o “produto”.
Portanto, a possivel defasagem entre a ofer-
ta e a procura levaria a uma supervaloriza-
¢do da mercadoria “homem” e uma maior
ansiedade nas mulheres.

Escassez de homens no mercado: No que
se refere a crenca de que existe escassez de
homens no mercado, observei que esta te-
se ¢ bastante difundida pelas mulheres, ndo
somente das agéncias de casamento, mas
também aquelas que fazem uso dos aplica-
tivos para afeto (JARDIM, 2019). Essa mes-
ma tese tem sido reproduzida durante cur-
sos, vivéncias e workshops realizados pelas
agéncias de casamento.

Essa teoria propalada pelo senso co-
mum pode ser relativizada, uma vez que,
em 2018, o IBGE declarou que a popula-
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cdo brasileira ¢ composta por 48,3% de ho-
mens e 51,7% de mulheres, sendo que ¢
maior a concentragdo de mulheres naquelas
com mais de 60 anos; mais concretamen-
te, os homens de 60 anos ou de mais idade,
correspondiam a 6,8%, enquanto as mulhe-
res dessa faixa etaria, 8,6%. Por outro lado,
na contramao do senso comum, entre 0s jo-
vens na faixa etaria até 24 anos, os homens
totalizavam, em 2018, 18,2%, enquanto as
mulheres, 17,5%. Na faixa dos 25 a 39 anos,
fase onde casamentos ocorrem, nio existem
diferencas considerdveis nas taxas entre ho-
mens e mulheres. Portanto, o discurso so-
bre escassez de homem no mercado marital
nio tem fundamento estatistico.

Além desse argumento estatistico, ¢
possivel acrescentar que o gosto sexual é
socialmente construido, portanto,
uma visio dominante no mercado do afeto
acerca das diferentes idades propicias para
o casamento, de acordo com o género.

existe

Contudo, nio nos interessa se a teoria de
escassez de homens ¢ real ou apenas cons-
trucdo, mas sobretudo os efeitos simbolicos
dessa teoria, a qual ¢ difundida entre enga-
jados no mercado do afeto (produtor e con-
sumidor). Em nossa perspectiva, o discurso
de escassez de homens teria a funcdo sim-
bolica de colocar as mulheres em uma posi-
cdo de submissdo diante das regras ditadas
pelo dominante do mercado - o homem; e
para ganhar o engajamento das mulheres, a
tese da escassez de homem ocupa uma im-
portancia central.

Importante sublinhar que a tese da es-
cassez de homens no mercado marital nao
¢ difundida apenas pelos militantes do es-
paco. Encontramos na literatura socioldgi-
ca a afirmacdo de Goldenberg (2006), pa-
ra quem falta homem no mercado do afe-
to, por isso o homem teria se tornado uma
mercadoria valiosa.

Para explicar a armadilha dessas teses,
recorremos ao argumento da profecia au-
torrealizadora de Merton (1968). Para o au-
tor, existem sempre consequéncias ndo-pla-
nejadas em um discurso, que inclusive po-
dem criar a realidade, ja que as pessoas pas-
sam a acreditar e a agir conforme o discurso
proferido. Me parece que este ¢ o caso das
mulheres submetidas ao discurso de escas-
sez de homens no mercado, pois elas pas-
sam a agir de tal forma, que a profecia aca-
ba por se realizar.

4.1. Concorréncia com os aplicativos

No que se refere a concorréncia com os
aplicativos, os proprietarios das agéncias de
casamento declaram que houve alteracdo
no perfil da clientela apds a chegada dos
aplicativos: se antes trabalhavam com pes-
soas na faixa dos 20 ou 30 anos, agora tra-
balham com pessoas acima de 40, que, se-
gundo eles, nio se enquadram na légica dos
aplicativos existentes no mercado, ou que
ndo querem se expor nos aplicativos.

Outro argumento presente ¢ que 0os con-
sumidores das agéncias de casamento sdo
pessoas discretas, que precisam preservar
sua identidade por serem pessoas publi-
cas (professores universitarios, executivos
de alto escaldo de empresas, delegados, por
exemplo). Ademais, as agéncias de casa-
mento defendem uma certa distincio: sio
mais seguras e trabalham com uma clientela
mais elitizada do que os aplicativos existen-
tes no mercado.

E possivel que o consumidor de afeto das
agéncias de casamento nio seja o mesmo
consumidor de afeto dos aplicativos. Contu-
do, ¢ inegavel o impacto dos aplicativos so-
bre a agéncia de casamento. Em pesquisa de
campo, observei que as agéncias diversifica-
ram, a partir de 2012, os servicos oferecidos.
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Como por exemplo, a Happy End que, além
de continuar no ramo dos agenciamentos de
casamento, passou a organizar festas de ca-
samento. A agéncia A2 Encontros passou a
oferecer servico de autoconhecimento e as-
sessoria afetiva (coaching). Alias, a aproxi-
macio com o mercado de autoajuda tem si-
do uma forte estratégia de sobrevivéncia
dessas empresas. Por fim, a agéncia Eclipse
Love passou a popularizar seus pacotes e su-
as formas de pagamento.

Niao nego que as agéncias de casamento
possuam de fato uma clientela diferente da-
quela dos aplicativos. Contudo, identifiquei
que o mercado de aplicativo também con-
corre por esta clientela. O aplicativo The In-
ner Circle, por exemplo, seleciona usudrios
a partir das suas profissdes, dando preferén-
cia para as pessoas envolvidas com o mer-
cado financeiro.

Consideracoes finais

A pesquisa teve como objetivo estudar
as agéncias de casamento, identificando su-
as crencas, assim como suas estratégias de
manutencdo no mercado do afeto, conside-
rando o impacto causado nesse ramo de ne-
gocio, com a chegada dos aplicativos, a par-
tir de 2012. A metodologia foi constituida
por pesquisa de campo (visitas as agéncias
de casamento, conversa com as proprieta-
rias e consumidoras) e pesquisa nos sites
das empresas.

Apds pesquisa nos sites das agéncias
de casamento e visitas as empresas, iden-
tifiquei que o amor roméantico explicito
na ideia de “alma gémea”, “amor ideal” e
“amor perfeito” ¢ uma crenca presente nes-
se mercado, tanto por parte dos consumido-
res, quanto por parte dos proprietarios das
agéncias. Assim, a ideia de que a felicidade
s6 vai comecar quando os clientes encon-

trarem o grande amor e que o caminho pa-
ra construir uma familia é o casamento, sdo
crencas vendidas no dia-a-dia das empresas
de casamento.

Identifiquei, ainda, que as empresas de
casamento trabalham com padrdes de bele-
za e de feminino fixos, limitando as diver-
sas subjetividades existentes. Em clara ho-
mologia com os valores do mundo social,
mulheres “femininas” e de pele clara fazem
mais sucesso nas agéncias, indicando, por-
tanto, que o mercado do afeto esbarra na
moral do social, que possui julgamento so-
bre os sentidos produzidos pela sociedade
(sentido de belo e feminino, por exemplo),
constrangendo moralmente a lei de oferta e
de procura. Em homologia com as relagdes
de poder da sociedade, os homens ocupam
um lugar de vantagem e sdo “mercadoria”
de alto valor simbdlico, expresso na tese da
escassez de homens no mercado.

Portanto, estar no mercado de afeto via
agéncias de casamento, ndo necessariamen-
te garante sucesso afetivo, pois as hierar-
quias e os valores reproduzidos pelo merca-
do expressam constrangimentos explicitos e
implicitos existentes no social.

Os resultados alcancados indicam que
as agéncias de casamento tém se reinven-
tado diante dos aplicativos, oferecendo no-
vos servigos (organizacdo de casamento, co-
aching afetivo, por exemplo), pacotes mais
populares, assim como atendendo novo pu-
blico, como o publico homoafetivo. Da mes-
ma forma, as agéncias mantém um discur-
so de distin¢do, a saber, de que a sua clien-
tela ndo ¢ a mesma dos aplicativos e que
seus consumidores procuram dois servigos
que nio existem nos aplicativos, discricdo
e seguranca. Em pesquisa de campo, obser-
vamos que de fato as agéncias ndo inves-
tem em publicidade e mantém uma postu-
ra razoavelmente discreta no mercado; por
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exemplo, nas agéncias visitadas, ndo exis-
tem placas de sinalizacdo sobre a agéncia
e o servico oferecido, de forma a manter a
discricdo e o anonimato de quem procura
esse tipo de servico.

Além disso, identificamos em pesqui-
sa de campo que as agéncias de casamen-
to trabalham com o mesmo ethos do mundo
corporativo, ja que oferecem cada vez mais
servicos personalizados; cito o servico hea-
dhunter, que busca profissionais talentosos
do mercado; no caso das agéncias de casa-
mento, estas oferecem um servico em ho-
mologia com aquele encontrado no mundo
corporativo, o “cacadora de coragdo”, dedi-
cado aos homens com alto poder aquisiti-
Vo e com urgéncia para encontrar um amor.

Em didlogo com a intensa producio da
sociologia econdémica, que tem demonstra-
do que os mercados precisam de elemen-
tos extra econdmicos para sua sustentacio
(GRANOVETTER, 2007; ZELIZER, 2011;
BOURDIEU, 2002; POLANYI, 1980; MAUSS,
2008; DOUGLAS, 1988; FLIGSTEIN, 2001;
CALLON, 1988; STEINER, 2016), a pesqui-
sa de campo demonstra que o mercado das
agéncias de casamento ¢ alimentado pelas
diversas crengas do senso comum sobre o
amor, como aquela que coloca o amor como
ideal de felicidade e a mulher submetida a
uma dominacio, em nome do amor. Portan-
to, apesar de uma clara racionalidade ins-
trumental vigente nesse mercado, tanto por
parte dos consumidores, quanto por parte
dos produtores, este mercado s6 ¢ possivel
porque essa racionalidade ¢ eufemizada por
elementos culturais, tais como discursos so-
bre “alma gémea”, “cara metade”, ou seja,
subprodutos do amor romantico.

Por fim, a pesquisa indica que o merca-
do do afeto via agéncias de casamento ndo
existe de forma isolada, ja que se reproduz
em dialogo com mercados paralelos, como

o mercado de autoajuda afetiva. Diante do
exposto, foi possivel afirmar, também, que
no mercado de afeto via agéncias de ca-
samento ndo existe livre mercado, ja que
constrangimentos sociais e hierarquias fo-
ram encontradas.
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RESUMO

O objetivo da pesquisa ¢ mapear o merca-
do do afeto via agéncias de casamento,
considerando a chegada dos aplicativos
para afeto. Tem como inspiragéo tedrica o
uso de conceitos e insights da sociologia
economica. A metodologia ¢ constituida
por visitas as agéncias de casamento, en-
trevistas com os proprietarios e com os
consumidores desse mercado. Os resulta-
dos alcancados indicam que esse mercado
tem se reinventado diante dos aplicativos
e reproduz determinado senso comum
existente sobre o amor (especialmente a
ideia de amor romantico), assim como as
mesmas desigualdades e hierarquias exis-
tentes no social.

PALAVRAS-CHAVE

Mercado de Afeto. Agéncias de Casamen-
to. Mercado. Amor Romantico. Aplicati-
Vos.

ABSTRACT

The objective of the research is to map the
affection market via marriage agencies,
considering the arrival of applications for
affection. Its theoretical inspiration is the
use of concepts and insights from econo-
mic sociology. The methodology consists
of visits to wedding agencies, interviews
with the owners and consumers in that
market. The results achieved indicate that
this market has reinvented itself in the fa-
ce of applications and reproduces a certain
existing common sense about love (espe-
cially the idea of romantic love), as well as
the same inequalities and hierarchies that
exist in the social.
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