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A partir da leitura das reflexões de autores como Laura Kipnis, Jurandir Freire Costa, Zygmunt Bauman e Theodor Adorno sobre os relacionamentos, este trabalho partiu da discussão sobre como no contexto social atual os relacionamentos amorosos são regidos pela lógica mercadológica que converte as pessoas em produtos a serem consumidos e intercambiados, de forma que se torna desejável a rotatividade e a descartabilidade, para que uma diversidade de produtos possa ser experimentada. São várias as recomendações de estratégias publicitárias sobre a forma como se deve investir na própria aparência, em um "marketing pessoal", no concorrido e competitivo “mercado amoroso”. É também necessário investimento, trabalho, esforço, para cumprir as metas de produtividade e eficácia, para administrar os relacionamentos de forma competente, para fazer o amor "funcionar". A lógica instrumental, a forma técnica e fria de compreender as relações, embora evidente nos arranjos predominantes atuais, é bastante ocultada, invisibilizada, pela forma como é transmitida a crença no amor como algo puro e bonito, que salva e traz felicidade. O presente trabalho tem como objetivo identificar e discutir como na forma que os relacionamentos amorosos e sexuais são representados é reproduzida a lógica das relações de consumo. Para isso foi realizada a análise de conteúdo qualitativa descritiva de quatro matérias que abordavam relacionamentos, duas da revista feminina Nova (“Marketing da sedução”; “Mas ele vai voltar”) e duas da revista masculina VIP (“Mulher: manual do usuário; “Como negociar com elas”). Os relacionamentos representados são sempre heterossexuais e são reforçados estereótipos de gêneros. Os resultados foram organizados nas seguintes categorias: 1) Representações de mulheres enquanto produtos e homens enquanto consumidores; 2) Recomendações de estratégias publicitárias e de marketing para os relacionamentos; 3) Representações de relacionamentos como investimentos e negócios a serem administrados e gerenciados; 4) Representações de relacionamentos como um trabalho com exigências de esforço e produtividade; 5) Ênfase na competitividade e concorrência nas relações. Na análise dos resultados discutimos a partir da Teoria Critica como a razão instrumental converte as relações entre pessoas em relações entre mercadorias, o que se vincula a manutenção das relações de produção. É papel da psicologia contribuir no desvelamento das contradições buscando promover reflexões e questionamentos em busca de desconstruir as regras e padrões naturalizados que levam a experiências repressiva e alienantes das relações. 
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