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RESUMO

Esta pesquisa tem como objeto de estudo os cartdes-postais enquanto ferramenta de
comunicacao e produto colecionavel, em suas varias camadas. Importa pesquisar o cartao-
postal como esse canal de comunicacdo e de midia, com a discussdo transversal sobre se
0 envio dele continua em pauta, com a eventual e progressiva substituicdo pelas fotos
selfies digitais. A questdo-problema € apresentar um estado da arte sobre os cartfes
postais, buscando respostas a partir dos conceitos e das aplicagdes da comunicagéo, da
midia e do colecionismo. O método usado é a revisdo de literatura. Como concluséo
preliminar, considerando-se que a pesquisa estd em andamento, os cartdes-postais podem

se ressignificar no mercado de consumo, caminhando em conjunto com as selfies digitais.
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INTRODUQAO E METODOLOGIA
Para Bauman (2001), nesse mesmo campo de discussdo em relagcdo ao consumo e

as suas motivacdes, a modernidade liquida, observada nas décadas mais recentes, indica
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que as relagcbes de producdo, econdmicas e sociais sdo maleéaveis e frageis como 0s
liquidos. Nao daria tempo, dessa forma, para a consolidacdo ou “solidificacdo” de
tendéncias. Produtos como cartbes-postais, que indicavam um determinado nivel de
consumo e uma correlagdo com tempos de outrora, tendem a dar lugar, de forma mais
répida, a processos mais fugazes, como postagens em midias e redes sociais e a producao
e divulgacdo de fotos selfies digitais.

De acordo com Debord (2000), estamos imersos em representacdes — a chamada
“Teoria da Sociedade do Espetaculo”. O consumismo nas relagdes sociais, as influéncias
do capitalismo avancado e a rapidez nos contatos compdem o espeticulo, em que
imagens, mensagens e representacdes realizam a mediacdo das interacBes humanas e
conformam a maneira como as pessoas veem o0 mundo (DEBORD, 2000). Nesse sentido,
as selfies digitais se enquadram nesse sentido, ndo somente para indicar onde as pessoas
estéo e 0 que conquistaram, mas demarcar uma forma de relacionamento e de aceitacéo.

Na visdo de Castells (2002), ao discutir a informacao e as redes e midias sociais,
traz quatro coletivos: consumo coletivo e suas interacdes; os espacos de fluxos a partir
das tecnologias da comunicacgéo e da informacao; a Era da Informacdo, para a construcdo
da cidadania; e as sociedades informacionais, com constantes interagdes. As plataformas
digitais amplificam as relacfes e 0s contatos e a circulacdo de produtos e servi¢os também
se da nelas. As selfies se inserem nesse cenario, com postagens no Facebook e no
Instagram, principalmente, denotando sentidos.

A respeito do colecionismo, € também algo que se relaciona com o consumo e
com a maneira de apropriacdo cultural. Os cartGes-postais, em um dado momento, além
de indicar por onde as pessoas viajavam e circulavam, também se tornaram um tema para
os colecionistas. Juntar, agrupar e classificar produtos e objetos de um mesmo tipo ou
similares se torna um hobby, uma forma de montar uma sequéncia de itens em um
determinado espaco e sob um determinado tempo.

O colecionismo também esta ligado & construcdo de memdrias afetivas, de
lembrancas saudaveis. Viver o momento, cultivar relacionamentos significativos, praticar

a gratiddo e buscar atividades prazerosas se enquadram na perspectiva do colecionismo.
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Para o desenvolvimento deste projeto de pesquisa, a escolha é pela revisdo de
literatura (LYCARIAO, ROQUE e COSTA, 2023), com a consequente operacionaliza¢io

conceitual das categorias da comunicacdo, da midia e do colecionismo.

REFERENCIAL TEORICO

Dentro do debate a respeito dos cartdes-postais e das selfies digitais, um primeiro
ponto que emerge da operacionalizacdo conceitual é a categoria do consumo. Perez
(2020) desenvolve a premissa de que o consumo se afigura como um processo de
construcdo de vinculos de sentido entre produtores — marcas, empresas e servigos — e
entre produtores e consumidores. O consumo, pois, de uma maneira mais ampla, indica a
construcdo de conexdes simbdlicas complexas, tanto em um campo mais l6gico, quanto
em um contexto vinculado ao impulso e a emogdo (PEREZ, 2020).

Perez e Trindade (2014) apontam um caminho tedrico para o entendimento dos
rituais do consumo como dispositivos de midia articuladores de vinculos de sentidos,
conectando marcas e consumidores. O consumo de cartdes-postais pode se inserir nesta
I6gica, até porque se trata, também, de um produto midiatico. Perez e Trindade (2014)
consideram, portanto, o papel das marcas e o sistema publicitario na representacdo dos
rituais de consumo, também abordando as culturas e os setores da vida material
conectados a tais processos.

Tais relacdes também se evidenciam como narrativas do consumo, nas
construcOes de historias vividas por sujeitos, nas expressdes estéticas e nos proprios
individuos (MARTYNIUK, 2014). Para McCracken (2003), existem 0s imperativos da
sociedade de consumo, evidenciando como o comportamento do(a) consumidor(a) e 0s
bens de consumo sdo ajustados pela perspectiva cultural, a partir de questdes como a
publicidade, a moda, a propriedade e a do estilo de vida.

Outra das referéncias tedricas a serem discutidas nesse projeto é o da teoria
psicanalitica (SANTI, 2011). O consumo esta intimamente ligado ao nosso Viés
comportamental-psiquico. Para Santi (2011), o consumo se situa como caminho de
construcdo e expressdo subjetiva, em desejos e em fantasias. O desejo e a adi¢cdo no
consumo se convertem em respostas a dindmicas socioculturais do mundo moderno
(SANTI, 2011).

De acordo com Bartey (2010), as marcas entram exatamente neste contexto, a

partir de uma visdo pluridisciplinar, com mesclas entre marketing, publicidade e
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psicologia para tocar em aspectos conscientes e inconscientes do consumidor. O
posicionamento de marca, com a imagem projetada e com a percepc¢édo do(a) cliente, sao
variaveis que devem ser pensadas no campo das relagdes de consumo (BARTEY, 2010).
Paiva (2006) reforca que o uso da imagem e das representagdes graficas trazem novas
reflexdes metodoldgicas, visto que aquela é como se fosse um elo da realidade retratada
com as outras realidades, no passado e no presente.

Perez (2017) retoma algumas dessas questbes ao buscar a compreensdo do
branding, enquanto gestdo de marcas, em um cenario em que a tecnologia esta integrada
a todas as atividades e as identidades estdo midiatizadas. Entender como os gestores de
marcas potencializam sua forga comunicacional para incentivar o consumo torna-se uma
tarefa cada vez mais importante na contemporaneidade (PEREZ, 2017).

Semprini (2006), ao abordar a questdo das marcas e da semidtica a partir de uma
leitura mais europeizada, correlaciona a pés-modernidade com o contexto histérico, com
as criticas sociais e 0s impactos imagéticos.

Na discussdo proposta por Canclini (2005), o processo constante de
transformacfes nos meios urbanos e nas industrias culturais da América Latina, no
ambiente global, geram fracionamentos e reordenamento das diferencas. Assim, 0
consumo, nesse NOvo cenario, precisa ter uma compreensdo vinculada a este ambiente
multicultural e hibrido (CANCLINI, 2005).

Joly (2014), em seu grande esfor¢o para o entendimento da imagem em suas
maultiplas significacdes, analisa as mensagens visuais fixas (cartazes, fotografia, quadros
etc.), assim como as mensagens visuais mais complexas, como filmes e animacoes.
Entender a imagem é fundamental, ainda mais considerando as intencdes e as percepcdes
dos interlocutores. Entender a significacdo das imagens e os problemas semiologicos
mostra-se um impositivo metodolégico (JOLY, 2014). J& Martin (2009) faz emergir a
ideia de que o comportamento humano é gerenciado em grande parte por um processo
inconsciente, fora do campo de percepgéo.

A partir dessa operacionalizacdo conceitual, pretende-se buscar explicacdes para

as questdes propostas.

CONCLUSOES PRELIMINARES
O colecionismo de cartdes-postais € um hobby com uma longa historia, que tem

evoluido significativamente ao longo dos anos. Os cartdes-postais surgiram no seculo
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XIX, inicialmente como uma maneira pratica e barata de enviar mensagens curtas.
Rapidamente, tornaram-se populares devido a sua conveniéncia e ao apelo visual das
ilustracdes e fotografias.

As colecBes de cartbes-postais se concentram em temas especificos, como
cidades, monumentos, eventos histéricos, arte, publicidade, entre outros. Também podem
ser historicos, com cartBes antigos que documentam periodos especificos ou eventos
importantes. E podem ser artisticos e/ou publicitarios, valorizando marcas e 0 design
grafico.

Sites como eBay e Delcampe séo populares para compra, venda e troca de cartdes-
postais. Comunidades online e féruns permitem que colecionadores compartilhem
conhecimento e estabelecam contatos.

Muitos colecionadores digitalizam suas colecbes para preservagao e
compartilhamento virtual. Isso facilita o acesso e a exibicdo sem comprometer a

integridade fisica dos cartdes.
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