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As categorias estéticas dos rétulos de vinho?
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RESUMO

O contexto atual, marcado por uma estetizacdo exacerbada vinda do mercado, leva a um
embaralhamento entre o universo das artes e do consumo, efeitos do chamado
Capitalismo Artista (LIPOVETSKY, SERRQY, 2015). Assim, os limites entre o campo
da estética e do mercado se enfraquecem, levando alguns teoricos a se questionarem se
as categorias como o belo e o sublime sdo suficientes para analisar os fenémenos atuais.
Siane Ngai (ano livro) propde as categorias do fofo, interessante e bobo buscando superar
esses desafios. Neste artigo, apresento a proposta da autora e demonstro minha aplicacao
desta teoria na classificacdo estética de rétulos de vinhos.

PALAVRAS-CHAVE: categorias estéticas, estéticas da comunicacéo, rotulos de vinho.

A estetizacdo do mundo, o embelezamento do cotidiano, a artealizacdo de desejos,
relagdes e aspiragdes. E o que Gilles Lipovetsky e Jean Serroy descrevem no seu livro O
Capitalismo Artista (2015). Nele, os autores apontam como as logicas artisticas passaram
a permear 0 nosso dia-a-dia, assim como o campo das artes foi invadido pelas légicas de
mercado.

Os autores descrevem a evolugdo das artes pela historia até seu momento atual
passando por quatro etapas. A primeira, a “arte-para-0s-deuses’ aponta a sobreposicao do
fazer artistico com o fazer ritualistico, com a dedicacdo da arte quase exclusivamente para
a adoracdo aos deuses, sem a preocupacdo da autoria das pecas (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015. p. 16). A proxima etapa, “arte-para-os-principes”, surge com o fim da
Idade Média, quando os esforcos artisticos se voltam para o0 embelezamento das cidades
mandados pela nobreza (com o objetivo de exercicio de poder politico) e a inauguracao
do artista como ser autdbnomo. Nesta epoca também vemos a consolidacdo da misséo
estética da arte, que vai buscar a perfeicdo e harmonia acima de tudo (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015. p. 18).
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Ap0s ela temos a “arte-pela-arte”, que se consolida entre os séculos XVIII e XIX,
quando os artistas conseguem se desvencilhar da sua tutela da Igreja e da Nobreza,
podendo firmar um campo finalmente autbnomo, com suas logicas e valores proprios.
Essa independéncia simbolica literalmente custou para os artistas, e enquanto alguns
mantinham sua posicéo de liberdade ao afirmar um desprezo ao dinheiro, vé-se surgir
uma “arte comercial”, que subscreve as leis de mercado. Desta ciséo é que se estabelece
as oposi¢oes entre “[...] cultura e industria, a arte e a diversao, o puro € o impuro, o
auténtico e o kitsch, a arte de elite e a cultura da massa, as vanguardas e as instituigdes”
(LIPOVETSKY; SERROY, 2015. p. 21)

Atualmente estariamos no momento da “arte-para-o-mercado”, onde a divisao
anterior das logicas artisticas cai por terra, e tudo pode — e vai — ser mobilizado pelas
I6gicas mercantis. Neste cenario tudo passa a ser estilizado e integrado a arte (ou a arte
integra tudo), indo muito além da esfera da producéo. Sim, a preocupacgdo com o apelo
estético dos objetos e espacos € uma ocupac¢do fundamental do Capitalismo Artista, mas
ele invade os demais espacos da nossa vida ao interferir com os nossos modos de trabalho
e nossas aspiracgdes pessoais (LIPOVETSKY; SERROY, 2015. p. 18).

Ele também tem um apelo democratizante, ao convidar a superacdo dos
imperativos de classe em nome de um gosto pessoal subjetivo, que ndo mais precisa
responder ao seu habitus (BOURDIEU, 2006). Esse capitalismo forja o consumidor
transestético, que rejeita regras, condutas, maneiras e etiquetas, visando suprir as suas
necessidades simbolicas pessoais acima de tudo, criando assim “[...] uma estética
autorreflexiva que estrutura o consumo hiperindividualista.” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015. p. 19). Essa conduta gera uma exigéncia muito maior por parte do consumidor, que
busca incessantemente pelos divertimentos faceis.

Muitos mercados se viram forcados a repensar suas logicas devido as novas
exigéncias, e um deles foi 0 mercado vinicola. Uma mudanca importante que impactou o
mundo dos vinhos foi a inversdo de logica de autoconfianca, como apontado pela
consultoria Wine Intelligence (ASWANI, 2021). Se anteriormente a confianga que um
individuo sentia na hora de escolher um vinho era diretamente proporcional ao seu
conhecimento formal (teérico/histdrico) sobre a categoria, agora uma correlacdo ndo pode
mais ser estabelecida. E possivel atribuir essa alteragéo as l6gicas do Capitalismo Artista?
Pensando neste consumidor autorreferencial e desimportado com as regras formais dos

campos, esse parece um desdobramento logico.
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Isso se soma ao fato de que, em 2019, 45% dos consumidores da Ameérica do Sul
afirmaram que consideravam o apelo visual da garrafa no momento de selecionar um
vinho (LANARI; PARK, 2019), denotando uma importancia clara para a experiéncia
estética que se proporciona ao tomar um vinho. Esse € um caso sintomético da
manifestagdo do Capitalismo Artista, uma vez que ilustra o fato de que “O estilo, a beleza,
a mobilizacdo dos gostos e das sensibilidades se imp&em cada dia mais como imperativos
estratégicos das marcas: € um modo de producdo estético que define o capitalismo de
hiperconsumo.” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015. p. 14).

Dentro do embelezamento das paisagens, da proliferacdo pelo interesse no
turismo, nas artes, na gastronomia, 0 aumento no nimero de museus, festivais e galerias
que o Capitalismo Artista estaria fazendo um favor para a sociedade. Porém, como o0s

autores apontam incisivamente durante o livro:

N&o se deve entender com isso um capitalismo que, menos cinico ou
menos agressivo, daria as costas aos imperativos de racionalidade
contdbil e de rentabilidade méxima, mas um novo modo de
funcionamento que explora racionalmente e de maneira generalizada as
dimens0es estético-imaginarias-emocionais tendo em vista o lucro e a
conquista dos mercados. (LIPOVETSKY; SERRQOY, 2015 p. 14)

Esse contexto ndo impacta s6 as discussGes sobre consumo, mas também afeta
fundamentalmente o campo da estética, que se V€ revisitando questdes passadas, como o
limite entre a arte e a mercadoria. Dentro deste cenario, Sianne Ngai vai propor trés
categorias estéticas que, segundo ela, abarcam esses conflitos. Lipovetsky e Serroy estdo
em plena aderéncia com Ngai quando entrelacam a estética do pés-modernismo a légica
de mercado, extrapolando sua aplicacdo exclusivamente visual no produto final e
permeando as demais dindmicas capitalistas. Enquanto Lipovetsky e Serroy vao afirmar
que “[...] o processo de estetizagdo hipermoderno extrapola em muito as esferas da
producéo, tendo alcangado 0 consumo, as aspiracdes, os modos de vida, a relagdo com o
corpo, o olhar para o mundo” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 18), Ngai vai afirmar
que a sua triade de categorias estéticas ‘¢ a mais adequada, em nosso repertorio cultural,
para compreendermos como o conceito de ‘estética’ foi transformado pelo mundo
hipermercantilizado, regido pela performance e saturado de informacdes em rede do
capitalismo tardio” (NGAI, 2015, p. 7).
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Também estdo em acordo quanto ao embaralhamento da arte e do produto, e da
dificuldade de manter a separacdo entre a esfera da arte e do mercado, “Acabou-se 0
mundo das grandes oposi¢Oes insuperaveis — arte contra industria, cultura contra
comeércio, criacdo contra divertimento: em todas essas esferas, leva a melhor quem for
mais criativo.” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 17). Ngai ainda vai mais longe,
quando afirma que esta é uma limitacdo importante da teoria estética atual, e se apoia
nisso para defender sua proposta:

Mas enquanto a relagdo excepcionalmente intima dessas categorias
estéticas com a producao, a circulacdo e o consumo oferece a melhor
explicacdo para a sua difusdo, o bobo, o fofo e o interessante sdo
importantes para o estudo da cultura contemporanea ndo apenas porque
apontam para processos econdémicos mas também porque dao impulso
a uma série de problemas de longa data para a teoria estética que
continuam a fazer parte da produgdo, da difusdo e da recepcdo da
literatura e da arte no presente. Esses problemas incluem a estreita
relacdo entre a forma da obra de arte e a forma da mercadoria; [...]
(NGAI, 2015, p. 7)

Assim, dado esse contexto e desafios, Ngai apresenta as suas trés categorias
estéticas: o fofo, o bobo e o interessante. Cada uma delas ndo sé tem sua dimens&o visual,
mas também esta relacionada a um dos processos ligados ao capitalismo. O fofo é essa
estética acolhedora, da pequenez, das coisas delicadas e frageis, bonitinhas, que incitam
nossos sentimentos de protecdo e carinho, interessante € a estética informacional,
racional, fria e direta, por vezes irdnica, e por fim, o bobo, frenético, espetaculoso, agil,
ligado & performance, tanto do teatro quanto do trabalho, tem origem com os bobos da
corte italianos como uma possibilidade de trabalho para camponeses.

Se em um primeiro momento elas podem parecer simplérias, incapazes de abarcar
a complexidade de sentimentos que as experiéncias estéticas suscitam, na verdade estdo
carregadas de poténcia, como veremos em seguida. Ainda assim, carregam uma inegavel
trivialidade, distante da poténcia do belo e sublime da teoria estética tradicional, envolta
de questdes de baixissima consequéncia: a raiva impotente do bobo, a baixa afetividade
de um cenario monétono do interessante e uma vulnerabilidade e pequenez do fofo. A
ambivaléncia dessas categorias (divertido e sem graca, interessante e entediante, ternura

e agressividade) as tornam bastante complexas em sua simplicidade, tal qual os objetos e
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relagbes pos-modernas, as vezes carregados de significados, para no minuto seguinte

serem despidos de complexidade e lidados em sua pretensa imanéncia.

FOFO

A aparente simplicidade da estética fofa ndo deve conotar também uma
simplicidade do seu significado. Por tras da sua aparéncia inofensiva se encontram
sentimentos de poder, desejo e agressividade, todos suscitados por esses objetos
diminutos e adoraveis.

A autora ja ataca a questdo da simplicidade no texto, quando remonta o seu
surgimento durante a revolugdo industrial, pelos brinquedos industrializados.
Anteriormente esses brinquedos eram produzidos por carpinteiros, metallrgicos,
fabricantes de velas e afins, que construiam pequenos animais de fazenda, soldadinhos,
“adultinhos”, brinquedos que ndo eram “simples” de estética, mas simples de producéo.
A criacgéo de brinquedos mais simples (e fofos) vém com a industrializa¢éo, que simula a
simplicidade estética em oposicdo a complexidade produtiva (NGAI, 2012).

Assim, o fofo tem origem no produto, no item de consumo, e esse € um fato que
vai permear nosso relacionamento com esta categoria. Para entendé-lo, Ngai convoca o
fetichismo da mercadoria de Marx. A autora faz referéncia a uma passagem do Capital,
no qual Marx alegoriza o relacionamento entre o consumidor e as mercadorias as
comparando com criangas, e nesse texto as antropomorfiza. Nesta, as mercadorias séo
colocadas como seres indefesos, que buscam um guardido para as guardar e cuidar, assim
sendo quase irresistiveis para 0 homem.

Os critérios principais para a categorizacdo de um objeto fofo séo: ser indefeso,
pequeno e maleavel. Mas por tras de suas caracteristicas fundamentais, cada uma evoca
seu oposto; a indefensabilidade do objeto subjuga o proprio consumidor, sua pequenez
também ¢é redutora e 0 seu manuseio é cuidado mas também agressividade.

Os objetos tém maior impressao de fofura quanto mais indefeso o percebemos, o
que explica a popularidade de imagens fofas que retratam bichinhos enfermos ou
melancolicos (como o caso do Little Mutt, um bichinho de pelicia britanico que usa um
gesso na perna). Esses objetos tdo ansiosos pelo cuidado do outro, que buscam refugio
nos bragcos dos consumidores, desprotegidos das ameacas do mundo sdo capazes de
convencer o outro a realizar os seus desejos (no caso, de ser o escolhido), subjugando sua

razdo em favor de um sentimentalismo empatico com este objeto (NGAI, 2012).
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O seu tamanho pequeno, que retoma uma infantilidade, tem a capacidade de
“diminuir” o consumidor ao seu nivel, ao evocar falas com caracteristicas infantis, como
a ma pronuncia de algumas silabas e o excesso de onomatopeias. A maleabilidade do
objeto, dado pelo seu material macio, aveludado e mole sdo um convite para que se
manuseie de forma terna, porém também é um convite para a possibilidade de
agressividade ou de sexualizacéo.

O apelo desses objetos fofos vem da intensificagdo da sua condicdo de commodity
fetichizada, que mais do que se permitir ser manuseada, convida o consumidor a isso e
recupera a fisicalidade dos objetos, que de acordo com Marx (apud NGAI, 2012) foi
perdida quando passamos a perder a nogdo de que os objetos sdo criados por humanos, e
ndo maquinas. Nao so isso, ela diminui o distanciamento entre pessoa e objeto, nos
permitindo sentir mais proprietarios deles.

As vérias formas como usamos e somos usados pelos objetos fofos, o apelo do
objeto desamparado que supre nossa concretude roubada, nos convida ao cuidado, mas
também ao abuso, enquanto simultaneamente nos coloca em pe de igualdade pela reducéo

de ndés mesmos ao seu nivel. Esse é o efeito da estética do fofo.

INTERESSANTE

A estética do interessante vem do bergo da critica literaria. Ela surge dos embates
tedricos sobre o que significa a critica: um texto com objetivo de achar as faltas no
trabalho e aponta-las com teor negativo e acusatdrio, ou um texto descritivo que busca
explicitar os processos do autor na construgdo de sua obra? Machery (apud NGAI, 2012,
p. 111) diferencia essas duas propostas como “critica-como-julgamento” e “critica-como-
explicagdo”, e ao invés de propor uma separagdo das duas, vai especular que a
fundamentacéo da disciplina da critica é precisamente a ambivaléncia do termo.

Essa ambiguidade também vai ser carregada para o termo “interessante”, que ¢é
usado tanto como julgamento quanto como descricdo estética. Ainda mais dificil sua
delimitacdo dentro da descrigdo estética, que seria uma avaliacdo subjetiva e baseada em
sensacOes, poréem neste caso sem uma consisténcia que possa desembocar em um estilo
objetivo (NGAI, 2012) (por exemplo as caracteristicas objetivas do pequeno, fragil e
macio que resultam na avaliacdo subjetiva do fofo).

A autora aponta que a avaliagcdo “interessante” ndo se restringe ao contexto da

estética, e que varios campos podem se utilizar do interessante, como a ciéncia, a historia,
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a sociologia, a politica, entre tantos outros. A utilizacdo em tantos outros contextos nos
demonstra uma consisténcia fundamental sobre o “interessante”: ele vem de uma
mudanca de expectativa, fugindo da norma, de forma que esse novo conceito possa ainda
néo ter sido conceitualizado (NGAI, 2012, p. 112). Sendo assim, se apoiando em Epstein
(apud NGAI, 2012) a experiéncia interessante surge de um sentimento — curiosidade —,
que por si so é de dificil categorizacdo, mas que nos alerta para o fato de que ainda nao
temos algum conhecimento (mas que ele esté por vir). Desta forma o interessante € uma
categoria sempre relacional, que surge da distancia entre o conhecimento do receptor e a
informacdo oferecida.

Se baseando em Stengers e Latour, o primeiro endere¢cando o interessante na
ciéncia como uma condicao relativa ao nimero de atores heterogéneos dentro de uma
rede, o segundo defendendo uma “sociologia de associagdes” onde a palavra interessante
caracteriza ndo so a pluralidade de atores na rede (“critica-como-explicacdo”) como €
usado como sindnimo de um texto bem escrito (“critica-como-julgamento”), a autora
aponta a caracteristica fundamentalmente circulatéria do interessante, que conecta
agentes diversos e facilita o relacionamento entre eles.

Comparando os usos de interessante dentro da critica literaria, das ciéncias duras

e da sociologia, Ngai vai entdo afirmar que:

[...] o interessante, portanto, parece ser uma maneira de criar
revezamentos entre julgamento baseado em afeto e explicacdo baseada
em conceito de uma maneira que une agéncias heterogéneas e permite
0 movimento através de dominios disciplinares (NGAI, 2012, p. 116)

A ambiguidade do termo interessante se desenrola em mais uma camada, pois,
dado que ele surge da tensdo entre a curiosidade e a razdo, ele também passeia entre o
desejo e o desinteresse. Quando se aborda com o olhar psicoldgico de Silvan Tomkins
(apud NGAI, 2012), o interesse é o relacionamento mais minimo que o0 ego pode ter com
objetos exteriores, quase um sindnimo de notar. Desta raiz vemos o julgamento do
meramente interessante, que se apresenta em autores como Ralph Barton Perry e Susan
Sontag (NGAI, 2012).

Com toda a sua complexidade, que equilibra o sabido e o0 ndo sabido, a avaliacdo
e a descricéo, a atengéo ativa e a mera consciéncia do objeto, a experiéncia do interessante

acaba sendo essencialmente uma sensacdo de ndo-saber-(ainda). 1sso o tornaria um
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julgamento estético base, uma vez que esses julgamentos sdo baseados em sentimentos
evocados pelas aparéncias dos objetos, e ndo por conceitos em si, e 0 interessante é a

forma pura de sensacéo, dado que ndo se apoia em nenhum conceito universal.

BOBO

No texto original (NGAI, 2005), essa categoria é intitulada zany, uma palavra de
dificil tradugdo para o portugués, mas que foi trazida como “maluco” na traducao de sua
entrevista Nossas categorias estéticas, feita por Joana Negri para a revista Ecopds (NGAI,
2015). Outras possibilidades de traducao deste termo sdo “bobo” ou “simplorio”, e ainda
que “maluco” possa ser uma palavra para designa-la, prefiro a tradugao “bobo”, dada a
origem do termo em inglés.

A palavra zany surge do zanni italiano, nome de uma ocupagdo comum entre
plebeus vénetos do sec. XVI, que circulavam pelas casas como um servo itinerante com
0 intuito de entreter, muito proximo do papel do bobo da corte (NGAI, 2005). Como nas
outras categorias, sua origem tambem vai infiltrar o nosso entendimento dela pela
historia, neste caso tendo um relacionamento intimo com o trabalho e a teatralidade.

A categoria do bobo é a categoria da performance, em seu sentido amplo da
palavra. A performance do trabalho, do esforco fisico, da exaustdo, mas também a
performance artistica, remetendo ao cinema, teatro, danga, televisdo. Essas duas esferas
deviam ser opostas, o trabalho e o lazer, mas é esta ambiguidade politica, nomeada por
Luc Boltanski e Eve Chiapello (apud NGAI, 2011) de espirito “conexionista” do
capitalismo pos-fordista, que caracteriza a estética boba. Essa é uma falta de diferenciagao
que ele mesmo ndo compreende, e por isso suscita sentimentos de aflicdo e sobrecarga,
com um elemento de estresse ubiquo. Como coloca a autora: “A bobagem contemporanea
ndo é apenas uma estética sobre o brincar, mas sobre o trabalho, e também sobre a
precariedade, e € por isso que a ameaca de les@o esta sempre pairando sobre ela” (NGALI,
2011, p. 46).

Como caracteristica fundamental, o bobo remete a experiéncia de uma pessoa
sendo confrontada com varias coisas a0 mesmo tempo e tendo dificuldade de gerencia-
las, de uma forma cOmica mas levemente preocupante, que prende a atencdo do

espectador dado a sua absurdez abrandada pelas risadas da claque.
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UMA PROPOSTA DE APLICACAO

As categorias por assim dizer “puras” ja possuem muita complexidade interna,
tratando de sentimentos dicotdmicos, contrastantes, triviais e mobilizadores, e
conseguimos classificar objetos dentro de cada uma delas separadamente. Porém, como
Ngai menciona de passagem em uma entrevista, “[...] categorias estéticas como fofo, bobo
e interessante podem ser facilmente relacionadas a esses estilos mais particulares (todos
J& propensos a se sobrepor)” (NGAI, 2005, p. 953 — destaque da autora).

Acredito que a possibilidade de relacionamento, distensdo e sobreposi¢do das
categorias de Ngai oferecem para 0s pesquisadores uma riqueza ainda mais profunda de
analise dos seus objetos em particular, com multi perspectivas que permitem ilustrar as
nuances estéticas presentes nos nossos objetos pos-modernos, transestéticos e
multifacetados.

Na minha dissertagdo em produgao, “Comprei pela garrafa: A estética dos rétulos
de vinho e os imaginarios de consumo”, venho coletando os rétulos de vinho presentes
nas gondolas de mercados e supermercados de S&o Paulo ha dois anos. Conforme minhas
aproximag0es sucessivas ao objeto, consegui perceber agrupamentos tematicos entre 0s
rotulos disponiveis, e depois que me encontrei com a teoria de Siane Ngai, tive o0 aparato
metodoldgico-ferramental de organiza-los de forma coesa. Todavia, nesta mesma
tentativa, notei a dificuldade de me ater somente as trés categorias originais, com a
sensacdo de que estava negligenciando detalhes importantes dos rétulos para poder alocé-
los dentro da triade.

Assim, passei a reagrupa-los, usando o fofo, 0 bobo e o interessante como pivos
das minhas classificagdes, porem com liberdade para combinar l6gicas e chegar em
categorias que respondiam melhor ao meu objeto. Como resultado, cheguei a 6 categorias,

distribuidas da seguinte forma:
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Imagem 1: Proposta de manifestagio das categorias estéticas nos rétulos de vinho
pedagdgicos

INTERESSANTE

alternativos classicos

minimalistas

FOFO BOBO
“estéticos” pseudo-premium

Fonte: elaborado pela autora

“Estéticos”

Os rétulos estéticos estdo alinhados com a categoria do fofo, por trazerem imagens
simples, amenas, beirando a ingenuidade. A simplificacao do vinho via rétulo inverte uma
I6gica até entdo preponderante do relacionamento do consumidor com a categoria: 0
vinho como objeto complexo, historico, nobre, dedicado aqueles que tém a capacidade
intelectual e sensivel de desfruta-lo por completo.

Agora, a estetizacdo do vinho o coloca em uma posi¢édo de vulnerabilidade, como
vimos com o fofo, e 0 torna mais convidativo para o transeunte desavisado, em linha com
0 consumidor estético descrito por Lipovetsky e Serroy (2015). Ele ndo possui a
maleabilidade ou a pequenez do fofo tradicional, nem necessariamente precisa trazer
elementos visuais inocentes e juvenis, mas convoca a um relacionamento mais simples

com a categoria ao associa-la a imagens agradaveis, do cotidiano.

Pedagogicos

Na ponta do interessante, esses rétulos tém a missao de tornar a ocasido de beber
vinho mais facil para o consumidor por meio da informagdo. Ele tem conteldo
instrucional, que sugere ndo sO recomendacdes técnicas sobre o vinho, como
harmonizacdo com a refeicdo e a temperatura a ser bebido, mas também pode indicar

verbal e visualmente quando bebé-lo.
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Assim como o interessante, ele é construido pensando no repertério ja possuido
do outro, neste caso assumindo que é reduzido, e o interessando por oferecer as
informac0es que se relacionam com o seu conhecimento prévio (como a existéncia das

técnicas de harmoniza¢do — mesmo que ndo as domine).

Pseudo-premium

Com a sua performatica exacerbada, coerente com o bobo de Ngai, os rétulos
pseudo-premium se esfor¢cam para que o consumidor reconheca sua qualidade (fazendo
um paralelo com o trabalho). Existe um ar quase aflito por tras das suas imagens e textos,
com palavras atraentes, cores chamativas e dourados.

Como o bobo, o consumidor volta o seu olhar para essa garrafa com uma
curiosidade cautelosa, aguardando para que nosso protagonista (a bebida em si) tenha um
final triunfante, provando sua qualidade gastronémica, ou sucumba ao final tragi(comi)co

de ser um vinho desagradavel.

Classicos

Os rotulos classicos sdo aqueles mais tradicionais, nossa primeira imagem mental
ao pensarmos em um rétulo de vinho. Eles possuem o nome da vinicola em letras grandes,
trazem o tipo de uva, pais e a safra com centralidade, e normalmente retratam elementos
remanescentes da produgdo do vinho, como gravuras de vinhedos e parreiras.

Eles carregam aspectos do interessante, ao trazerem informacgdes técnicas do
vinho e assim apelando a um outro (pretensamente) mais letrado, mas também carregam
uma performatica boba ao atribuir a sua tradicdo um importante valor argumentativo,
como se a tradicionalidade devesse convencer o consumidor de que esses seriam vinhos

de qualidade.

Alternativos

Conectados com os modos de producdo da bebida, esses rétulos sdo de vinhos
com um “critério” a mais, como ser biodinamico, organico, vegano ou sem alcool. Essa
é uma categoria mais voltada para a bebida do que para a estética, mas que se une pela

sua ldgica de apresentagcdo, mesmo que tao diferentes entre si.
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Esses rotulos tém uma preocupacdo pedagodgica, pois precisam informar a sua
diferenca entre os demais vinhos disponiveis, mas também recorrem ao apelo “estético”

para chamar a atencé@o na goéndola.

Minimalistas

Os rétulos minimalistas, representados no meio da triade, estdo posicionados desta
forma com a intencdo de representar a negagédo das trés estéticas simultaneamente. Eles
ndo possuem apelo fofo, interessante ou bobo, apenas estdo presentes de maneira pro-

forma nas garrafas de vinho, trazendo o nome da marca e so.

Imagem 2: Exemplos dos rétulos de vinhos correspondentes as categorias propostas

“estético” pedagogico pseudo-premium classico alternativo minimalista
A —
- |
= ADEGAMAE
A; g}j WHITEBLEM
: R =
i XK
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! ":_!E I ;a g
P —
Fonte: Montagem elaborada pela autora a partir de imagens coletadas

Considerac0es finais

O intuito principal deste artigo é trazer luz para uma possibilidade tedrica-
metodoldgica; de usar as categorias estéticas de Sianne Ngai nas discussdes do campo e
futuras pesquisas, dada a sua robustez de descricdo e complexidade contida, além da
aderéncia ao contexto atual e sua capacidade de enderecar questes que estdo em debate
dentro da estética.

Assim procurei demonstrar uma aplicacdo dentro da minha pesquisa particular,
usando as categorias como base para a construcdo de classificacbes que contivessem
melhor o objeto. Espero que outros pesquisadores se sintam compelidos a procurar mais

sobre o trabalho de Ngai, e utilizem sua proposta nos seus préoprios trabalhos.
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