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Resumo

O objetivo central deste artigo € compreender a relagcdo entre estética, consumo e desperdicio de alimentos,
notadamente de frutas, legumes e verduras (FLVS) e como aquela determina tanto os padrdes de consumo quanto o
desperdicio desses alimentos. E ainda, como objetivo secundério, apontar alguns caminhos para que se reavaliem 0s
padrdes de consumo vigentes e se instituam novos, visando a minimizar o desperdicio de FLVs. Por meio de uma
revisdo de literatura narrativa abrangendo as areas da filosofia, artes, ciéncias do consumo (marketing, comportamento
do consumidor etc.), ciéncias da alimentacdo e historia, prioritariamente, e sociologia, economia e psicologia, de
forma secundéria, o artigo utiliza as categorias estéticas do belo e do feio, do perfeito e do imperfeito, assim como do
conceito de juizo estético para perfazer um breve percurso histérico da estética, e ndo sé compreender as preferéncias
e escolhas do consumidor por FLVs considerados “belos” e esteticamente perfeitos, como também as consequéncias
de tais preferéncias e escolhas no bem-estar social e no meio-ambiente. Empregando os conceitos de “estética do
cotidiano” e de “estética imperfeccionista”, assim como de “artevismo alimentar” e de “gastropolitica”, o trabalho
explora o potencial da arte e da gastronomia para, por meio da experiéncia estética, evidenciar questfes éticas
relacionadas ao consumo e desperdicio de alimentos, no intuito de contribuir para que se repensem conceitos e
padrdes rigidos e estereotipados.

Palavras-chave: Frutas; Hortaligas; Estética; Desperdicio; Consumo.

Abstract

The central objective of this article is to understand the relationship between aesthetics, consumption and food waste,
notably fruits, vegetables and greens (FVs) and how this determines both consumption patterns and waste of these
foods. And also, as a secondary objective, to point out some ways to reevaluate current consumption patterns and
establish new ones, aiming to minimize the waste of FVs. Through a narrative literature review covering the areas of
philosophy, arts, consumer sciences (marketing, consumer behavior, etc.), food sciences and history, primarily, and
sociology, economics and psychology, secondary, the article uses the aesthetic categories of beauty and ugly, perfect
and imperfect, as well as the concept of aesthetic judgment to complete a brief historical journey of aesthetics, and not
only understand consumer preferences and choices for FVs considered “beautiful” and aesthetically perfect, as well as
the consequences of such preferences and choices on social well-being and the environment. Using the concepts of
“everyday aesthetics” and “imperfectionist aesthetics”, as well as “food artevism” and “gastropolitics”, the work
explores the potential of art and gastronomy to, through aesthetic experience, highlight ethical issues related to food
consumption and waste, with the aim of contributing to rethinking rigid and stereotypical concepts and standards.
Keywords: Fruits; Vegetables; Aesthetics; Waste; Consumption.

Resumen

El objetivo central de este articulo es comprender la relacion entre la estética, el consumo y el desperdicio de
alimentos, en particular frutas, verduras y hortalizas (FV), y como esto determina tanto los patrones de consumo como
el desperdicio de estos alimentos. Y también, como objetivo secundario, sefialar algunas formas de reevaluar los
patrones de consumo actuales y establecer otros nuevos, con el objetivo de minimizar el desperdicio de FV. A través
de una revision narrativa de la literatura que abarca las areas de filosofia, artes, ciencias del consumo (marketing,
comportamiento del consumidor, etc.), ciencias de los alimentos e historia, principalmente, y sociologia, economia y

1


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v13i3.45365

Research, Society and Development, v. 13, n. 3, 11713345365, 2024
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v13i3.45365

psicologia, secundarias, el articulo utiliza las categorias estéticas de belleza y feo, perfecto e imperfecto, asi como el
concepto de juicio estético para completar un breve recorrido histérico de la estética, y no s6lo comprender las
preferencias y elecciones de los consumidores por los FV considerados “bellos” y estéticamente perfectos, asi como
las consecuencias de dichas preferencias y decisiones sobre el bienestar social y el medio ambiente. Utilizando los
conceptos de “estética cotidiana” y “estética imperfeccionista”, asi como “artevismo alimentario” y “gastropolitica”,
la obra explora el potencial del arte y la gastronomia para, a través de la experiencia estética, resaltar cuestiones éticas
relacionadas con el consumo y el desperdicio de alimentos, con el objetivo de contribuir a repensar conceptos y
estandares rigidos y estereotipados.

Palabras clave: Frutas; Verduras; Estética; Desperdicio; Consumo.

1. Introducgéo

O desperdicio de alimentos é um problema global, com implicagBes para o meio-ambiente e para a economia.
Ademais, diante de um contexto em que milhdes de pessoas, em todo 0 mundo, sdo assoladas pelos fenémenos da fome e da
inseguranca alimentar e nutricional, o desperdicio alimentar apresenta-se como um problema de natureza ética.

Uma das categorias de alimentos que possui elevada taxa de desperdicio é a de frutas, legumes e verduras (FLVS).
Entre as suas principais causas estd a alta exigéncia do consumidor por alimentos considerados belos ou esteticamente
perfeitos. Desse modo, no geral, FLVs considerados bonitos sdo amplamente preferidos aqueles considerados feios, mesmo
que estes estejam aptos para 0 consumo humano.

Isso implica dizer que os consumidores adotam, entre outros critérios, um juizo estético nos atos de compra e de uso
de determinados alimentos, levando em consideracao os seus atributos visuais nos processos decisérios de consumo.

Ademais, estabelecimentos varejistas costumam adotar padrdes estéticos rigidos e desprezar os hortifrutis que nédo
estejam em conformidade com tais padrdes. Muitos desses FLVs, quando ndo sdo descartados, sdo destinados a bancos de
alimentos e a outras instituicBes que coletam, processam e distribuem alimentos a populagdes em situacéo de vulnerabilidade
social. Tem-se, desse modo, que os alimentos “feios” ou considerados esteticamente imperfeitos sdo jogados no lixo, ou sdo
relegados aqueles que ndo tém oportunidades sociais e econdmicas de realizarem escolhas alimentares.

Nessa perspectiva, o belo é desejado e, até mesmo, concludente nas percepces, atitudes e decisdes de compra e uso
de FLVs de uma parte significativa de consumidores.

Partindo das categorias estéticas do belo e do feio, do perfeito e do imperfeito, assim como do conceito de juizo
estético, o objetivo principal deste artigo é compreender a relacdo entre estética, consumo e desperdicio de alimentos,
notadamente de frutas, legumes e verduras (FLVS), e como aquela determina tanto os padrdes de consumo quanto o
desperdicio desses alimentos.

Ademais, o artigo busca explorar o potencial da arte e da gastronomia para, por meio da experiéncia estética,
evidenciar questdes éticas relacionadas ao consumo e ao desperdicio de alimentos, no intuito de contribuir para que se
repensem conceitos e padrdes rigidos e estereotipados. Desse modo, o artigo tem como objetivo secundario apontar alguns
caminhos para que se reavaliem os padrdes de consumo vigentes e se instituam novos, visando a minimizar o desperdicio de
FLVs.

2. Metodologia

O presente estudo é de natureza qualitativa, por meio do qual buscou-se descrever e compreender a relagdo entre
estética, consumo e desperdicio de alimentos, notadamente de FLVs, assim como as consequéncias das preferéncias e escolhas
do consumidor por alimentos considerados “belos” e esteticamente perfeitos no bem-estar social e no meio-ambiente. Para sua
consecucdo, foi realizada uma revisdo de literatura do tipo narrativa ou tradicional (Cordeiro et al., 2007; Mattos, 2015;
Mendes, 2022; Rother, 2007). A revisdo narrativa, de acordo com Rother (2007, spp.), € apropriada “para descrever e discutir o
desenvolvimento ou o ‘estado da arte’ de um determinado assunto, sob ponto de vista teérico ou contextual”. Ademais,
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possibilita aos pesquisadores a compreensdo da tematica de forma mais abrangente, abordando o objeto de estudo sob
multiplas perspectivas, enfoques e areas de conhecimento; e ndo exige a definicdo de critérios rigidos para coleta e selegdo do
material, podendo estar, desse modo, sujeita a subjetividade do pesquisador (Cordeiro et al., 2007; Mendes, 2022).

Para a realizagdo do estudo, procedeu-se ao levantamento, leitura e selecdo, em meios fisicos e digitais, de
publicacdes sobre os temas investigados, quais sejam, periddicos académicos publicados em portugués e em inglés, teses,
livros, relatérios e outros documentos técnicos das areas da filosofia, artes, ciéncias do consumo (marketing, comportamento
do consumidor etc.), ciéncias da alimentacdo e historia, prioritariamente, e sociologia, economia e psicologia, de forma
secundaria, além de matérias veiculadas em midias especializadas. Adicionalmente, foram consultadas as paginas de artistas
plasticos, na internet, para a compreensao e sele¢do de imagens de seus respectivos trabalhos sobre o tema.

Para a coleta do material por meio digital, primeiramente, foram consultadas bases académicas de pesquisa, a saber,
SCIELO, Periddicos CAPES, ScienceDirect e Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes. Como critérios de busca,
foram empregadas as seguintes palavras-chave ou descritores: alimento subétimo; alimentos imperfeitos; estética e desperdicio
de alimentos; e frutas, legumes e verduras, nas linguas portuguesa ou inglesa, conforme o caso. Secundariamente, foram
coletados, no Google Scholar, artigos que tivessem como palavras-chave ou descritores, conjuntamente, os termos “arte” e
“ativismo alimentar”.

Ap0s a etapa de coleta, foi realizada a leitura dos resumos e dos resultados de cada material para sua selecdo, de
acordo com a aderéncia aos objetivos do estudo. O Quadro 1, a seguir, sintetiza o material selecionado, desvelando o0s achados

na literatura cientifica sobre o0 assunto, a ser analisado na se¢éo 3 “Resultados e Discussdo”.

Quadro 1 — Resumo do material selecionado que compde o “Corpus da Pesquisa”.

Ano da Autor Titulo
Publicagéo

n.d. Hermann Etica, Estética e Alteridade

1993 Kujala & Johnson Price knowledge and search behavior for habitual, low
involvement food purchases

1994 Hutchings Food colour and appearance

1996 Cardello The role of the human senses in food acceptance

2001 Saito Everyday Aesthetics

2015 Azevedo & Peled “Artevismo”Alimentar

2017 Aschemann-Witzel, J. Jensen, M. Jensen & | Consumer behaviour towards price-reduced suboptimal foods in

Kulikovskaja the supermarket and the relation to food waste in households

2018 Cardello & Meiselman Contextual Influences on Consumer Responses to Food Products

2018 De Hooge, Van Dulm &Van Trijp Cosmetic specifications in the food waste issue: Supply chain
considerations and practices concerning suboptimal food products

2018 Liao & Meskin Morality and Aesthetics of Food

2018 Porpino, Lourengo, Aradjo & Bastos Intercdmbio Brasil-Uni&o Europeia sobre desperdicio de alimentos

2018 Saito Consumer Aesthetics and Environmental Ethics: Problems and
Possibilities

2019 Food and Agriculture Organization The State of Food and Agriculture 2019. Moving forward on food

loss and waste reduction

2019 Grewal, Hmurovic, Lamberton & Reczek The Self-Perception Connection: Why Consumers Devalue
Unattractive Produce

2019 Paakki, Aaltojarvi, Sandell & Hopia The importance of the visual aesthetics of colours in food at a
workday lunch

2019 Schifferstein, Wehrle & Carbon Consumer expectations for vegetables with typical and atypical
colors: The case of carrots

2019 Solomon, Askegaard & Bamossy Consumer Behaviour: a European perspective
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2020 Hingstona & Noseworthy On the epidemic of food waste: Idealized prototypes and the
aversion to misshapen fruits and vegetables

2020 Moraes Mitigacdo do Desperdicio de Alimentos: praticas e causas na diade
fornecedor-supermercado

2020 Weingartner, Rossel & Schenk Aesthetic and ethical orientations in consumption and lifestyles

2021 Hartmann, Jahnke & Hamm Making ugly food beautiful: Consumer barriers to purchase and

marketing options for Suboptimal Food at retail level — A
systematic review

2021 Pfeiffer, Sundar & Deval Not too Ugly to be Tasty: Guiding Consumer Food Inferences for
the Greater Good

2021 Saito Aesthetics of the Everyday

2022 Castagna, Pinto, Mattila & Barcellos Beauty-is-good, ugly-is-risky: Food aesthetics bias and construal
level

2022 De Hooge Promoting the Imperfect: Marketing Strategies to Reduce Product
Waste

2022 Queiroz Gastronomia em transe: itinerarios de crise estética da comida
contemporanea

2022 Saito Aesthetics of Imperfection in Everyday Life

2023 Hurling & Shepherd Eating with your eyes: effect of appearance on expectations of
liking

2023 Lagerkvist, Edenbrandt, Bolos & Nayga Consumer acceptance of aesthetically imperfect vegetables — The

role of information framing and personal values: Evidence from
the United States

2023 Vermeir, Petrescu & Petrescu-Mag What are the ‘shape friendly’ locations to sell misshapen
tomatoes? The effect of point of purchase on consumers’
abnormality perception and probability to buy

Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir do material coletado e selecionado, os pesquisadores empregaram o0s conceitos de belo, feio, perfeito,
imperfeito, juizo estético e viés estético em seu estudo, perfazendo um breve percurso historico da estética, e buscando
compreender as preferéncias e escolhas do consumidor de FLVs baseadas nos padrdes visuais desses alimentos. Os conceitos
de desperdicio e de ética nas préaticas de sele¢éo e aquisicdo dos alimentos a partir de critérios estéticos, especialmente no que
diz respeito as suas consequéncias sobre a sociedade e 0 meio ambiente, permearam as analises.

Os conceitos de “estética do cotidiano” e de “estética imperfeccionista”, de Yuriko Saito (2001, 2018, 2021, 2022),
assim como de “artevismo alimentar” (Azevedo & Peled, 2015) e de “gastropolitica” (Azevedo & Peled, 2021), foram
empregados para explorar o potencial da arte e da gastronomia para, por meio da experiéncia estética, evidenciar questdes
éticas relacionadas ao consumo e desperdicio de alimentos, no intuito de contribuir para que se repensem conceitos e padrdes

rigidos e estereotipados.

3. Resultados e Discusséo
3.1 Estética e Beleza, da Antiguidade a Contemporaneidade

Desde tempos remotos, a palavra estética remete, inevitavel e invariavelmente, ao universo do belo, apresentando-se,
assim, como indissociavel da nogdo de beleza. Na verdade, a beleza tem pertencido ao dominio da estética, constituindo um de
seus mais instigantes objetos de estudo, capaz de despertar grande interesse e fascinio tanto em estudiosos quanto em leigos, o
que se observa desde a Antiguidade. Mas foi a partir do século XVIII, com Kant, que esse dominio da Filosofia logrou
expressivas contribuigdes.

Na Antiguidade, Platdo (como citado em Suassuna, 2018) acreditava na existéncia autbnoma da beleza no mundo das

ideias, sem que esta estivesse submetida a ingeréncia do julgamento humano. Aristételes (citado por Suassuna, 2018), por sua
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vez, rompe com o idealismo platénico, ao defender que a beleza se trata de uma criacdo humana, ndo podendo, portanto, ser
concebida de forma auténoma, desvinculada do arbitrio humano.

J& na era moderna, a estética kantiana (Kant, 2021) considera dois tipos de sensacdo, a objetiva e a subjetiva. A
primeira delas diz respeito as caracteristicas proprias do referente, ou seja, do objeto, tal como a cor. Ja a segunda refere-se a
impressao que o objeto provoca no sujeito que o contempla. A cor, por exemplo, da qual o referente é dotado pode provocar no
sujeito contemplante agrado ou desagrado. Para Kant (2021), a beleza de um objeto deve-se, portanto, a um juizo de gosto
acerca desse objeto, isto é, a um juizo estético, e ndo a um juizo de conhecimento. Sendo, portanto, procedente do sentimento,
e ndo da razdo, o juizo estético kantiano ndo promove um conhecimento da esséncia do objeto, ou seja, daquilo que, de fato, o
constitui e o caracteriza, o que é proprio do juizo do conhecimento, o qual é alicergado em bases objetivas.

A observacdo de uma flor, por exemplo, provoca, inicialmente, no sujeito que a contempla, uma sensacdo objetiva
resultante da captacéo da constituicdo fisica daquele objeto por meio dos sentidos fisicos. Trata-se do exercicio da faculdade de
conhecer, de tomar ciéncia do objeto em questdo, 0 que gera uma sensacdo subjetiva que consiste, normalmente, em sentir
prazer em relagdo aquilo que se observa; no caso supracitado, a flor, concebendo-a como bela.

Kant (2021) defende, ainda, que 0 juizo estético é provido de cunho universal, uma vez que, gragas a capacidade
comunicativa humana, é possivel compartilhar o prazer que se usufrui ao contemplar algo, concebendo-o como belo, embora
esta seja uma universalidade subjetiva, pois a beleza ndo concerne ao campo da racionalidade. O belo trata-se, assim, de acordo
com a Otica kantiana, de algo subjetivo. No pensamento aristotélico, a beleza é cognoscivel, sendo apreendida, primeiramente,
pelos sentidos humanos para que possa ser compreendida pelo intelecto. Para Aristételes, portanto, ndo hd uma dicotomia entre
mundo sensivel e mundo inteligivel, mas uma conexdo entre eles. Aristoteles considera, ainda, que a beleza pode ser
codificada por atributos como harmonia, ordem, grandeza e proporgao. Para o filésofo grego, a beleza nédo é exclusiva da arte,
podendo estar contida nos mais variados seres (inanimados ou ndo) e objetos, sejam eles naturais, sejam aqueles criados ou
transformados pelo homem.

Ainda nessa perspectiva, as coisas do mundo concreto possuem matéria e forma, e a forma submete-se a funcéo (a
razdo ultima de ser da forma). Assim sendo, a forma determina a “identidade” do objeto, conferindo-lhe as caracteristicas
essenciais e dotando-o de unidade e sentido (Oliveira, 2009). Desse pensamento decorre a ideia aristotélica de que a natureza é
ndo sé a fonte primeira de todas as coisas e matéria-prima da arte (feita pelo homem), como também a prépria artista que, ao
construir seus “objetos”, tem suas inten¢des e objetivos e, a cada um deles, determina uma fungdo — e, portanto, atribui-lhe
uma forma.

Também se deve a Aristoteles a introdugdo do feio na filosofia do belo (estética), sendo possivel, para ele, apreender
beleza na feiura como representacgdo (Oliveira, 2009). Pode-se dizer, desse modo, que a estética, como area da filosofia, aplica-
se ao estudo do belo e da auséncia do belo, tanto nas artes quanto na natureza. Sendo assim, a experiéncia estética, o juizo
estético, o belo e o feio se apresentam também nas coisas ordinarias, na vida cotidiana.

No ambito das artes, o feio emerge como necessario a beleza. Conforme aponta Eco (2007a, p. 148),

na Suma atribuida a Alexandre de Hales, o universo criado é um todo que deve ser apreciado em seu conjunto, onde
as sombras contribuem para que melhor resplandecam as luzes, e mesmo aquilo que pode ser considerado feio por si
mesmo mostra-se belo no quadro da Ordem geral. E a ordem em seu conjunto que € bela, e desse ponto de vista
redime-se também a monstruosidade, que contribui para o equilibrio dessa ordem.

Desse modo, pode-se dizer que beleza e feiura, ao longo da historia, estabelecem entre si uma relacdo simbidtica, o
que parece denunciar a impossibilidade de todo e qualquer ser apresentar-se formado integralmente belo ou feio e, por
conseguinte, da feiura ser parte constituinte da beleza. Faz-se oportuno observar, nesse sentido, que, no século XVIII, Kant
(como citado em Eco, 2007b), ao opor o Sublime ao Belo, abre espaco para que a beleza ndo se estabelega como condigédo
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essencial da estética. O valor estético apresenta-se, assim, até mesmo naquilo que se considera repulsivo. Nietzsche (1872
como citado em Eco, 2007b), faz mengao a essa ideia ao conceber o Sublime como “sujeigdo estética do horrivel”. No século
XIX, Weisse (1830 como citado em Eco, 2007b) defende o feio como parte do belo, ideia esta que encontra ressonancia em
Hegel (como citado em Eco, 2007b, p. 279) que fala “do feio como de um momento necessario que entra em colisdo com o
belo”. Ainda nessa perspectiva, pode-se citar Victor Hugo (1827 como citado em Eco, 2007b), que, no prefécio de sua pe¢a
Cromwell, defende o grotesco como algo tipico da nova estética. Para Bodei (como citado em Eco, 2007b, p. 280), “Hugo ‘faz
o belo cumprir uma rotagdo completa [...] que o faz coincidir com o feio’”.

Pode-se dizer que essa nova estética a qual se refere Bodei denota, nas artes, uma tolerancia a transgressdo dos
padrfes até entdo vigentes. Vale notar que, ainda no século XVI, verificam-se sinais dessa nova ordem. Na obra de Ticiano,
intitulada “Amor sagrado e Amor profano” (1514), sdo representadas as “Vénus Gémeas” — Vénus Celeste e Vénus Vulgar —
as quais evidenciam essa nova ordem no campo das artes, a partir da contraposi¢do entre o sagrado e o profano. Movimento
semelhante se constata no realismo de Caravaggio, em cujas pinturas, formas idealizadas ndo encontram lugar, o qual é
ocupado por formas auténticas, reais e cotidianas. Na obra “Cesta de fruta” (1595/96) e em um pormenor da obra “Baco”
(1596/97), frutas e folhas em estado inicial de decomposi¢do surgem como formas reais, parecendo denunciar ndo s6 a
efemeridade da vida e da beleza, como também defender a feiura como elemento constituinte destas. Vé-se, assim, que, a partir
da dissolucdo da Beleza Classica, cede-se espago a outras formas de expressao da beleza, tais como o estupor e a inquietude
(Eco, 2007a).

No século XIX, de acordo com Eco (2007a), assiste-se a “Idade da Burguesia”, conforme batizado pelos historiadores
o periodo compreendido entre 1848 e o final do século, no qual se deflagra uma crise econ6mica. Nesse estagio de tempo,
consolida-se a distincdo entre a estrutura mental burguesa, caracterizada pela praticidade, solidez e durabilidade, e a
aristocratica, detentora de moral autoritaria e defensora do hedonismo e do supérfluo. O novo universo burgués nao é habitado
por hesitacfes entre, por exemplo, altruismo e egoismo nem téo pouco se revela como palco de impasses morais, 0 que se
reflete no ambiente doméstico em que a beleza expressa, concomitantemente, luxo e solidez. “A Beleza vitoriana nio ¢
perturbada pela alternativa entre luxo e fungdo, entre parecer e ser, entre espirito e matéria” (Eco, 2007a, p. 362).

Dessa forma, “a Beleza acaba por coincidir ndo mais com o supérfluo, mas com o valor” (Eco, 2007a, p. 363). Nesse
contexto, emerge uma nova estética na qual se observa, no &mbito da beleza, a introducéo da fun¢éo prética, o que faz com que
os objetos se tornem mercadorias (Eco, 2007a). Dessa forma, “a fruigdo estética do objeto belo se transforma em exibigdo de
seu valor comercial” (Eco, 2007a, p. 363). Seguindo o rastro dessa nova logica, o século XX nasce caracterizado pela
mercantilizacdo da vida e das coisas, em que tudo se torna mercadoria e os valores de ordem qualitativa cedem espaco aos de
ordem quantitativa. A exemplo disso, a nova beleza troca valores como unicidade por outros como reprodugdo em série e
transitoriedade. A beleza passa a ser, entdo, serial e, por conseguinte, replicavel, padronizada e negocidvel (Eco, 2007a).

Vale, entretanto, notar que, no &mbito das artes plasticas, valores como desenvolvimento, transformacéo, desgaste e
decadéncia passam a ser apreciados exibindo-se nas obras a partir de manchas, rachaduras e calosidades que acabam por
revelar a secreta beleza da matéria em seu estado bruto, natural. Todavia nem sempre a matéria presente nas obras “é natural,
mas ¢ detrito industrial ou objeto comercial que encerrou o seu ciclo de uso e foi recuperado da lata de lixo” (Eco, 2007a, p.
407). Essa mudanca em relagdo a concepcao de beleza, na esfera das artes, observada no século XX, revela um propoésito nao
sO provocatdrio em reagdo a mercantilizagdo da vida e das coisas, como também de chamar a atencgéo para os aspectos formais
de que todo objeto é dotado, mas que, comumente, ndo sao notados (Eco, 2007a).

Pode-se dizer que, até os anos 60 do século XX, observou-se um conflito entre a beleza da provocacéao e a beleza do

consumo, do qual ainda parece se ter resquicio até a atualidade, no século XXI, de forma mais ténue. Nesse novo cenario, 0s
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ideais de beleza ja ndo convergem para um Gnico modelo nem tdo pouco sdo imutaveis. Multiplos e fugazes, sdo proprios de
uma era caracterizada pelo politeismo da beleza (Eco, 2007a).

Todo esse percurso histdrico, da Antiguidade Classica até a era atual, culmina em uma visdo nao sé mais ampliada,
heterogénea, inclusiva e democratica, como também complexa acerca da estética e da beleza. Contribuicdes expressivas, nesse
dominio, tém sido dadas pela fildsofa japonesa Yuriko Saito para a qual “os objetos estéticos ndo constituem um conjunto de
objetos especiais, mas sdo determinados por nossas atitudes e experiéncias” (Saito, 2001, p. 87 — traducéo livre).

Ao ndo conceber 0s objetos estéticos como objetos especiais, Saito (2001) defende uma estética de objetos e
atividades ndo artisticas, desvinculando, assim, a estética da arte. Para a filosofa, grande parte dos objetos e atividades nao
artisticos estao relacionados a experiéncias do dia a dia do ser humano, tais como vestir e comer.

Ao vivenciar experiéncias gastronémicas, por exemplo, o homem envolve-se corporalmente, ativando seus sentidos
fisicos, 0 que constitui uma experiéncia estética cotidiana. Diferentemente das obras de arte, que sdo caracterizadas por relativa
permanéncia, conservando, assim, sua identidade, grande parte dos objetos ndo artisticos revestem-se de transitoriedade e
impermanéncia, o que ndo reduz o valor estético destes. Tais atributos podem contribuir ndo sé para apurar a experiéncia
estética cotidiana, como também para ampliar a consciéncia daquele que a vivencia. Ao discutir sobre o valor estético de
objetos e atividades cotidianas, Saito (2001) esclarece que o valor estético e o pratico ndo devem ser dissociados e que 0
carater préatico e utilitario desses objetos/atividades também n&o Ihes diminui o valor estético. 1sso se deve ao fato de o valor
estético ndo residir, nesse caso, unicamente em preocupagdes praticas cotidianas, mas em diferentes entradas sensoriais que se
encontram contidas na experiéncia humana cotidiana acerca desse objeto.

No que concerne ao fato de os objetos estéticos serem determinados pelas atitudes e experiéncias do ser humano,
Saito (2001) ressalta que a sensibilidade estética que desenvolvemos e 0s juizos que decorrem do que se pratica na esfera da
estética e dos objetos do cotidiano comumente t€ém graves implica¢cdes na vida de todos, tal como “o impacto ecoldgico de
nossa preferéncia estética em relagdo a natureza e ao meio ambiente” (Saito, 2001, p. 94 — traducéo livre). 1sso se observa, por
exemplo, na preferéncia por frutas belas, bem formadas, sem imperfeicGes e, portanto, mais atraentes em razdo do senso
estético social por meio do qual o homem se orienta. Tal preferéncia resulta no descarte de frutas consideradas feias,
deformadas e/ou com sinais de envelhecimento, gerando o que se denomina obsolescéncia estética e, por conseguinte,
alimentando a estética perfeccionista do consumismo. A filésofa adverte que “os ideais estéticos perfeccionistas muitas vezes
impactam negativamente sobre o bem-estar individual, a sustentabilidade ambiental, a qualidade de vida ou o estado do
mundo” (Saito, 2022, pp. 25-26 — traducéo livre).

Em resposta as consequéncias nocivas dessa estética perfeccionista, guiada por fundamentos filosoficos como
permanéncia e uniformidade, assiste-se a emergéncia de uma estética imperfeccionista, orientada pela inclusdo, diversidade,
mutabilidade, temporalidade e contextualizacdo (Saito, 2022). Saito (2022) defende, porém, a coexisténcia da estética
perfeccionista e da imperfeccionista, sem que haja um ideal estético exclusivo, desde que ambas sejam guiadas por
fundamentos de uma estética positiva. “A relag¢do ideal entre estética perfeccionista e imperfeccionista pode ser caracterizada
como um equilibrio criterioso entre ambas, ao invés de uma promogdo indiscriminada de tudo perfeito ou tudo imperfeito”
(Saito, 2022, p. 41 — traducéo livre).

Saito (2022) alerta para a necessidade de se reconhecer e repudiar a existéncia de uma negatividade estética que
agride e entorpece a sensibilidade, comprometendo o bem-estar e a qualidade de vida do ser humano. Essa negatividade
estética se manifesta, por exemplo, em lixos na rua, cheiros nauseantes e ofensivos, patriménios degradados, pessoas em
situacdo de vulnerabilidade com vestes maltrapilhas. E ter conhecimento e consciéncia da existéncia de instancias de estética

negativa, no ambiente em que se vive e nas situa¢fes que se vivenciam e por elas sentir-se afetado, é importante para que se
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evite a adocdo de uma postura de alienagdo no que tange a problemas sociais que constituem o mundo. Dessa forma, a estética
n&o corre o risco de ser considerada um luxo dotado de superficialidade que, por essa razdo, pode ser preterida.

Por tudo isso, este €, de acordo com Saito (2022), o poder da estética: guiar decisfes e a¢Ges na vida cotidiana,
apresentar mudanca de paradigma, combater as consequéncias negativas de decisbes e acfes equivocadas e prover um
instrumento poderoso e eficaz no que concerne a exposicao de problemas sociais. Cabe ao homem reconhecer esse poder da
estética e exercé-lo a partir do exercicio de uma alfabetizacdo e de uma vigilancia estéticas, em prol de seu bem-estar
individual e social (Saito, 2022).

3.2 Desperdicio de Alimentos

De acordo com o Relatério Food Waste Index Report 2021, cerca de 931 milhdes de toneladas de alimentos foram
perdidos ou desperdicados no mundo. No Brasil, 13% desse desperdicio ocorre no varejo alimentar (United Nations
Environment Program [UNEP], 2021).

Dados da Food and Agriculture Organization [FAO] (2019) indicam que até 15% das frutas, legumes e verduras séo
desperdigadas, em média, em todo o mundo. No Brasil, estudo conduzido por Moraes (2021) estima que 12% das FLVs sdo
desperdigadas nos supermercados, representando a categoria de alimentos de maior desperdicio entre os pereciveis (Associa¢do
Brasileira de Supermercados [ABRAS], 2021). No &mbito do consumo doméstico, verifica-se uma taxa de 8% de desperdicio
desses alimentos pelas familias brasileiras, especialmente naquelas de maior renda (Porpino et al., 2018).

Uma das causas do desperdicio de frutas e hortalicas devem-se aos elevados padrdes estéticos exigidos pelos
consumidores nos atos de compra, levando os varejistas a desprezarem aqueles que néo atendam a esses padrdes (FAO, 2019).

No Brasil, esses excedentes de alimentos considerados pouco atrativos para a comercializagdo, quando ndo séo
depositados em aterros sanitarios, costumam ser doados a banco de alimentos ou a instituicdes de recuperacao e redistribuicdo
de alimentos, cujos beneficiarios sdo pessoas em situacdo de vulnerabilidade social. Tem-se, portanto, que os consumidores
com melhores condi¢es econdmicas, por escolha, compram e consomem o0s alimentos esteticamente mais atraentes, enquanto
aos mais pobres restam os que ndo passam pelo crivo dos primeiros.

Desse modo, deve-se buscar melhor compreender as preferéncias e os critérios de escolha empregados nos processos
de compra de alimentos, notadamente de frutas e hortalicas frescas, considerando, entre outros, seus impactos no desperdicio e,
consequentemente, no meio ambiente.

Sabe-se, contudo, que sdo multiplos os fatores que podem influenciar as preferéncias e as escolhas de um individuo na
aquisicdo de um bem, incluindo componentes fisioldgicos, psicossociais, sociodemograficos, simbolico-culturais, econdmicos,
situacionais, entre outros. Aqui, porém, o foco de analise recai sobre o aspecto estético subjacente aos processos de compra de

frutas, legumes e verduras.

3.3 A Estética da Vida Cotidiana: O viés estético nas compras de frutas, legumes e verduras

A vida cotidiana é caracterizada por diversas atividades, gestos e objetos ordinarios, que, predominantemente, sdo
vinculados a propositos praticos e funcionais. Essa “banalidade” das coisas triviais, apartada do universo das artes, no entanto,
também € dotada de estética. Ha, portanto, uma estetizacéo da vida cotidiana (Saito, 2021).

As nocoes de belo e de feio, a experiéncia estética e 0 juizo estético estdo presentes nas relagdes do homem com as
coisas mundanas, de modo que “muitos de nossos julgamentos e decisdes diarias sdo baseados em respostas estéticas a

aspectos do mundo ao nosso redor” (Paakki et al., 2019, p. 2 — traducéo livre).
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De acordo com Saito (2021), os objetos e as atividades cotidianas apresentam qualidades estéticas que, geralmente,
carecem de sofisticacdo e profundidade e, desse modo, proporcionam experiéncias estéticas mais simples, faceis e superficiais,
se comparadas aquelas do universo das artes. Isso, entretanto, ndo diminui, necessariamente, o seu valor estético.

Ainda, de acordo com a autora (Saito, 2021, spp. — traducdo livre),

embora experimentemos beleza e sublimidade em nossa vida diéria, tais ocasides sdo bastante raras. Na maioria das
vezes, em nossa vida cotidiana, julgamos as coisas por serem bonitas, legais, interessantes, fofas, doces, adoraveis,
chatas, simples, mon6tonas, deselegantes, surradas, berrantes, ostentatérias e coisas do género. E particularmente
importante prestar atencdo a essas qualidades porque, devido a sua prevaléncia e reconhecimento relativamente facil,
elas exercem uma poderosa influéncia em nossas decisdes e a¢cdes em relacdo aos assuntos mundanos.

Pode-se dizer, assim, que a vida cotidiana é estetizada, e, nela, ndo se pode dissociar a relacdo entre valor utilitario
(funcdo pratica) e estética (Saito, 2001).

Durante os processos de compra e de uso de bens, os consumidores utilizam orientaces de natureza abstrata e geral
que assumem a condig@o de critérios basicos “para perceber, categorizar, avaliar e, finalmente, selecionar ou rejeitar produtos,
consciente ou inconscientemente”, justificando suas ag¢des (Weingartner et al., 2020, p. 266 — tradugdo livre). Entre eles, estdo
o valor funcional e econdmico dos bens, as considera¢des éticas e 0 juizo estético que 0s consumidores empregam nos seus
atos de consumo. Nas palavras de Weingartner et al. (2020, p. 263 — traducdo livre), “as decisdes de consumo nio sdo apenas
uma fungdo do valor econdmico ou funcional [do bem], mas também de consideracdes estéticas e éticas”.

Sob essa perspectiva, Saito (2001) afirma que, para os objetos cotidianaos, o sujeito realiza juizos estético-morais, pois,
a partir de sua aparéncia e de outros atributos de ordem estética, infere seu valor utilitario (beneficio gerado ao
usuario/consumidor) e atribui-lhe valor (bom ou ruim). Entre os objetos essenciais da vida cotidiana, est4d o alimento que,
conforme Saito (2001), e Liao e Meskin (2018), é dotado de valor estético.

As literaturas das areas de marketing e de comportamento do consumidor reconhecem, majoritariamente, que os
aspectos sensoriais influenciam a aceitacdo ou a rejeicdo dos alimentos pelos consumidores. Dos atributos sensoriais, a
aparéncia visual é fator-chave nas escolhas de compra e de uso (Hurling & Shepherd, 2003).

Atributos estéticos (notadamente visuais) costumam ser utilizados pelos consumidores, principalmente os mais ricos
(Aschemann-Witzel et al., 2017; Vermeir et al., 2023), para julgar, ainda que de forma inconsciente, a qualidade e a seguranca
dos alimentos, especialmente de produtos hortifrutigranjeiros in natura (Castagna et al., 2021). Estudos nas areas de marketing
e neurologia indicam, por exemplo, a associacao entre a aparéncia dos alimentos e sua expectativa de sabor e, portanto, nessa
perspectiva, evidencia-se forte interacdo entre paladar e visdo. A visdo, assim, é considerada o primeiro e o principal sentido
humano utilizado na selecdo de alimentos. Entre os elementos mais importantes da aparéncia de um alimento, particularmente
para frutas, legumes e verduras, destacam-se a cor e a forma (Cardello, 1996; Hutchings, 1994).

Frutas e hortalicas com imperfeigdes estéticas superficiais, ainda que estejam aptas para o consumo humano,
costumam ser rejeitadas pelo consumidor. Aquelas que possuem formas irregulares (deformadas, disformes ou fora dos
padrdes visuais convencionais), normalmente sdo percebidas pelos consumidores como possuindo menor qualidade ou sabor
(Pfeiffer et al., 2021), considerando-os, portanto, indesejaveis para consumo. Quanto maior é a disformidade ou deformidade
do produto alimenticio, mais baixa é a sua probabilidade de compra (Aschemann-Witzel et al., 2017; De Hooge et al., 2018).

A cor € outro importante atributo estético de um alimento. De um modo geral, os consumidores avaliam os alimentos,
com destaque para as FLVs, comparando a cor que se espera do alimento em especifico em relagdo a cor apresentada no ato de

compra ou de uso. Como afirmam Schifferstein et al. (2019, p. 99 — traduco livre),
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para muitos vegetais, as pessoas estdo familiarizadas com cores prototipicas (por exemplo, laranja para cenoura,
vermelho para tomate, verde para pepino) e essas cores facilitam a identificacdo da classe de produto e, assim,
auxiliam os consumidores durante as compras. [...]

[...] Se os vegetais tiverem cores desconhecidas, os consumidores podem ndo ter certeza sobre a natureza do produto e
podem confundi-lo ou associa-lo a outros produtos que compartilnam certas propriedades.

Do exposto, constata-se que, na maioria dos casos, os consumidores possuem padrdes normativos de beleza
preestabelecidos para as frutas e hortalicas, influenciando suas expectativas de cor, forma e tamanho e, consequentemente,
levando-os ao sentimento desfavoravel e a rejeicdo dos alimentos fora dos padr8es estéticos idealizados. Logo, o consumidor
se caracteriza como sujeito estético (Saito, 2021).

Tem-se, portanto, de acordo com Saito (2022, pp. 27-28 — tradugdo livre), que a cultura de consumo contemporanea é
caracterizada por um “imperativo estético perfeccionista”, de modo que “[...] nossos julgamentos estéticos cotidianos sao
muitas vezes guiados por um grau de conformidade com a norma social de perfeicdo”, com base em atributos de beleza como
ordem, simetria, harmonia, uniformidade, proporcionalidade e regularidade. Caracteriza-se, assim, uma ideia de perfeicdo
baseada em padrdes normativos de aparéncia dos alimentos, de modo que perfei¢do e beleza, imperfeicdo e feiura figuram
como pares dicotdmicos na mente do consumidor, aos quais atribui valor (bom ou ruim) e sentimentos positivos e negativos,
respectivamente.

Nesse sentido, Hingstona e Noseworthy (2020, pp. 1 — traducdo livre) afirmam que os consumidores idealizam
protétipos “para a maioria das frutas e vegetais e isso distorce as expectativas de como esses alimentos devem ser”. Como

forma de exemplificar, os autores fazem as seguintes indagagdes:

Para ilustrar, considere uma pergunta simples: Se Ihe pedissem para desenhar uma maca, o que vocé desenharia? Seria
deformado e machucado, talvez com pequenas imperfeicdes na coloracdo? Provavelmente ndo. No entanto, essa maca
é bastante comum na natureza. Na verdade, a maca perfeita que vocé provavelmente desenharia seria a excegdo.
Entdo, de onde vem essa excecdo? (Hingstona & Noseworthy, 2020, p. 1 — tradugdo livre).

Como discorre De Hooge (2022, p. 110 — tradug@o livre), “[€é] interessante perceber que, no campo da alimentagdo, a

~ 99

perfeicdo parece ser o padrdo”, diferentemente de outros dominios sociais, nos quais “[...] a perfei¢do ¢ algo excepcional ou
unico, algo desejado, mas que ndo ocorre com frequéncia”. Portanto, nesse setor, “[...] a perfei¢do é estabelecida como norma,
e todos os alimentos devem aderir a esta norma de perfei¢do” (De Hooge, 2022, p. 110 — traducéo livre).

Essa normatividade diz respeito ndo sé aos aspectos legais/regulatérios oriundos de governos que definem os padrdes
de identidade e qualidade de produtos horticolas (por exemplo, Brasil), classificando-os com base em suas caracteristicas
organolépticas (majoritariamente visuais, por exemplo, cor, forma, tamanho), como também a padrbes perceptivos,
sentimentais e cognitivos partilhados intersubjetivamente (coletivamente) pelos individuos quando se trata de juizos estéticos
dos alimentos, conformando praticas sociais — discursos, escolhas, formas de comercializagdo, habitos de consumo etc. (Liao
& Meskin, 2018). Nessa perspectiva, mais do que meras preferéncias individuais, as escolhas do consumidor, com base em
aspectos visuais dos alimentos, sdo orientadas por padrdes estéticos culturalmente instituidos.

Para Hingstona e Noseworthy (2020), os protdtipos idealizados pelo consumidor decorrem de sua exposicao prévia e
recorrente a frutas e vegetais com determinados padrdes de beleza estética, especialmente no varejo alimentar.
Complementarmente, afirmam, em seu estudo, que os consumidores com experiéncia direta, no que diz respeito ao cultivo de
alimentos, tém prototipos menos tendenciosos em relacéo a beleza estética e respondem com menor aversdo a frutas e vegetais
disformes (Hingstona & Noseworthy, 2020).

Essa perspectiva converge com 0 pensamento de Saito (2022), quando ela menciona que quanto mais distante esta o
consumidor da origem de producéo dos bens de consumo e de seu destino pds-morte, mais o seu relacionamento com esses

bens é alienado, desconexo da realidade e desengajado. E sabe-se que, no geral, “[a] maioria dos consumidores estd tdo
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distante de um pomar de magas quanto do chao de fabrica da Apple Corporation” (Hingstona & Noseworthy, 2020, p. 1-2 —
traducdo livre). Uma proximidade, portanto, tornaria a relagdo do consumidor com esses objetos de consumo mais consciente
(e realista), engajada e respeitosa (Saito, 2022).

Outra explicagdo possivel para a preferéncia do consumidor por FLVs “visualmente perfeitos” e a rejeicdo dos
“imperfeitos” ¢ seu desconhecimento sobre as reais propriedades nutricionais, sabor e frescor, e sobre as condigdes de
seguranga para consumo do alimento, ambas intrinsecas (ndo observaveis) ao produto. Nessa perspectiva, 0 consumidor utiliza
os ideais de belo e de feio e faz inferéncias, ainda que inconscientes, sobre a qualidade dos produtos alimenticios frescos por
meio de um juizo estético. Desse modo, frutas e vegetais com forma ou coloragdo atipicas, com pequenas manchas ou
ferimentos superficiais na pele, ou ainda, que estejam mais maduras que o habitual, mesmo que sejam aptas para consumo
humano, sdo consideras com baixo valor comercial e, assim, preteridas e descartadas.

Para Castagna et al. (2021), a alimentacdo est4 associada diretamente a salde humana e, portanto, por instinto de
sobrevivéncia, como forma de evitar a sua exposicao ao risco de doencas, o consumidor utiliza os vieses “beleza ¢ bom” e
“feio € arriscado” na selecdo de alimentos. Por essa 6tica, o consumidor associa uma fruta ou hortali¢ca esteticamente
imperfeita, ou feia, ao risco a sua salde.

De acordo com Lagerkvist et al. (2023), o emprego do viés estético pode ser irracional, levando o consumidor, muitas
vezes, a percepcOes equivocadas sobre as qualidades intrinsecas do alimento e a preocupagdes irracionais sobre seus efeitos a
salide. Nesse sentido, sabe-se que frutas e hortalicas visualmente perfeitas (em termos de cor, tamanho, brilho e forma), muitas
vezes, exigem 0 emprego de agrotoxicos e passam por processo de modificacdo genética, podendo afetar justamente sua
qualidade (nutricional, de aroma e sabor) e sua seguranca (Castagna et al., 2021), além de provocar desequilibrios no
ecossistema e, por consequéncia, na vida animal e humana.

Outra explicagdo para o emprego do viés estético nas compras de FLVs é a autopercep¢do do sujeito. Estudo de
Grewal et al. (2019) concluiu que, quando individuos se imaginam consumindo frutas e vegetais pouco atraentes, sua
autopercepcao se altera, de modo que passam a fazer inferéncias negativas sobre si mesmos, diminuindo a sua intencdo de
compra desses alimentos.

Pode-se dizer, a partir desse resultado, que hd uma associagdo entre sujeito e objeto nas préticas de consumo. Com
base nos juizos estéticos que fazem sobre os objetos de consumo, os sujeitos inferem, destes, qualidades de ordem estética e
ndo-estética (por exemplo, moral)! e, por transposicdo, de si proprios.

Essa transposicéo, inclusive, estende-se ao outro, conforme demonstra o estudo de Pfeiffer et al. (2021), ao identificar
que, apos fazerem inferéncias sobre as qualidades dos alimentos a partir do juizo estético, os consumidores atribuem maior ou

menor competéncia aos vendedores desses produtos.

Os resultados também indicam que os consumidores veem os vendedores de produtos bem formados como mais
competentes do que os vendedores de produtos deformados e que essa percepcéo é impulsionada por percepgdes de
beleza e inferéncias do consumidor sobre sabor, satde e qualidade (Pfeiffer et al., 2021, p. 1 — traducé&o livre).

Observa-se, do juizo estético empregado nas escolhas alimentares ordinarias, uma conexao entre corpo e mente, razao
e sensibilidade, cognicdo e afeicdo. Diferentemente da experiéncia estética extraordinaria (do universo das artes), cuja corrente
filoséfica majoritaria pressupde um juizo estético subjetivo, decorrente meramente da sensibilidade e da faculdade da

imaginacdo, nos objetos ordinarios (da vida cotidiana), ocorrem juizos estéticos que sdo, simultaneamente, de natureza sensivel

! Esse fendmeno se assemelha aquilo que, na Psicologia, ¢ chamado de efeito halo. A partir do julgamento de um nico atributo isolado (nesse caso, 0 aspecto
visual do alimento), o sujeito faz inferéncias e suposi¢des sobre outros atributos desconhecidos desse objeto, chegando a conclusdes precipitadas sobre tal
(Nisbett & Wilson, 1977).
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e, ainda que de forma limitada e enviesada, da faculdade da raz8o — emprego de determinada racionalidade, ainda que
decorrente de um conhecimento tacito, e ndo explicito.

Os processos de tomada de decisdo?, especialmente nas compras de alimentos do tipo FLV, por serem habituais e
rotineiras, e em virtude de limitages cognitiva, de informagdes disponiveis e de tempo do consumidor, na maioria das vezes,
sdo pouco baseados em informacéo e, portanto, acontecem de forma menos consciente e mais rapida, com baixo envolvimento
de compra (Kujala & Johnson, 1993; Solomon et al., 2019).

No passado, talvez, esse consumidor tenha realizado uma tomada de decisdo mais racional/baseada em informacdes, a
qual o levou ao habito. Porém, como o ser humano — e, portanto, o consumidor — é limitado para tomar decisdes meramente
racionais (Simon, 1955), ele emprega heuristicas, ou seja, “atalhos mentais” para simplificar e agilizar suas escolhas, que,
muitas vezes, levam a vieses inconscientes, induzindo a julgamentos e decisfes tendenciosos, imprecisos e, até mesmo,
equivocados (Kahneman & Tversky, 1979; Tversky & Kahneman, 1974). Um desses vieses é o estético.

Pode-se dizer que esses “atalhos mentais” favorecem o prentincio de sensagdes relativas ao gosto, corroborando para
que deliberagdes equivocadas sejam adotadas de forma socialmente consensual se considerarmos o cérebro como 6rgdo do
gosto e este como um produto cultural (Montanari, p. 95). Isso parece ainda remeter a uma retérica gastrondmica, se se
considerar que, ao se dispor hortifrutis esteticamente belos e perfeitos nos balcdes de estabelecimentos comerciais, busca-se
seduzir o consumidor a partir da visdo, provocando-lhe antecipados prazer e gozo (Barcellos, 2017).

Uma das consequéncias desse “viés estético” empregado pelo consumidor na escolha de alimentos in natura € a
adocdo, pelos empreendimentos varejistas, de rigorosos padrfes visuais na aquisi¢do desses produtos, descartando os que nao
estdo a eles conforme, para evitar prejuizos ao negdcio. Com isso, toda a cadeia de abastecimento e, mais abrangentemente, o
meio-ambiente e a sociedade sdo negativamente impactados.

Sobre esse aspecto, Saito (2021, spp. — tradugdo livre) argumenta que os valores estéticos positivos (como beleza, por
exemplo) nos objetos cotidianos, “muitas vezes escondem varias instdncias de ‘feiura’ envolvidas em seu processo de
fabricagdo e pos vida”.

Conforme destacam Liao e Meskin (2018), ha diferentes conexdes entre valor moral e valor estético nos alimentos, e
nem sempre os defeitos morais — que podem englobar, entre outras coisas, as formas de producéo, obtencdo, comercializacéo,
preparo e descarte dos alimentos — afetam a virtude estética desse bem de consumo. Complementarmente, Saito (2021) afirma

que:

[...] Consequéncias negativas da preferéncia estética das pessoas também podem ser encontradas na aparéncia
uniforme e perfeita de frutas e vegetais nas prateleiras das lojas. Os itens deformados e disformes as vezes sao
descartados, causando ndo apenas desperdicio literal, mas também a criacdo de g&s metano a partir de produtos em
decomposicdo. Outras vezes, surge um nicho de mercado para desviar esses itens imperfeitos destinados a distribuicéo
gratuita aos necessitados e mercantiliza-los para venda barata ao publico em geral, exacerbando assim a inseguranca
alimentar da populagéo vulneravel. (Saito, 2021, spp. — tradugdo livre).

Observa-se, assim, uma conexdo dialética entre beleza e feiura (e entre perfeicdo e imperfeicdo) e, mais
acentuadamente, entre ética e estética, que podem ser constatadas nas a¢@es e nos objetos comuns e, especialmente, na maneira
como o ser humano se relaciona com o mundo material, em um periodo histérico no qual a estética do cotidiano é bastante
utilizada com fins mercadolégicos e consumeristas (Saito, 2021).

Hodiernamente, todo o processo, da producéao a distribui¢do e comercializagdo de um bem, é voltado para satisfazer

0s desejos estéticos do consumidor (Saito, 2018). Para a autora (Saito, 2022), o principio do paradigma produtivista vigente,

2 A tomada de decisdo pelos consumidores pode ser de trés tipos: cognitiva/racional (baseada em informag@es); habitual/rotineira; e afetiva/baseada em
emoc0es tanto positivas (prazer, alegria, bem-estar e orgulho, por exemplo) quanto negativas (tristeza, culpa, constrangimento e vergonha, por exemplo)
(Solomon et al., 2019).
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que privilegia a uniformidade, a padronizacdo e o perfeccionismo estético dos bens de consumo, independentemente do
contexto, verifica-se ndo s6 na indUstria, mas em praticamente todos os segmentos, incluindo a cadeia alimentar, desde o
agricultor até o consumidor final. O produto que apresente qualquer desvio dessa condicdo € considerado defeituoso ou
imperfeito, sendo descartado ou vendido a precos baixos, verificando-se, assim, uma rejei¢do a variabilidade e a diversidade.

Ha, portanto, que se questionar “o valor estético dos bens de consumo, particularmente a luz dos varios problemas que
sua producdo e suas consequéncias causam” (Saito, 2018, p. 436 — traducdo livre), na busca por “uma mudanca de paradigma
sobre nosso relacionamento com o mundo material” (Saito, 2018, p. 437 — traducéo livre).

Ainda sob essa perspectiva ético-estética, De Hooge (2022, p. 110 — traducdo livre), ao discorrer sobre os padrdes
normativos de beleza dos alimentos, ressalta a importancia de questionar “quem define o produto alimenticio como perfeito ou
imperfeito”. Para a autora, embora atores como o governo, o produtor, a midia ¢ o proprio consumidor contribuam para
estabelecer esses padroes, o varejo tem papel destacado.

Alguns estudos — como os de De Hooge (2022), Hartmann et al. (2021), Hingstona e Noseworthy (2020) — indicam
que o varejo alimentar, ao ofertar FLVs visualmente perfeitos, molda as expectativas e preferéncias dos consumidores em
relagdo a aparéncia dos produtos alimentares.

Nos termos de Hartmann et al. (2021, p. 2 — traducéo livre),

embora os consumidores tenham o poder de compra final, o setor de varejo é responsavel por moldar e influenciar o
comportamento do consumidor em primeiro lugar. Atacadistas e varejistas operam como poderosos guardides entre a
producdo e o consumo, dificultando ou encorajando o sucesso da comercializagdo e consumo de SF [alimentos
sub6timos]. Como consequéncia da situacdo geral, os produtos SF [alimenticios sub6timos] sdo deixados nos campos
(Porter et al., 2018; Stuart, 2009) ou sdo jogados fora pelos varejistas (Cicatiello et al., 2017). No nivel da fazenda, até
40% das frutas e vegetais podem se tornar desperdicio de alimentos como resultado dos exigentes padrdes comerciais
internos dos varejistas (De Hooge et al., 2018).

Portanto, um ajuste nessa oferta, no &mbito do varejo, aumentando a disponibilidade e reforcando a atratividade na
apresentacdo dos FLVs visualmente imperfeitos (Hartmann et al., 2021), pode influenciar o consumidor a diminuir a sua
percepgdo de anormalidade e suas expectativas negativas sobre esses produtos, a reduzir o emprego do “viés estético” nas suas
escolhas e, consequentemente, a comprar mais frutas e hortali¢as visualmente imperfeitas, contribuindo, assim, para a reducéo
do desperdicio de alimentos (Vermeir et al., 2023).

Sobre o papel do varejo na percep¢do de anormalidade nas frutas e hortalicas disformes, 0os mesmos autores
supracitados identificaram, em sua pesquisa no Reino Unido e na Roménia, que o tipo de loja, no qual esses produtos séo
ofertados, influencia diretamente o consumidor. Nesse caso, observou-se que, quando tomates fora dos padrdes estéticos
convencionais foram comercializados em mercados de produtos frescos (Roménia) e nas bancas de organicos dos
supermercados (Reino Unido), o consumidor os percebeu como menos disformes e apresentaram maior propensdo a compra-
los (Vermeir et al., 2023).

Um dos fatores que pode explicar essa percepcdo € o contexto de compra ou de consumo. As experiéncias sensoriais
do cotidiano acontecem em determinadas atmosferas e contextos, bem como dentro do fluxo especifico da vida diaria de cada
individuo, de modo que tais fatores influenciam essas experiéncias (Cardello & Meiselman, 2018; Saito, 2021). Nesse caso,
ainda que os tomates tivessem caracteristicas visuais semelhantes, as experiéncias estéticas em torno deles foram diferentes,
em distintas atmosferas e contextos.

Sobre esse tema, Cardello e Meiselman (2018) afirmam que fatores contextuais como a informacao disponivel,
elementos do ambiente fisico, tais como cor, som, iluminagdo, entre outros, a presenca e a natureza de outros estimulos e

alimentos, e o ambiente social, possuem papel importante na escolha e aceitagdo de alimentos pelos consumidores. Portanto,
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modificar os fatores contextuais e as atmosferas de consumo, no ponto de venda®, pode ser um modo eficaz de mudar a
percepg¢do e o comportamento do consumidor em relacdo a esses alimentos (Hartman et al. 2021).

Sob outra perspectiva, Castagna et al. (2021) observaram, em sua pesquisa, que 0s vieses estéticos de sele¢do ndo
foram verificados nos atos de compra de FLVs orgénicos. De acordo com esses autores, “os rotulos organicos funcionam como
indicadores de qualidade e seguranca [dos alimentos] para reverter o viés estético” (Castagna et al., 2021, p. 640).

O consumo de alimentos organicos é uma tendéncia que se observa na sociedade, e ha estudos que indicam a
tolerancia e maior aceitacdo de alguns consumidores a frutas e hortalicas que ndo atendam aos padrdes estéticos convencionais.
Ha, portanto, que se investigar esse fenémeno para melhor compreendé-lo e, desse modo, criar estratégias comerciais e

educacionais para promover o consumo de alimentos visualmente imperfeitos.

3.4 A Estética da Imperfei¢do como Possibilidade para o Consumo Etico

As nocdes de belo e feio (ou auséncia do belo) e de perfeicdo e imperfeicdo permeiam o debate contemporaneo em
diversos aspectos da vida cotidiana, sobretudo na esfera do consumo de bens materiais, incluindo a compra de alimentos.

A busca incessante por padrfes normativos de beleza e de perfei¢éo estética por toda a cadeia de producéo e consumo,
no entanto, como jé& explicitado, pode impactar negativamente a salide, a seguranga, o bem-estar individual e coletivo e 0 meio-
ambiente.

Uma das saidas para gerar reflex&o e levar o individuo a revisar seus habitos de compra e de consumo baseados em
padrdes normativos de beleza ou de perfeigdo estética é a promocao da estética da imperfeicao.

N&o se trata da fetichizacdo ou glamourizacdo da feiura ou da imperfeicdo estética, nem sua adocdo indiscriminada
em detrimento do belo e da estética da perfeicdo. Promover o imperfeccionismo estético e o feio ndo implica a rejeicao do belo
e do perfeito, mas buscar um equilibrio criterioso entre eles, sem negar um ou outro. Como afirma Saito (2022, p. 40 —
traducdo livre), “se uma das razdes para apoiar o imperfeccionismo é promover uma estética inclusiva, a estética perfeccionista
deve manter seu lugar no discurso estético”.

A imperfeicdo estética e o feio propostos, nesse caso, ndo devem ser confundidos com a valorizacdo de aspectos
estéticos que denotam degradacdo urbana e ambiental, miséria, poluicdo, guerra, violéncia, injusticas sociais, entre outros
fendmenos que sdo moralmente inaceitveis e impactam negativamente a vida das pessoas, a biodiversidade e o planeta.
Exceto quando esses elementos estéticos sdo propositalmente selecionados e cuidadosamente expostos ou preservados, como
fragmentos ou vestigios, na forma de manifestacdo subversiva, com proposito de chamar a atencdo, lembrar, advertir,
promover reflexdo profunda, conscientizar.

O que se busca, por meio da introducdo do “feio” e do “imperfeito” nas esferas do consumo, ¢ uma educagio ético-
estética que visa a ampliacdo da paleta estética e da sensibilidade do consumidor, desenvolvendo sua capacidade imaginativa e,
sobretudo, o reconhecimento e a aceitagdo do diverso e do diferente, além da ativacdo de uma ética da alteridade (Hermann,
n.d.).

Saito (2022 — traducdo livre), por exemplo, v& na introducdo da estética da imperfeicdo no cotidiano uma
possibilidade de “cultivar uma atitude de mente aberta e respeitosa que ajude a superar uma visdo de mundo egocéntrica e
acritica” (p. 35), promovendo no sujeito uma “abertura de espirito” (p. 34) para lidar com o diferente e o diverso e, portanto,
contribuindo para que consumidores respeitem “a singularidade individual de cada objeto” (p. 35), tornem-se mais sensiveis e

desenvolvam novas formas de relacionamento e participacdo no mundo.

% Na area da Economia Comportamental, aos mecanismos e estratégias empregados, cientificamente embasados e com foco na organizag&o do contexto em que
as pessoas interagem, com o intuito de influenciar o julgamento, as tomadas de decisdo, as escolhas e os comportamentos dos individuos, da-se o nome de
nudging (“cutucdo” ou “empurraozinho”, ou ainda, arquitetura de escolha). Sobre o tema, consultar Thaler & Sunstein (2009).
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Para a autora, objetos imperfeitos sdo mais desafiadores para a apreciagdo estética (e para aceitagdo), portanto “podem
proporcionar uma experiéncia estética mais rica e ajudar a cultivar uma sensibilidade mais agugada” (Saito, 2022, p. 35). Nessa

perspectiva, complementa que

a estética imperfeccionista, portanto, amplia nosso horizonte estético pela aceitacdo e apreciacdo de mente aberta, bem
como pelo envolvimento imaginativo com os objetos e situagdes que ficam aquém do que normalmente é visto como
sua condigdo perfeita. Tais interagdes enriquecem nossa vida estética e cultivam uma atitude moralmente sensivel em
nosso envolvimento com o mundo. (Saito, 2022, p. 39 — traducéo livre).

A estética (inclusive a do cotidiano), por ndo se limitar ao belo, ao positivo, agradavel ou ao prazeroso, e sim por
referir-se a sensibilidade ou a manifestacdo dos sentidos e da imaginacdo, tem o poder de provocar. A imperfeicdo estética nas
praticas de consumo alimentar, portanto, inicialmente, ao provocar o estranhamento, promove o reconhecimento da diferenca,
abrindo espaco para a alteridade. Nos termos de Hermann (s.d., p. 8), “a estética tem se mostrado habil na experiéncia da
alteridade, evidenciando aquilo que € estranho, uma liberdade do sensivel contra o embrutecimento da percepcéo
automatizada”. Nessa perspectiva, promove-se um dialogo entre ética e estética, por meio do estranhamento.

A ampliacdo da oferta de frutas e hortalicas feias ou esteticamente imperfeitas no varejo, mas em boas condicfes de
consumo, por exemplo, além de enriquecer o repertério estético do consumidor, pode torna-lo mais aberto ao consumo desses
alimentos, mais consciente e engajado, além de social e ambientalmente responsavel.

Para De Hooge (2022), além de ampliar a oferta, é necessario, no ambito do varejo alimentar, investir em campanhas
publicitarias, pois, de acordo com a autora, embora os consumidores possuam protétipos idealizados de beleza para a maioria
das frutas e hortaligas, o que eles “percebem como perfeito ou imperfeito [...] pode ser maleavel dependendo, por exemplo, de
contextos locais ou estratégias de marketing” (De Hooge, 2022, p. 109 — tradugdo livre).

Essas campanhas, de acordo com a autora, devem evidenciar a atratividade — como a autenticidade/singularidade
(“cada produto é inico”) ou a naturalidade (“do jeito que ele é na natureza”) —, ou ainda, destacar a seguranga e a qualidade
intrinseca das frutas e hortalicas imperfeitas, uma vez que os consumidores utilizam os atributos extrinsecos de beleza para
inferir as qualidades intrinsecas dos alimentos e os riscos (ou beneficios) a salde que eles podem proporcionar (De Hooge,
2022). Portanto, com isso, busca-se reverter ou mitigar o viés estético (visual) empregado pelo consumidor nas compras de
frutas, legumes e verduras que, notadamente, leva ao desperdicio.

Ademais, a literatura indica que a baixa experiéncia do consumidor com o cultivo de alimentos — e, portanto, seu
distanciamento e desconhecimento sobre o assunto — leva a uma relacdo menos realista com esses objetos de consumo.
Consequentemente, esse consumidor possui protétipos idealizados de beleza e de perfei¢do estética, e maior aversdo a frutas e
vegetais imperfeitos ou feios. Por conseguinte, uma forma de promover maior aceitagdo dos alimentos imperfeitos ou feios no
varejo seria a realizacdo de campanhas que mostrem a realidade do cultivo desses alimentos no campo, destacando que a
variabilidade da aparéncia das frutas e hortaligas é a regra e ndo a excecao.

Nesse sentido, Hartmann et al. (2021, p. 11 — tradugdo livre) sugerem a realizacdo de campanhas educacionais no
varejo, por exemplo, explicando “os motivos da aparéncia anormal dos produtos, juntamente com informagdes sobre a
qualidade ideal dos produtos. Informacdes adicionais sobre o desperdicio de alimentos podem melhorar ainda mais a eficacia
de tais medidas”.

Sob essa perspectiva, alguns estabelecimentos tém trabalhado, por meio de campanhas, a conscientizacdo do
consumidor para melhor aceitacdo das hortaligas e frutas de aparéncia imperfeita. Na cidade de Belo Horizonte, capital das
Minas Gerais, uma empresa desse segmento que trabalha exclusivamente com alimentos orgénicos, tem realizado, em suas

redes sociais, acdes de carater educativo, como a iniciativa ilustrada na Figura 1, a seguir.
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Figura 1 — Campanha sobre alimentos organicos imperfeitos.
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Na Figura 1, destaca-se a campanha realizada pelo empreendimento varejista Fito Organicos, ressaltando o quéo
natural, desejavel e saudavel € encontrar, na natureza, alimentos — nesse caso, ilustrando cinco pimentdes — cujas formas,
tamanhos e cores ndo sdo homogéneos e padronizados entre si. A campanha evidencia, adicionalmente, que a padronizacéao e a
perfeicdo estética desses alimentos sdo artificialmente criadas pelo emprego de agrotoxicos e modificacBes genéticas. Desse
modo, a campanha, além de expor esses alimentos do jeito que sdo encontrados na natureza e explicar os motivos da aparéncia
“imperfeita” desses produtos, destaca a sua seguranca e a sua qualidade intrinseca, e evidencia os riscos inerentes a
homogeneizagdo estética.

Schifferstein et al. (2019, p. 107 — traducéo livre), a partir do seu estudo com cenouras de coloracdo atipica, afirmam
que as intervengdes, no varejo, para a aceitacdo de produtos com aspectos visuais ndo usuais devem ser realizadas
paulatinamente, “e alguma atividade de familiarizagdo parece necessaria” para tal. Destacam-Se, para esses autores, a oferta de
“informagdes precisas e acessiveis para aumentar a probabilidade de [um alimento com aspecto visual incomum, ou ndo
familiar] ser experimentado e aceito [...]”, assim como a cria¢dao “de oportunidades de degustacdo para os consumidores, a fim
de familiariza-los com as propriedades sensoriais e as oportunidades de preparo dessas hortaligas”.

Sendo assim, como diz De Hooge (2022, p. 107 — traducdo livre), “ser capaz de motivar os consumidores a
comprarem e consumirem alimentos que se classificam como imperfeitos reduziria [...] o desperdicio de alimentos tanto no

nivel doméstico quanto no nivel da cadeia de suprimentos”.
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A ampliacdo da oferta, no entanto, também requer o convencimento de toda a cadeia de suprimento, especialmente
dos varejistas, pois estes “subestimam a disposi¢do dos consumidores de comprar e consumir produtos imperfeitos” (De
Hooge, 2022, p. 116 — tradug&o livre).

A introducéo dos alimentos esteticamente imperfeitos ou feios no cotidiano, contudo, ndo deve se limitar ao &mbito do
varejo, tampouco deve depender de campanhas publicitarias.

Artistas, cozinheiros, gastrélogos e chefs de cozinha, por exemplo, podem desempenhar papel destacado na educagéo
ético-estética alimentar, contribuindo para que padrdes rigidos e estereotipados de perfeicdo e beleza sejam repensados e

evidenciando questdes éticas relacionadas ao consumo e desperdicio de alimentos.

Do “Artevismo” a Gastropolitica: O Papel da Arte e da Gastronomia na Educacio Etico-Estética Alimentar

Alguns artistas utilizam sua arte como veiculo de critica ou desnude de questBes sociais, ambientais ou politicas. A
comida, muitas vezes, € empregada como recurso-chave para esse fim, constituindo o que Azevedo e Peled (2015, p. 495)
denominam “artevismo” alimentar. Na defini¢do dos autores, o “artevismo” alimentar pode ser “definido como praticas
artisticas, criticas e/ou dialdgicas que incorporam o ativismo alimentar inspirado por questdes politicas ou socioambientais”.
Ou seja, uma mescla de arte com ativismo que possibilita, de modo criativo, “olhar para o mundo pelas lentes da comida”
(Azevedo, 2022). Essas préaticas, para os autores (Azevedo & Peled, 2015), manifestam-se de formas variadas, seja como
performance, manifesto, instalacfes etc., e ocorrem fora das arenas politicas convencionais, podendo, assim, ser realizadas em
museus, galerias, nas ruas e em outros espacos, incluindo as cozinhas em seus multiplos formatos e funces.

Retratando a realidade dos alimentos, a fotdgrafa francesa Pauline Daniel iniciou um trabalho em seu pais de origem,
em 2014 (com continuidade no Brasil, em 2021 e 2022, com frutas ex6ticas e endémicas), no qual registrou e tratou, em seu
estudio, frutas e vegetais danificados em seu exterior e que, portanto, sdo considerados imprdprios para comercializacdo —
porém, proprios para consumo humano — e, assim, costumam ser descartados ou doados a Banco de Alimentos.

A profissional, em cujo oficio estava habituada a produzir artificialmente imagens de alimentos esteticamente
perfeitos e belos para campanhas publicitarias — reforcando os ideais prototipicos-normativos de beleza e perfeicdo dos
alimentos —, ao visitar Bancos de Alimentos na Franga, direcionou seu foco & temética do desperdicio, promovendo uma
reflexdo sobre a hegemonia estética da perfeicdo no cotidiano, especialmente no consumo de frutas e hortalicas.

Na Figura 2, a seguir, sdo apresentadas algumas ilustraces do trabalho da artista, na exposi¢do realizada na Franga e
no Brasil.

17


http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v13i3.45365

Research, Society and Development, v. 13, n. 3, 11713345365, 2024
(CC BY 4.0) | ISSN 2525-3409 | DOI: http://dx.doi.org/10.33448/rsd-v13i3.45365

Figura 2 — Frutas e Hortaligas imperfeitas da Exposi¢do “Sob a Pele”.

Fontes: https://photographe-paulinedaniel.com/personal/portfolio-auteur#prettyPhoto e https://www.instagram.com/paulinedanielphotography/

Na exposi¢do nominada “Sob a pele”, ilustrada na Figura 2, com apelo as formas diversas (que remetem a corpos

sensuais, animais etc.) e a imaginacdo, a artista revela duas faces desses alimentos: o lado exterior, manchado, danificado,
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imperfeito, o que para muitos costuma ser considerado “feio” e provocar sentimento de repulsa; e o lado interior, brilhante,
suculento, com cor acentuada, desvelando a sua beleza oculta e provocando atracdo (Daniel, 2023).

Esse olhar para fora e para dentro, promovido pela obra, vai além do alimento. Por meio da estética, ou da experiéncia
do sensivel, abre-se uma possibilidade de o espectador olhar para dentro (o olhar para si), refletindo sobre seu viés estético
(visual) nas escolhas de consumo de frutas e hortali¢as; e olhar para fora (o olhar para o outro), refletindo sobre as
consequéncias dessas escolhas no mundo, além de questionar os padr8es normativos de beleza e perfei¢do vigentes.

Por esse caminho, a artista evidencia a beleza na imperfei¢do e desconstroi as ideias de que o imperfeito é sempre feio
e ruim, e de que o perfeito é sempre belo e bom, contribuindo para a educagéo ético-estética do consumidor.

Outro artista, o germanico Uli Westphal, no projeto Mutatoes, como forma de protestar contra a padronizacéo estética
das hortalicas encontradas nas redes de supermercado e no varejo alimentar em geral e, com o intuito de conscientizar o
publico sobre a normalidade da imperfeicdo estética de uma parcela desses alimentos no campo, registrou fotograficamente,
catalogou em seu website e expOs, em uma feira livre na cidade de Berlim, exemplares de alimentos organicos que passam por

mutacdes naturais (Deutsche Welle, 2007). Esse registro é apresentado na Figura 3, a seguir.

Figura 3 — Frutas e hortalicas que passaram por mutagdes naturais.

Fonte: https://www.uliwestphal.de/mutatoes/index.html
De acordo com o proprio artista, seu trabalho consiste em

[...] uma colecdo fotografica de frutas, raizes e vegetais fora do padrdo, exibindo uma variedade deslumbrante de
formas, cores e texturas que s6 se tornam visiveis quando os padrGes comerciais deixam de existir. A completa
auséncia de anomalias botanicas nos nossos supermercados leva-nos a considerar natural a consisténcia dos produtos
ali apresentados. Produzir tornou-se um produto altamente projetado e mondétono. [...] O Projeto Mutato serve para
documentar, preservar e promover estes Ultimos resquicios de plasticidade agricola (Westphal, 2006 — traducéo livre).
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No ambito gastrondmico, chefs de cozinha, cozinheiros e gastrologos, entre outros profissionais, podem desempenhar
papel relevante, realizando o que Azevedo e Peled (2021) chamam de gastropolitica, ou seja, um ativismo politico-
gastrondmico. Uma vez que muitos deles atuam em organizagdes que se situam entre o produtor de alimentos e o consumidor
final, seu trabalho pode contribuir para iluminar questdes socioambientais implicadas nas praticas e escolhas alimentares que
se baseiam em padrfes normativos hegemdnicos de beleza e perfeicdo. Afinal, para além de transformar insumos em comida,
esses profissionais podem atuar como agentes de transformacédo da sociedade.

A gastronomia, como préatica social reconhecida por seu poder estético?, desperta sentimentos, a imaginaco (também
é produto dela), e até mesmo provoca ou choca. O poder da gastronomia para proporcionar experiéncias estéticas significativas
ao comensal também se desdobra na construcdo de novos paradigmas estéticos e na transformacédo da percepgdo das pessoas
sobre os alimentos.

Nessa perspectiva, Queiroz (2022) explica que a gastronomia (principalmente a alta cozinha ou nela inspirada), ao se
divorciar da culinaria — aqui compreendida como o saber-fazer-comer doméstico, de carater ndo-profissional —, associada ao
fendmeno contemporaneo da “espetacularizagdo do comer” (Zaneti, 2017 como citado em Queiroz, 2022) contribui para a
glamourizacdo das préticas alimentares, moldando as percepgdes estéticas dos sujeitos e influenciando suas escolhas sobre o
que comer, especialmente com base em referenciais visuais (Barbosa, 2009; Queiroz, 2022; Zaneti, 2017).

Essa glamourizacao (ou estetizacdo) ndo se limita ao prato servido ao comensal, mas se estende ao ingrediente em sua

forma pura, crua, natural, fendmeno ao qual o autor (Queiroz, 2022) denomina “gastronomizacdo do ingrediente”.

[...] no imaginéario da cozinha profissional, uma cenoura ndo estaria suficientemente apresentavel se ndo fosse forjada
pelos auspicios da gastronomizacdo: julienne (em finas tiras), baton (ao estilo de fritas), brunoise (em pequenos
quadrados), etc. [...].

[...] Mas o processo de gastronomizagdo do ingrediente ndo atesta apenas seu potencial gourmet da alusiva a antiga
ideia da alta cozinha. Os principais sintomas da transformacdo sdo relativos aos aspectos estéticos, que reine os
sensoriais, politicos, éticos e narrativos. Uma cenoura em sua forma desnuda pode ser rejeitada por seu carater
selvagem: retorcida, deformada, de coloragdes exdticas, aspecto terroso e folhagens enormes. Para a grande indUstria
alimenticia, elas ndo servem. Urge adapta-las ao imagindrio da civilidade [...]. Os longos e naturais pelos sdo tolhidos,
0 agrotoxico deve desempenhar um papel importante para observar um formato uniforme em cada exemplar de
cenoura, ainda que leve ao desperdicio daquelas que, embora perfeitamente oportunas para 0 consumo, nao retinem
uma imagem prépria para a venda no varejo. (Queiroz, 2022, p.73-74).

Esse poder da gastronomia, porém, também pode ser utilizado intencionalmente para criar rupturas estéticas,
explorando ou evidenciando a imperfeicdo da forma dos alimentos naturais, propositalmente selecionados, como importante
elemento da experiéncia do comensal.

Esses alimentos, considerados “feios” ou “imperfeitos”, podem ser servidos como elemento central da refeicdo,
preservando a sua forma original.

Essa forma de apresentacdo — embora ndo seja idéntica e ndo tenha 0 mesmo propdsito — ja foi utilizada pelo chef de
cozinha Dan Barber, em seu restaurante Blue Hill, em Nova lorque, com minivegetais orgénicos, frescos (colhidos no dia),

cultivados em sua propria horta, conforme ilustrado na Figura 4, a seguir.

4 As préticas gastrondmicas, sejam nas atividades de preparacgéo dos alimentos, sejam no consumo, envolvem o emprego dos cinco sentidos humanos, além do
juizo estético que se faz sobre esses aspectos. Comer e cozinhar, portanto, sdo atos estéticos, de carater multissensorial. Mais do que posicionar a gastronomia
como arte ou oficio, o que se busca, aqui, € explicitar o valor estético dessa pratica social que se constitui como linguagem. Sobre esse tema, consultar Strati
(1992); e Queiroz (2022).
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Figura 4 — Minialimentos organicos apresentados na sua forma integral ao comensal.

Fonte: http://jeremycooks.blogspot.com/2010/08/blue-hill.html

Na Figura 4, é possivel observar alimentos servidos a mesa, cuja aparéncia é ndo padronizada e da forma como sdo
encontrados na natureza, a exemplo das cenouras com suas ramas e em diferentes tamanhos.

Apresenta-los expostos in natura, destacadamente sobre balcdes, em local visivel, por exemplo, no ambiente de
consumo, também pode ser uma pratica adotada. Contar a historia do ingrediente, sua origem, seus usos, seus beneficios e o
proposito subjacente a seu emprego na cozinha, também contribui para a construcdo da narrativa que conjuga ética e estética
no ato alimentar. A atmosfera na qual ocorrem as praticas de consumo influencia a percepg¢do / a experiéncia estética dos
individuos, motivo pelo qual também deve ser preparada.

Assim, a gastronomia, por meio de sua expressdo estética, tem o poder de revelar, subverter e até mesmo reverter o
fendmeno da repulsa ou da ndo-aceitagdo da imperfeicdo visual dos alimentos e suas consequéncias negativas para a sociedade
e para o ecossistema. Como afirma Saito (2022, p. 45 — traducdo livre),

a estética pode direcionar nossas decisfes e a¢es na vida cotidiana, oferecer uma mudanca de paradigma, como a
mudanca do perfeccionismo para o imperfeccionismo, combater as consequéncias negativas de nossas decisdes e
acBes e fornecer um instrumento poderoso e eficaz para expor problemas sociais.

Ainda que ndo seja por meio da provocacdo estética, a gastronomia tem papel fundamental na valorizacéo de frutas e
hortalicas imperfeitas, mitigando, assim, seu desperdicio. Seja por meio de sua aquisi¢ao junto a produtores rurais, centrais de
abastecimento, feiras livres ou mercados varejistas, seja por meio do aproveitamento criativo e integral desses alimentos, 0s
profissionais do segmento podem contribuir substancialmente para promover seu uso.

Hortalicas consideradas imperfeitas por estarem em elevado estagio de maturacgdo, sdo ingredientes perfeitos para a
preparacdo de purés, pastas, molhos e afins. Frutas nessa mesma condicdo rendem saladas-de-fruta, doces de compota, molhos,
caldas, sorvetes, bases para bolo, entre outras preparac@es. Desidratadas, rendem Gtimos snacks. As folhas do aipo, quando
amareladas, ficam com sabor e aroma mais delicados e adocicados, sendo um 6timo ingrediente para saladas. Um pimentdo
disforme pode ser servido inteiro, seja recheado ou assado; ou ainda, virar antepasto, entre outros. Os usos desses alimentos

s80 0s mais diversos na cozinha.
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Como linguagem estética, a gastronomia — assim como a arte — pode ser um importante veiculo para a reflexéo ética e

para a construcdo de novas subjetividades.

4. Consideracdes Finais

A estética, como experiéncia do sensivel, possibilita ao homem a apropriacdo, o estranhamento, a contemplacéo ou a
ressignificacdo da realidade a partir dos sentidos e da imaginacéo.

A arte e a gastronomia, como linguagens estéticas, podem contribuir para a construcdo de novos sujeitos, com novos
olhares, novos modos de ser e agir no mundo. Podem engendrar rupturas éticas e estéticas e promover a construcdo de novos
paradigmas de consumo.

As preferéncias e os critérios de escolha empregados nos processos de compra de alimentos, notadamente de frutas e
hortalicas frescas, predominantemente referenciados nos padrdes normativos de beleza e perfeicdo estética, como se pode
constatar, gera consequéncias negativas para 0 meio-ambiente e para a sociedade. Desse modo, estética e ética se entrecruzam
nas praticas de consumo.

A adogdo e a promogdo de novas perspectivas estéticas, fundadas no imperfeccionismo aplicado as experiéncias de
compra e de consumo de alimentos, podem contribuir para a educagio ético-estética dos sujeitos. Promover a adogdo desse
novo paradigma estético constitui tarefa a ser assumida, de forma colaborativa, por diversos e multifacetados segmentos
sociais, tais como a gastronomia, a arte, o marketing, a politica e o comércio.

Tendo em vista a importancia da tematica, considera-se relevante investigar, no futuro, formas de oportunizar, na
educacdo bésica, 0 acesso a experiéncias estéticas diversificadas, no d&mbito da gastronomia, a fim de que se promova uma
educacdo ético-estética dos estudantes, visando a favorecer Ihes a constru¢do, com consciéncia, de novos e adequados
paradigmas de consumo.
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