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RESUMO

Apo6s a queda da URSS, os estudos das Relagdes Internacionais passaram a se
dedicar e explorar atores internacionais para além dos Estados. Procurando
contribuir dentro dessa perspectiva de produgcdo académica, o presente trabalho
reflete sobre sociedade e mercado diante das questbes raciais e étnicas e do
marketing internacional, através de um estudo de caso com a Fenty Beauty. Para
isso, sdo abordadas questdes como globalizagdo, mercado, sociedade, movimentos
sociais, concepg¢des de identidade, raga, eugenia e higienismo, para compreender
como essas questdes foram instrumentalizadas pelo mercado e pela atividade do
marketing para criar um cenario de escassez de produtos de beleza para minorias
raciais e étnicas. Ao fim do trabalho, um estudo de caso é apresentado para atender
0 objetivo central da pesquisa: inferir se o marketing internacional da Fenty Beauty
impactou os consumidores globais ao ponto de causar um ponto de inflexdo no
mercado internacional de maquiagem. Para isso, a metodologia para confecgédo da
pesquisa adotou o método histoérico para elucidar e investigar as variantes que
perpassam e influenciam no marketing e desempenho social e econédmico da Fenty
Beauty no mundo, fazendo uso de uma extensa pesquisa bibliografica, com coleta
em fontes primarias e secundarias. Ao fim, a pesquisa conclui que o marketing
internacional da Fenty Beauty foi um sucesso e conseguiu gerar uma recepgao
extremamente positiva dos consumidores, ao ponto deles determinarem a outras
empresas que elas deviam seguir um padrao de qualidade, de producéo de produtos
para atender todos os publicos e um posicionamento socialmente consciente. Nesse
sentido, o trabalho discute questbes extremamente necessarias ao mesmo tempo
que valida o uso do marketing internacional como objeto de estudos nas Relagbes
Internacionais.

Palavras chaves: Marketing internacional. Questdes raciais. Questbes étnicas.
Globalizagdo. Consumo-mundo. Consumo consciente. Fenty Beauty. Mercado de
maquiagem.



ABSTRACT

After the end of the USSR, studies among International Relations began to dedicate
and explore other players beyond (besides) the State. Seeking to contribute within
this academic perspective, the present study is about the society and the market in
the face of racial and ethnic issues and international marketing, through a case study
with Fenty Beauty. For this, issues such as globalization, market, society, social
movements, conceptions of identity, race, eugenics and hygiene are addressed, to
understand how these issues were instrumentalized by the market and by the
marketing activity to create a scarcity of beauty products for racial and ethnic
minorities. At the end of the academic work, a case study is presented to meet the
main objective of the research: to infer whether the international marketing of Fenty
Beauty has impacted global consumers to the point of causing an inflection point in
the international makeup market. For this, the methodology for making the present
essay adopted the historical method to elucidate and investigate the variants that
permeate and influence the marketing and social and economic performance of
Fenty Beauty in the world, making use of an extensive bibliographical research, with
collection in primary and secondary sources. In the end, the research concludes that
the international marketing of Fenty Beauty was a success and managed to generate
an extremely positive acceptance from consumers, to the point where they
determined to other companies that they should follow a standard of quality,
production of products to serve all needs of the people, and socially conscious
positioning. Therefore, the paper discusses extremely necessary issues while
validating the use of international marketing as an object of studies in International
Relations.

Keywords: International marketing. Racial issues. Ethnic issues. Globalization.
Consumption-world. Conscious consumption. Fenty Beauty. Makeup market.
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INTRODUGAO

Por consequéncia da associagao da maquiagem a vulgaridade, feita durante
muitos séculos por homens e pela religido cristda (ELDRIDGE, 2015), a maquiagem é
sinbnimo de futilidade para muitos. Porém, quando se avalia a maquiagem através
do enfoque das questbes étnicas e raciais € revelado que a maquiagem pode
representar questdes politicas (XAVIER, 2012).

Historicamente, a produgdo de cosmeéticos e maquiagem sempre priorizou
atender um publico majoritariamente branco (XAVIER, 2012). As mulheres nao
caucasianas eram reservados produtos que constrangiam seus tons de pele e suas
origens, ao prometerem tornar a tez delas mais claras, em um processo chamado
bleaching (XAVIER, 2012). Mas no fim de 2017, com o slogan “Beleza para Todos”,
a Fenty Beauty langa-se no mercado com um marketing internacional agressivo,
com um conceito e posicionamento revolucionario e prometendo atender todas
aquelas mulheres que nunca antes se sentiram representadas no mercado

internacional de beleza e maquiagem.

Analisando essa questao, o presente trabalho busca inferir se 0o marketing
internacional da Fenty Beauty impactou os consumidores globais ao ponto de causar
um ponto de inflexdo no mercado internacional de maquiagem. Se tratando de uma
pesquisa para Relagdes Internacionais, ha duas principais questdes que devem ser
respondidas previamente ao estudo de caso: primeiramente, procura-se provar
como a atividade do marketing internacional pode ser um importante objeto de
estudo para as Relagdes Internacionais e, segundamente, procura-se entender
quais foram as questdes de carater historico, econémico e social que influenciaram o
surgimento de uma empresa de maquiagem com o marketing internacional tao

alinhado as questdes de identidade étnica e racial.

Para garantir essa intengdo, a estrutura da pesquisa foi desenhada com o
objetivo de atender aos objetivos especificos do trabalho, através da adogédo do
método histérico para elucidar e investigar as variantes que perpassam e
influenciam no marketing e desempenho social e econémico da Fenty Beauty no
mundo, fazendo uso de uma extensa pesquisa bibliografica, com coleta em fontes

primarias e secundarias.
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No primeiro capitulo, é pautado como o fim da URSS na década de 1990
influenciou os estudos das Relag¢des Internacionais (SARAIVA, 2008) e como
fendbmeno da globalizacdo trouxe impactos ao mercado, a sociedade e aos
individuos, para entao discutir se o papel da atividade do marketing internacional
nesse cenario de mundo globalizado € um importante objeto de estudo para analisar

as Relagdes Internacionais.

Ainda no capitulo inicial se compreende como as transformacdes que a
globalizagdo trouxe a economia comegaram a ser sentidas a partir das décadas de
1980 e 1990, quando as empresas ganhavam cada vez mais influéncia nas decisbes
de interesses internacionais (SARFATI, 2011) e o mercado financeiro estava
tornando os paises cada vez mais interdependentes (SARAIVA, 2008). Nos
encontros entre Estados para debater o futuro e os acordos do comércio
internacional, as empresas ganhavam territério e as suas atuagdes chamavam cada
vez mais atengao de tedricos, como a Susan Strange, que reconhecia no controle da
tecnologia o triunfo e objeto de barganha das empresas nas tomadas de decisao
nos grandes acordos (SARFATI, 2011).

Porém a globalizagdo e a tecnologia ndo se reservaram em influenciar
apenas nos processos econdmicos, mas sociais e culturais também. O surgimento
da televisdo e da midia em 1989 trouxeram a sociedade internacional global novos
mecanismos de organizagdo e de luta, através da capacidade de gerar comogao
internacional em fatos estrangeiros (GIDDENS, 2003) (AMARAL, 2011) e
impactaram diretamente o comportamento dos individuos, homogeneizando
culturalmente a sociedade internacional global (GIDDENS, 2003) (HALL, 2005,
2009). A globalizacdo fez com que Kevin Robbins, defendesse, em 1991, que as
estruturas dos Estados-nacbes até entdo conhecidas entraram em colapso e a
homogeneizagao cultural representava uma ameaca as “velhas identidades” e as
culturas nacionais (HALL, 2009).

No fim do século XX e inicio do século XXI também surgiram teorias que
afirmavam que a identidade estava em crise, que o sujeito estava sendo
descentralizado e fragmentado na concepgao de identidade. Essas fragmentagao do
sujeito ocorria, principalmente, através da contribuicdo do movimento feminista que

politizou a subjetividade e o processo de identificacdo ao enfatizar como uma
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questao politica e social a forma que o individuo € constituido e formado (HALL,
2005). Nascia, a partir disso, a politica de identidade, com cada movimento social

reivindicando para si uma identidade. (HALL, 2005).

Mas a globalizagcédo atua através do que ficou conhecido como “geometria do
poder” de Doreen Massey (HALL, 2005), ndo é sentida igualmente por todo o
mundo. Sendo assim, os efeitos da homogeneizagdo ficaram restritos a alguns
paises, grupos de pessoas ou cidades (GIDDENS, 2003). Além disso, indo em
diregdo contraria ao que Kevin Robins afirmou e em resposta ao crescente fluxo
migratério, muitos movimentos de intolerancia, de orgulho nacional e de resgate a
uma cultura identitaria nacional surgiam na Europa e nos Estados Unidos no inicio
do século XXI, gerando conflitos étnicos e indicando que, talvez, as culturas

nacionais nao estavam tdo ameacadas assim (HALL, 2005).

Todavia, durante todas essas mudancas e transformacoes, os individuos nao
deixaram de ser consumidores (ROBERTS, 2004). Mas, com a sociedade em
transformagédo, o comportamento de consumo também é afetado (CANCLINI, 1997).
Logo, como muitos profissionais da area de marketing tiveram que se ocupar em
compreender como as questdes sociais e econdmicas impactam o mercado e o
consumo. Para isso, muitas pesquisas surgiram, como o0s estudos sobre as
transformacgdes tecnologicas na estrutura de poder entre consumidores e empresas
(KOTLER, 2017) e sobre como a Forca de lIdentificacdo Etnica impactava o

comportamento de consumo (LEE et al, 2008).

Para prosseguir com a contextualizagao histérica do que se acredita ser o
alicerce da importancia de uma empresa como a Fenty Beauty, no segundo capitulo
pretende-se provar como as questdes étnicas e raciais sdo as razdes para a
escassez de produtos especificos para as minorias, introduzido o debate sobre os
discursos construidos pela Europa na Era da Exploragdo. Os discursos do
“Ocidente” e do “Resto” (HALL, 2016)

E debatido neste capitulo, através do que Foucault chamou de “regime da
verdade” na pratica discursiva, como a Europa construiu a ideia de que os modelos

sociais, culturais, religiosos e econémicos do “Ocidente” representavam a evolugao
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final da civilizagdo humana e, sendo assim, ao levar seus modelos e ideais para o

“‘Resto”, estariam os salvando (HALL, 2016).

Com essa ideia de superioridade, a Europa estabeleceu todas as concepcoes
vigentes de civilizado e selvagem, de homem e de primitivo, que desumanizou os
povos indigenas e africanos e colocou o0s povos asiaticos em uma posicao
hierarquica abaixo da dos homens brancos (ALMEIDA, 2019; HALL, 2016). Nascia,
entdo, o conceito de raga humana, que durante séculos, por teorias de determinismo
geograficos ou biologicos (Samuel George Morton, Cesare Lombroso e Gobineau
sao exemplos de estudiosos dessas perspectivas), tentavam explicar as diferengas
fisicas e culturais humanas e criar uma hierarquia racial humana, com o branco no
topo (ALMEIDA, 2019; HALL, 2016; BRYM et al, 2006).

Muitos desses teoricos insistiam nos perigos de misturar as ragas humanas,
porque a miscigenagao poderia trazer grandes impactos a pureza e a superioridade
da raga branca (ALMEIDA, 2019; BRYM et al, 2006). Um desses foi Francis Galton
que, em 1883, criou a tese da eugenia (XAVIER, 2012), uma tese que orientava o
aperfeicoamento genético dos individuos através da medicina e a segregacgao de

grupos impréprios a evolugao humana (XAVIER, 2012).

Essas teorias, principalmente a tese da eugenia, influenciaram fortemente as
politicas dos paises das Américas (XAVIER, 2012). Os Estados Unidos proibiram a
miscigenacao, os casamentos interraciais e chegou a criar o Modelo Eugénico de
Esterilizacdo, onde doentes mentais e criminosos seriam esterilizados (XAVIER,
2012). No Brasil, a tese do branqueamento de Nina Rodrigues, Sylvio Romero e
Euclides da Cunha ganhou forga, tendo o objetivo de salvar a sociedade brasileira
através da estimulacdo de unides inter-raciais para produzir futuras geracdes com
caracteristicas mais brancas, logo, mais civilizadas e inteligentes (BRYM et al,
2006).

A tese do higienismo n&do nasce por questdes eugenistas, mas sua pratica &
fortemente influenciada por ela e pela desmoralizagdo dos mais pobres (XAVIER,
2012). A fixacao pela limpeza para combater doencgas e salubridades nos espacos
urbanos foi logo envenenada com a venda de uma ideia de limpeza e beleza
associada a uma tez branca (XAVIER, 2012).
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Buscando, também, analisar como essas questdes sociais e politicas
impactaram o marketing, a produgdo dos cosmeéticos da época e como a atividade
do marketing influencia o comportamento e as concepg¢des da sociedade, o segundo
capitulo apresenta uma compilacdo de anuncios de cosméticos dos anos 1900
(XAVIER, 2012) e trazendo um breve historico sobre o papel da maquiagem durante
toda a histéria da humanidade (ELDRIDGE, 2015).

O capitulo final se dedicara a responder a hipotese central da pesquisa: o
marketing internacional da Fenty Beauty foi capaz de influenciar a industria global de
maquiagem. Para isso, previamente no capitulo, serdo estudados conceitos como o
de LoveMark e a relagdo dos consumidores atuais com o0 consumo consciente
(ROBERTS, 2004; KOTLER, 2017; PINTO e BATINGA, 2015)

Por fim, nas consideragdes finais sera realizada uma sintese do que foi
trabalhado, procurando defender como o objetivo central foi alcangado e também
uma discussdo sobre as contribuigdes do trabalho aos estudos das Relagdes

Internacionais.
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1. RELAGOES INTERNACIONAIS E MARKETING INTERNACIONAL: CAMINHOS
E PERSPECTIVAS

1.1 As Relagodes Internacionais como disciplina

Com a derrocada da URSS na década de 1990, os estudos sobre as
Relagdes Internacionais (RI) foram colocados em perspectiva. Até esse momento,
os estudos dedicavam-se a realizar inferéncias sobre a paz e a guerra através do
comportamento dos Estados e suas relagbes diplomaticas dentro do sistema
internacional. Porém, como o fim da URSS foi feito de forma pacifica e sem
envolvimento direto de outros paises, outros fatores deveriam ser considerados no
sistema internacional além dos Estados (SARAIVA, 2008).

Um dos estudos contribuidores para essa virada de perspectiva foi a obra do
historiador francés Pierre Renouvin, iniciada ainda na década de 50, Histoire des
relations internationales (SARAIVA, 2008). Renouvin propds que as Relagdes
Internacionais fossem estudadas através do estudo histérico das sociedades e que
os acontecimentos dentro do sistema internacional seriam consequéncias das
"forcas profundas”, que podem ser definidas como “as forgas econémicas, politicas,
espirituais e psicolégicas que conduziram ao desenvolvimento das sociedades,
mantiveram a paz e prepararam as grandes conflagragdes do século XX” (SARAIVA,
2008, p.42).

Um segundo estudo que pode ser citado para exemplificar essa mudanga de
perspectiva € a obra da década de 90, “A Evolugao da Sociedade Internacional”, de
Adam Watson (SARAIVA, 2008). Em sua obra, Watson rediscute o sistema
internacional e atribui a ele o conceito de sociedade internacional global’, aferindo a
essa Ultima como uma sociedade internacional européia. Essa dindmica
apresentada em sua obra foi brevemente resumida por Saraiva, em Histéria das

Relagdes Internacionais Contemporaneas:

! O sistema internacional de Estados € a “rede de pressdes e interesses que levam Estados a
considerarem outros Estados em seus calculos e designios”. Ja a sociedade internacional global
“vincula o sistema ao conjunto de regras comuns, instituicées, padrées de conduta e valores que sao
compartilhados e acordados por Estados” (Saraiva, 2008, p. 20).
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[...] desde a revolugédo industrial e o século XIX, constitui-se na
Europa uma sociedade internacional que fez novos adeptos,
contaminou as estruturas internas e as relagdes entre Estados, as
normas juridicas, os modos de viver e de pensar e os modos de
produzir e de comerciar. Essa sociedade internacional europeia
ampliou-se a ponto de converter-se num sistema internacional em
escala planetaria. Ao considerar essa dimensao universal, deve-se
dizer que nada comparavel ocorreu antes. O incontestavel dominio
que as poténcias europeias exerceram sobre as relagdes
internacionais entre 1800 a 1914 deriva da intima conexao entre a
sociedade internacional europeia e o sistema de dominagao ocidental,
dominio quebrado somente apdés 1945, com a ordem das duas
superpoténcias e a emergéncia do Terceiro Mundo. Do século XIX ao
presente, a sociedade internacional passou pela expanséo e declinio
dos europeus, porém, por um lado, foi herdeira da sociedade
precedente e, por outro, elaborou regras, instituicbes e valores
diversos ou esta a sua busca.(Saraiva, 2011, p. 45 e 46)

Outro fator se somou a derrocada da URSS para consolidar o fim da visdo de
que as Relacbes Internacionais sdo dominadas exclusivamente pela agdo dos
Estados: a globalizagdo. Entre as décadas de 80 e 90 o mundo testemunhou a
expansdo das pragas financeiras, a fundagcdo de Orgaos internacionais para
administrar acordos internacionais de comércio?, a interdependéncia e grandes
transformagdes no ambito de sociedade (SARAIVA, 2008).

Os individuos, as empresas e as organizagdes nao-estatais ndo poderiam
mais ser desconsideradas como atores internacionais. A globalizacdo impactou o
globo de forma consideravel e transformou a dinamica entre esses atores na
sociedade internacional global e o marketing internacional tem um papel importante

nesse entrelagado de relagdes, que serdo abordadas a seguir.

1.2 A globalizagdo, o mercado e a influéncia das empresas

O comércio internacional sempre desempenhou um papel importante nas
Relagdes Internacionais, as trocas econémicas entre Estados eram uma ocorréncia
comum na humanidade (MANKIN, 2014) e, ainda no ano de 1946, os Estados

precisaram criar o Acordo Geral de Tarifas e Comércio em resposta as elevadas

2 Um exemplo é a OMC, orgao internacional fundado em 1995, que “tem a fungdo de administrar
acordos comerciais, proporcionar um férum para negociagdes e lidar com as disputas que possam
surgir entre os paises-membros” em uma abordagem multilateral do comércio livre (Mankin, 2014, p.
176).
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tarifas adotadas durante a Grande Depressdo na década de 1930 (MANKIN, 2014),

uma das primeiras crises econémicas que foi sentida mundialmente.

Com a globalizag&o, o comércio internacional s6 cresceu e tornou o mundo
ainda mais interdependente (SARAIVA, 2008). As décadas de 1980 e 1990, apesar
de serem caracterizadas pelas movimentagcdes crescentes no mercado financeiro
que geraram crises financeiras, com flutuagbes desordenadas de moeda e
volatilidade de capital (SARAIVA, 2008) , também s&o as décadas que marca o inicio

do crescimento ostensivo do comércio internacional (FIGURA 1).

Com a interdependéncia como consequéncia, todos os detalhes da existéncia
humana impactam o mercado global e as empresas (SARAIVA, 2008). Uma
pandemia, como a COVID-19, cria consequéncias comerciais no mundo todo. Uma
crise interna de um pais desencadeia uma crise global, como a crise de subprime
nos Estados Unidos gerando uma crise econdmica e desemprego pelo mundo.
(FIGURA 2 e 3).

FIGURA 1: Volume das exportagdes mundiais de mercadorias entre 1990 a 2011- Grafico
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Fonte: Secretaria da Organizagdo Mundial do Comércio®

Figura 2: Volume de comércio mundial de mercadorias, 2000-2021

3 Disponivel em: <https://www.wto.org/english/news_e/pres11_e/pr628_e.htm> Acesso em 27 margo
2021
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Figura 3: Taxa de desemprego no mundo, 2005-2020
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Fonte: Organizagao Internacional do trabalho®

Sendo assim, muitos estudiosos de Politica Econémica Internacional

passaram a se dedicar em estudar e teorizar sobre o mercado e a influéncia das

* Disponivel em: < https://www.wto.org/english/news_e/pres20_e/pr862_e.htm> Acesso em 04 maio
2021

> Disponivel em:
<https://data.worldbank.org/indicator/SL.UEM.TOTL.ZS?end=2020&start=2005&view=chart> Acesso
em 04 maio 2021
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empresas nas relagdes internacionais no contexto da globalizagdo. Um exemplo de

tedrica é a inglesa Susan Strange e seus estudos sobre poder e mercado.

Susan Strange foi uma tedrica das Relagbes Internacionais e se dedicou a
teorizar e abordar a economia politica internacional em seus estudos, na década de
1990 (SARFATI, 2011). Para ela, o poder se compreende como a capacidade de
realizar decisdes em quatro campos sociais (que ela classificou como os quatro
pilares das Relagdes Econbmicas Internacionais): seguranga, conhecimento,
produgao de bens e servigos e provisao de crédito em dinheiro. E, diante da decisao
tomada, ser capaz de sobrepor seus interesses acima dos outros e influenciar os
resultados a seu favor (SARFATI, 2011).

Pelas interpretacbes da autora, as transnacionais vinham aumentando sua
influéncia no sistema econdémico internacional em paralelo a perda de protagonismo
dos Estados nos processos de tomada de poder (SARFATI, 2011). Isso vinha
ocorrendo, pois, eram as empresas eram as que controlavam a pesquisa

tecnoldgica, incluida no pilar conhecimento.

Para ela, a tecnologia é a grande impulsora das mudangas estruturais da
economia internacional (SARFATI, 2011). Com o dominio da tecnologia, o poder das
empresas em influenciar aprovagbes de algumas normas dentro da OMC, por
exemplo, cresce em comparagao com o poder de alguns Estados (SARFATI, 2011).

Para exemplificar esse fato, Sarfati explica:

[...] o custo do desenvolvimento de novas descobertas tem
aumentado cada vez mais. Esse fator esta largamente relacionado
com a mudancga relativa de oferta e demanda de crédito, ou seja, a
exigéncia de largos investimentos para a competicdo exige uma
operagao empresarial em larga escala, o que obviamente é tipica das
ETNs®. Para atender as demandas sofisticadas dessas empresas, 0
mercado financeiro tem-se tornado cada vez mais sofisticado em
escala global. Ndo s&o apenas os mecanismos de crédito associados
a importagédo e exportagdo, mas os investimentos de risco (equity) e
mecanismos de derivativos que protegem o fluxo de caixa de uma
empresa que opera em escala global. Diante dessa légica (de
necessidade de diminuir o custo de transagédo das ETNs), os Estados
cada vez mais se veem obrigados a se enquadrar em politicas
econdmicas ortodoxas e aprovar leis que permitam a operagao de
ETNs de forma livre; caso contrario, aquela sociedade se vera alijada
da economia global (Sarfati, 2011, p. 339) .

8 Por ETNs entende-se transnacionais.
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Hoje, o poder das empresas nas grandes decisdes internacionais ja se tornou
um fato. Mas é importante considerar, ao entender que a globalizagdo, o comércio
internacional e o mercado financeiro colocaram os Estados e suas populagcbes em
uma situagdo de interdependéncia, que a relacdo entre centro-periferia’ se
aprofundou, aumentando as desigualdades econdmicas entre esses paises
(FURTADO, 2000).

Previamente a consolidagdo do fendmeno da globalizagdo, o mundo
enfrentou diversas crises financeiras entre a década de 1930, como anteriormente
mencionado. Com a intengao de se proteger dessas crises, os paises periféricos da
América Latina fecharam suas fronteiras econémicas e adotaram um modelo politico

econdmico que ficou conhecido como substituicdo de importacédo (FURTADO, 2000).

A substituicdo de importagéo tinha a intengdo de encorajar um processo de
industrializagdo interna dos paises em desenvolvimento e periféricos, que se viam
economicamente ameagados com as crises, para obterem uma economia interna
auto-sustentavel, sem a dependéncia de mercadorias industrializadas dos paises de
centro (FURTADO, 2000).

Em paralelo a essas politicas, os paises de centro vinham recuperando suas
economias e os mercados nacionais dos paises de centro se integravam cada vez
mais (FURTADO, 2000). Essa integragcao conduziu a tornar os produtos tecnolégicos
e industrializados mais ainda privilegiados no mercado e potencializou o poder, ja
discutido, das empresas com agao global, todas elas de paises centrais (FURTADO,
2000).

O capitalismo e a agdo dessas grandes firmas com agao global impactou as
periferias. Querendo ou nado, havia insumos para desenvolvimento tecnoldgico na
politica de substituicdo que s6 poderiam ser adquiridos no exterior. Sendo assim, em
primeiro momento, as firmas dos paises centrais se inseriram no mercado dos

paises com politicas protecionistas para preencher essas lacunas, mas

7 Os paises centrais sdo os mais desenvolvidos industrialmente e os primeiros que comecaram o
processo de industrializagdo, como alguns paises da Europa e os Estados Unidos. Os paises da
periferia sdo os paises em ainda ndo tem processos de industrializacdo, em que suas economias
giram em torno da agricultura ou da produgao de matéria prima para os paises de centro (FURTADO,
2000)
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eventualmente, em uma segunda fase, elas se empenharam em reabrir essas

economias, para conquistarem maiores mercados (FURTADO, 2000).

A reabertura, que eventualmente ocorreu no fim do século XX, trouxe
novamente alguns problemas antigos. As empresas internas dos paises periféricos,
mesmo com a capacidade de desenvolver alguns produtos industrializados, nao
conseguiam atingir o valor agregado e a escala produtiva das grandes empresas
globais, dificultando a permanéncia delas no mercado e causando desemprego
(FURTADO, 2000)

O grande desemprego instigou o crescimento de fluxo populacional entre
periferia-centro e esse fluxo criou impactos culturais nas sociedades multiculturais
que se formavam diante dessa migracdo (FURTADO, 2000). Sendo assim, é
importante entender que a globalizag&o, ao impactar o mercado e a economia, nado

se limita a alterar os processos econdmicos, mas sociais e culturais também.

1.3 A globalizagao e sua influéncias nas teorias sobre sociedade

Além das consequéncias ja abordadas anteriormente, as revolugdes de 1989,
que culminaram na derrocada da URSS, fizeram parte de mais um fenbmeno na
historia da humanidade. Pela primeira vez, a televisdo desempenhou um papel

crucial no andar da insurreicao popular daquele, até entao, pais (GIDDENS, 2003).

Os protestos de ruas que ocorriam no Leste Europeu contra a URSS eram
televisionados para o mundo todo e pessoas do mundo afora, que nada eram
atingidas por aquelas questdes, sensibilizaram-se com a situagdo e também foram
as ruas para demonstrar apoio. O fulgor foi tdo grande que essas revolugdes de
1989 foram batizadas de “revolucgdes da televisao” (GIDDENS, 2003).

Um papel especial nas insurreicdes populares do mundo nunca mais foi
usurpado da televisdo. Hoje, unindo forgcas com a internet, a midia exerce um papel
importantissimo nas questdes internas de todos os paises. Pela influéncia na opiniao

publica mundial e pela potencializagdo que ela causa na organizagao da sociedade
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civil internacional, a midia é considerada por muitos tedricos das Relagdes

Internacionais como um novo ator internacional (AMARAL, 2011).

Um exemplo mais recente dessa influéncia sob a acdo da sociedade civil
global séo os protestos que se iniciaram nos Estados Unidos apds o assassinato de
George Floyd por policiais, que Neal Caren, professor de sociologia da Universidade
da Carolina do Norte, em entrevista para o portal El Pais®, caracterizou-o como o
protesto mais amplo da histéria dos Estados Unidos (GUIMON, 2021).

No dia 25 de Maio de 2020, George Floyd foi asfixiado até a morte por
policiais nos Estados Unidos. O crime revoltou toda a populagcédo negra e aliados dos
Estados Unidos, provocando protestos antirracistas por todo o pais. Esses protestos
influenciaram centenas de outras pessoas, em varios paises - como Brasil,
Alemanha, Australia, Coreia do Sul e Japao -, a também irem para as ruas em apoio
a George Floyd (Reuters, 2020)°. Através do slogan Black Lives Matters (Vidas
Negras Importam), os protestantes demonstraram apoio a causa de George Floyd e
pressionaram autoridades estadunidenses, internacionais e de seus proprios paises

a tomarem agdes efetivas contra a violéncia policial sofrida pela populagao negra.

Essa aproximacao entre as pessoas do mundo, principalmente entre pessoas
das grandes cidades do mundo, proporcionada pela midia, criou o que Giddens
chamou de sociedade cosmopolita global (GIDDENS, 2003). Essa sociedade
cosmopolita global é caracterizada por aquelas pessoas que, no mundo todo, agem
de forma parecida. Comem hamburgueres do McDonald 's, vestem calgas jeans e
utiizam uma comunicacido semelhante, proporcionada pela conexao via internet
(GIDDENS, 2003).

Esse fenbmeno foi observado por Kevin Robins ainda em 1991, antes mesmo
da consolidagcdo da internet, que defendia que as velhas estruturas dos
Estados-nagbes entraram em colapso e estavam cedendo lugar a uma

“transnacionaliza¢do da vida econd6mica e cultural”’, homogeneizando globalmente a

# Reportagem “Black Lives Matter, o rumo incerto do grande movimento antirracista” do El Pais.
Disponivel em: <https://brasil.elpais.com/internacional/2020-09-07/black-lives-matter-o-rumo-incerto-
do-grande-movimento-antirracista.html>. Acesso em: 03 de Maio 2021.

° Reportagem “Protestos espalhados pelo mundo apoiam movimento 'Black Lives Matter” do
G1. Disponivel em: <https://g1.globo.com/mundo/noticia/2020/06/06/protestos-espalhados-pelo-
mundo-apoiam-movimento-black-lives-matter.ghtmI> Acesso em: 03 de Maio 2021
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cultura e representando uma ameaga as “velhas identidades” e as culturas
nacionais'® (HALL, 2009).

1.3.1 A evolugao das concepgoes de identidade e o surgimento da politica de
identidade

No fim do século XX e inicio do século XXI muitos afirmavam que a sociedade
estava passando por um processo de “crise de identidade”, onde “as identidades
modernas estdo sendo ‘descentradas’, isto €, deslocadas ou fragmentadas” (HALL,
2005) na sociedade tardia''. Para explicar o motivo dessa crenga, previamente é
necessario abordar a evolugcdo da concepcgao de “identidade”, separando-a em trés

concepgoes distintas.

A primeira concepg¢ao surge no periodo lluminista, entre o século XVI e o
século XVIII. Nesse periodo a identidade estava centrada na ideia de um sujeito
racional, pensante e consciente, o “sujeito cartesiano” (HALL, 2005). O sujeito

cartesiano € uma concepcao individualista, pois,
[...] o sujeito do lluminismo estava baseado numa concepgédo da
pessoa humana como um individuo totalmente centrado, unificado,
dotado das capacidades de razdo, de consciéncia e de agao, cujo

“centro” consistia num nucleo interior, que emergia pela primeira vez
quando o sujeito nascia (Hall, 2005, p. 10)

A segunda concepg¢ado é a do sujeito sociolégico, que surge na primeira
metade do século XX. Essa concepgao reflete a complexidade do mundo moderno,
que se tornou mais coletivo e social. A complexidade da sociedade e o surgimento
das novas ciéncias sociais evidenciou que o sujeito ndo era formado de forma
autbnoma, mas sim no interior das grandes estruturas sustentadoras da sociedade
moderna (HALL, 2005).

® No mundo moderno as culturas nacionais constituem a identidade cultural daquele pais (as
identidades nacionais). A identidade nacional é construida a partir de processos de representagdes e
simbologias que envolvem a construgdo de uma narrativa de nagdo, com histéria, panorama e
eventos; tradicdo e intemporalidade aquela nagédo; o mito fundacional; e, principalmente, a ideia de
que ha um povo unico e/ou orginal (Hall, 2009).

' A modernidade tardia é dita por Anthony Giddens como o reflexo das sociedades globais que estao
em um ritmo de mudanga e interconexdao uma com as outras, através da globalizagéo, e por isso
estdo passando por um processo continuo de descontinuidades e reestruturagdo de caracteristicas
intimas e pessoais de nossa existéncia cotidiana (Hall, 2009).
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A identidade, no sujeito socioldgico, é construida a partir do dialogo entre a
percepcao de si mesmo, que € o mundo pessoal, a sociedade, que € o mundo
exterior, com suas diversas sociedades e culturas, e a projecdo que se cria de si
proprio diante dessa interagdo. Essa concepgao preserva um pouco O sujeito
cartesiano, que ficou sob tutela de estudo para a psicologia, e adiciona o

desenvolvimento dos estudos socioldgicos a esse individuo (HALL, 2005).

E na concepcgéo da identidade do sujeito sociolégico que sdo fortalecidos os
ideais de nacionalismo politico, atrelando a nagdo a algo essencialista. Ter uma
identidade equivale a ser parte de uma nagéo, porque o sujeito partilha uma histéria,
uma lingua, costumes e tradigdes, com os outros que partiiham do mesmo mundo
exterior que o sujeito (CANCLINI, 1997). Porém, no fim do século XX e inicio do

século XXI foi surgindo uma nova concepgao sobre a identidade (HALL, 2005).

A nova concepgao de identidade surge através de cinco grandes avangos,
que causaram o descentramento do sujeito: as reinterpretacdes, na década de
sessenta, da teoria de Marx em que os homens s6 fazem histéria através das
condicbes que lhe sdo dadas; a descoberta do inconsciente, por Freud; o estudo
linguistico de Saussure; o estudo sobre o “poder disciplinar’ de Foucault; e o
impacto do feminismo, tanto como critica teérica quanto como movimento social
(HALL, 2005).

Os novos intérpretes dos estudos de Marx argumentaram que nao era
possivel existir uma agéncia individual na histéria, os individuos ndo poderiam ser
autores ou agentes da histéria, porque eles agiam exclusivamente através das
condigdes criadas por outros no passado. Em outras palavras, nao existia o “sujeito
cartesiano” (HALL, 2005).

Essa verificacdo era fortalecida pela descoberta do inconsciente, por Freud e
pelo estudo linguistico de Saussure. Para Freud, a identidade era formada por base
em processos psiquicos e simbdlicos do inconsciente, desde a infancia, através do
“olhar” do Outro. Na infancia, as pessoas nao tém percepg¢ao de si mesmas e inicia
sua percepcao fora de si mesma, através do sistema de representagdes simbdlicas,

como a lingua, cultura e a sexualidade (HALL, 2005).
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As ideias de Saussure sao trazidas por Hall pois, para o filésofo e linguista, os
individuos ndo sao autores de suas proprias afirmagdes ou dos significados que sao
expressados através da lingua. Sendo assim, conclui que toda a expressao
linguistica ndo é genuinamente individual, porque a lingua € um sistema social. Ao
se expressar, o individuo ativa uma imensa gama de significados preexistentes a si
préprio culturalmente (HALL, 2005).

A ideia do “poder disciplinar” de Foucault, por outro lado, se concentra em
explicar que a vida dos individuos esta sendo controlada e que ha uma espécie de
domesticacdo do humano, através das instituigdes que se desenvolveram ao longo
do século XIX, como as oficinas, quartéis, escolas, prisdes, hospitais e etc (HALL,
2005).

O ultimo descentramento foi o impacto do feminismo. O feminismo emergido
no fim da década de 60, junto com outros movimentos sociais, explica Hall,
questionava e se opunha contra tudo, todo o status quo, suspeitavam de todas as
formas burocraticas de organizag&o. Ao enfatizar como uma questéo politica e social
a forma que o individuo é constituido, o movimento feminista politizou a
subjetividade, a identidade e do processo de identificagdo (HALL, 2005). Aqui nasce
a identidade ndao como algo essencial, mas como uma constru¢gdo narrativa
(CANCLINI, 1997), marcando o nascimento historico da politica de identidade
(HALL, 2005).

Na politica de identidade, cada movimento social reclama para si uma
identidade e através disso se posicionam politicamente em beneficio dos grupos que
eles se identificam (Hall, 2005). O movimento feminista, o movimento negro e o
movimento operario, por exemplo, constitui a si uma identidade prépria. Porém é
importante salientar que as questdes sociais ndo sdo independentes, mas pelo

contrario, agem em um regime interseccional (HALL, 2005).

Um individuo do sexo feminino pode se identificar como mulher, negra,
operaria, crista, etc, e se posicionar politicamente diante disso. Mas essas multiplas
identidades, a fragmentacdo do individuo, podem fragmentar também a sua acgao
politica, pois, as vezes, o interesse de um grupo nao é o interesse de outro (HALL,
2005).
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Foi essa fragmentagao do individuo, possibilitada pela politica de identidade e
a globalizagao, criando mecanismos de organizagéo pelo globo, homogeneizando a
sociedade culturalmente, que motivou o questionamento se as culturas nacionais e
as identidades locais estariam ameagadas. Porém essa crenga ndo € unissona e ha
contratendéncias a ela, porque pelo mundo era possivel perceber o nascimento de
movimentos sociais de natureza intolerante a diversidade cultural e étnica humana
(GIDDENS, 2003; HALL, 2005), que serao discutidas a seguir.

1.3.2 As principais contratendéncias a ameaga as culturas nacionais e as

identidades locais

A globalizagdo ndo é sentida da mesma forma pelo mundo todo e é
impossivel determinar se cada local vai sentir esse fendbmeno da mesma forma
(GIDDENS, 2003). Sendo assim, ela cria diferentes resultados em termos de
identidade. A crescente imigragcdo, como resultado da globalizagdo e debatidas
anteriormente, cria diversos exemplos de culturas e comunidades multiculturais
(HALL, 2005).

Em resposta a suposta ameaca do “Outro”, que sao os grupos étnicos de
diferentes origens, ressurge na Europa movimentos de intolerancia que retomam
formas antigas de orgulho e identidade europeia, através da valorizagdo da
identidade religiosa e nacional (HALL, 2005). Ou seja, a globalizagao é a razdo do
ressurgimento e fortalecimento de identidades locais e nacionais pelo mundo todo
(GIDDENS, 2003).

Além disso, ao mesmo tempo que Kevin Robins, em 1991, alertou para a
homogeneizag&o da cultura ele também salientou sobre a crescente fascinagdo com

a diferenca e com a mercantilizagdo da etnia e da “alteridade” (HALL, 2005).

A globalizacdo, sendo assim, criaria novos nichos de mercado que iria
explorar as diferenciagdes locais. Assim,
[...] ao invés de pensar no global como “substituindo” o local seria

mais acurado pensar numa nova articulagdo entre “o global’ e o
“local’. Este “local” ndo deve, naturalmente, ser confundido com
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velhas identidades, firmemente enraizadas em localidades bem
delimitadas. Em vez disso, ele atua no interior da légica da
globalizagdo. Entretanto, parece improvavel que a globalizagdo va
simplesmente destruir as identidades nacionais. E mais provavel que
ela va produzir, simultaneamente, novas identificagbes “globais” e
novas identificagdes “locais” (Hall, 2005, p. 77 e 78).

Essa interacédo entre o local e global iria criar uma “alteridade”, um
reconhecimento da diferenga no Outro, em um constante exercicio do respeito e
tolerancia (HALL, 2009).

Outra contratendéncia a ameaga as culturas nacionais e identidades locais foi
nomeada por Doreen Massey como “geometria do poder” da globalizagdo (HALL,
2005). a globalizagdo sdo complexos processos que afetam o mundo de forma n&o
linear, dependendo do momento que certa sociedade esta vivendo nas esferas:
econdmica, politica e cultural (GIDDENS, 2003) . Ela aprofunda e dinamiza as forgas
profundas abordadas por Pierre Renouvin, no inicio do capitulo, mas principalmente

nas sociedades ocidentais.

1.4 A atividade do Marketing Internacional

Desde a primeira transagdo de bens entre individuos o consumo se tornou
uma das partes centrais do relacionamento humano em sociedade (ROBERTS,
2004). Pelas praticas de consumo €& possivel deduzir o que é considerado
importante para uma sociedade e como ela se integra e se distingue(CANCLINI,
1997).

No ramo dos negécios, os profissionais de marketing sdo os especialistas em
interpretar essas praticas de consumo para conseguirem criar um elo entre empresa
e consumidor com o objetivo de desenvolver um negocio saudavel e rentavel
(KOTLER; KELLER, 2012). Esses profissionais atuam desde processos internos,
como a precificacdo do produto, até a comunicagdo direta com o consumidor
(CATEORA et. al, 2016).

Em um mundo globalizado a internacionalizagdo das empresas é uma pratica

constante. Para internacionalizar seus servigos, o marketing deve atuar em ambiente
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doméstico (pais ou localidade que esta a sede) e internacionalmente (paises que
estdo as filiais ou os mercados que a empresa que atingir) (CATEORA, et al, 2016).
Por atuar nas duas vias ao mesmo tempo, ha diversas questdes que devem ser
consideradas para garantir um bom desempenho, s&o elas: os elementos

controlaveis e incontrolaveis (CATEORA, et al, 2016).

Séo exemplos de elementos controlaveis os “4 Ps do mix de marketing”:
produto, preco, praga e a promocao'?, todos possiveis através de uma pesquisa
(KOTLER; KELLER, 2012) e sao exemplos de elementos incontrolaveis as forgas
politicas, legais, a estrutura competitiva e o clima econédmico daquele pais/localidade
(CATEORA, et al, 2016).

Mas para o marketing internacional ha dois niveis de elementos
incontrolaveis: o do ambiente doméstico, pois a empresa tem uma sede em um pais
especifico, e o do ambiente estrangeiro, que € o pais estrangeiro onde a empresa
pretende incorporar o mercado (CATEORA et. al, 2016). A figura abaixo ilustra todas

as condi¢des que o marketing internacional € exposto:

FIGURA 4 — As condigbes para a realizagdo da tarefa do Marketing Internacional — Grafico
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Fonte: CATEORA et. al, 2016, p. 11

2“McCarthy classificou varias atividades de marketing em ferramentas de mix de marketing de quatro
tipos amplos, os quais denominou os quatro Ps do marketing: produto, preco, praga(ou ponto de
venda) e promogao (do inglés, product, price, place e promotion)’ (KOTLER; KELLER, 2012, p. 23).
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Por lidar com tantos fatores incontrolaveis a atividade do marketing
internacional ndo € uma ocupacéo facil, muito pelo contrario, “vem sendo comparado
por muitos que atuam na area a tarefa de escalar montanhas: desafiadora, ardua e
estimulante” (CZINKOTA e RONKAINEN, 2013, p. 4, tradugéo nossa).

Como ja mencionado anteriormente, a globalizacdo modificou a relagao entre
sociedade (consumidor) e mercado (CATEORA et. al, 2016) em diversos quesitos.
Esse topico se ocupara em debater duas mudancas dessa dindmica poés
globalizagdo: as transformagbes na estrutura de poder entre empresas e
consumidores e a questdao de como a alteridade e a etnia agem no comportamento

do consumidor.

Conforme ja debatido, a televisdo e a midia trouxeram grandes impactos na
forma do individuo se relacionar e enxergar o mundo, sendo capazes de estimular
protestos por todo o mundo em temas internos de paises estrangeiros. Mas essa
tecnologia ndo alterou a estrutura de poder entre empresas e consumidores porque
0 acesso e confiabilidade na informagéo era através e exclusiva as grandes redes de
televisdo (KOTLER, 2017).

Entretanto, nas ultimas décadas o mundo vivencia a Era Digital, um momento
histérico que conseguiu alterar a estrutura de poder entre as empresas e
consumidores: através das redes sociais os individuos conquistaram o poder de
influenciar um ao outro e serem fonte de informagdo sem estarem atrelados a
grandes corporagdes. A comunicagao, que antes era vertical, se diluiu e se tornou
horizontal (KOTLER, 2017).

Essa diluicdo do poder vertical influencia o mercado porque causa o
crescimento do poder da opinido publica na tomada de decisdo do consumidor e,
com isso, altera o conceito de confianca do consumidor. O consumidor nao realiza
mais uma compra apenas pela influéncia das campanhas de marketing ou pelas
opinides de especialistas. Se seus amigos, familia ou seguidores das redes sociais

nao confiarem em um produto, o consumidor também n&o confia (KOTLER, 2017).

Levando em consideragcdo o crescimento dos movimentos sociais e da
politica de identidade na opinido publica, que ja foi anteriormente debatida, o fator

social é o fator mais importante agora. Os individuos s6 promovem e confiam em um
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produto se as empresas forem capazes de gerar valor social a seus produtos
através da adocdo de pautas sociais inclusivas. Se o profissional de marketing
internacional ndo souber desenvolver um desempenho ativo em questdes politicas,
sociais e ambientais, a empresa perdera espaco para as que se atualizaram e

demonstram preocupagao com esses temas emergentes (KOTLER, 2017).

Essa perspectiva confirma a interpretacdo que Kevin Robins teve em 1991,
mencionada no inicio do capitulo, que verificou que a crescente fascinagao com a
diferenga poderia tornar a etnia e a “alteridade” entre as identidades um produto a
ser mercantilizado (HALL, 2009). E, como a etnia e a alteridade podem ser um
produto a ser mercantilizado, entra-se no segundo topico da necessidade de uma
especializagdao em marketing internacional: compreender como ocorre a questao da

alteridade e etnia no consumo.

Penaloza™ foi um dos estudiosos que se ocuparam em compreender o
comportamento de consumo de grupos étnicos em comunidades estrangeiras. Em
um estudo sobre o comportamento de consumo de imigrantes mexicanos nos
Estados Unidos foi identificado que a “Forga da Identificacdo Etnica”™ impacta no

comportamento das pessoas como consumidores. (LEE et al, 2008).

Com o estudo de Penaloza foi possivel identificar que aqueles da populagao
latina que sofreram um processo de aculturagcdo mais forte tendem a adotar um
comportamento de consumo mais parecido com o do caucaseano, mas a maioria
dos individuos adotam uma espécie de cultura hibrida na forma de consumir,
contendo elementos da cultura original e da cultura local. Isso ocorre porque ao
mesmo tempo que esses individuos de etnias e identidades opostas a cultura
dominante sofrem pressdes para serem aceitos e se inserirem na cultura dominante,
eles também procuram preservar sua cultura e suas origens como forma de

resisténcia aos preconceitos que sofrem (LEE et al, 2008).

¥ Lisa Pefialoza ¢ professora de marketing na Kedge Business School. Ela ensina estratégia de
marca cultural, pesquisa qualitativa e cultura do consumidor.

“ A Forca da Identificacdo Etnica é um método para analisar a aculturacdo de populagdes
estrangeiras em um determinado pais. Para Valencia e Cherian (1985), essa Forga depende de seis
fatores: a forga da auto-identificagdo como alguém étnico, a importancia por manter essa identidade
étnica, a fluéncia na lingua da comunidade local, a frequéncia do consumo de midias em linguas
locais ou de origem, a preferéncia para usar a lingua nativa e quanto ela é realmente usada (Lee et
al, 2008).



34

Mas é importante considerar que esse comportamento dependera de varios
fatores, incluindo qual é o grupo étnico observado . Por exemplo, a forma que latinos
consomem nos Estados Unidos se difere, em certo grau, da populacao asiatica (LEE
et al, 2008). Logo, para a aplicagao das questdes étnicas nos estudos de marketing,
€ preciso levar em consideragéo diversos fatores: quais s&o o0s grupos étnicos que
existem no local de interesse, qual a dindmica cultural que existe entre esses grupos

e considerar a Forca de Identificacdo Etnica naquele local.

A globalizagdo tornou o mercado, a sociedade e as Relagdes Internacionais
mais interseccionadas do que nunca. Cada detalhe da vida, por mais cotidiana que
pareca, é traduzida e trabalhada pelo profissional de marketing para realizar a
proxima decisao empresarial com o fim de conquistar a confianga dos consumidores
e preservar a saude da empresa, mas essa decisdo também impactara

financeiramente o mercado internacional e os individuos, em um ciclo sem fim.

E € nessa conjuntura globalizante que a Fenty Beauty nasce no mercado, em
2017. O presente trabalho tem o marketing internacional da Fenty Beauty como
objeto de estudo e principal objetivo de buscar inferir se o marketing internacional da
Fenty Beauty impactou os consumidores ao ponto de causar um ponto de inflexao

no mercado internacional de maquiagem.

Porém, primeiramente, é preciso compreender concepgdes historicas que
foram centrais para que a Fenty Beauty vinhesse a ser, um dia, cogitada como uma
marca inovadora e com tanto valor social. Essas concepg¢des historicas e sociais

sdo: raga, eugenia e higienismo, trabalhadas no préximo capitulo.
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2. AS QUESTOES ETNICAS E RACIAIS E SUAS RELAGOES COM O MERCADO
DE COSMETICOS: UM BREVE PANORAMA HISTORICO E PUBLICITARIO

2.1 Os discursos do Ocidente e o Resto: os embrides das questoes étnicas e

raciais

Conforme abordado anteriormente, de acordo com Doreen Massey, o
fendmeno da globalizagcao é realizado através da “geometria do poder” (HALL, 2005)
e, sendo assim, para muitos a globalizacado faz parte de um histoérico processo de
tomada e conquista que sociedades mundiais sdo expostas, onde seus modelos
sociais, culturais e econdmicos, considerados arcaicos, sdo apagados e substituidos
por modelos de outrem, considerados mais modernos. Em resumo, a globalizagéo é

vista como um processo de ocidentalizagcdo (GIDDENS, 2003).

A ocidentalizagdo € um processo de expansao dos modelos da sociedade
internacional europeia, debatidos no inicio do primeiro capitulo, através da ideia de
“Ocidente” (HALL, 2016). O Ocidente é um conceito historico, uma ideia, um
discurso, que foi fundamental para o curso de duas realidades: a formacao da
identidade da Europa Ocidental como sociedade e a relagdo de poder desta com as
demais sociedades (HALL, 2016).

Como as culturas nacionais adquirem sentido de identidade ao se
compararem com as demais, a Era da Exploragao realizada pela Europa nas
Américas, Africa e pelo Oceano Pacifico pode ser interpretada como um dos
momentos iniciais mais importantes para consolidar a ideia de Ocidente (HALL,
2016).

Ao chegarem nesses “novos mundos” e se depararem com 0S poOvos
originarios, os paises do Leste Europeu, apesar de suas diferencas internas, se

reconheceram como similares em comparagdo aos outros e comegaram a se
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representar diante dessas diferencas. Essa simplificacdo entre o Noés e Eles,
ignorando a variedade cultural interna, deu vazao ao surgimento de um discurso que

teve grandes implicagdes sociais: o “Ocidente” e o “Resto” (HALL, 2016).

De acordo com Foucault, o discurso opera implicagdes sociais porque nao
sdo meras palavras, mas um conjunto de enunciados que produz conhecimento
através de afirmagdes sobre determinado topico, delimitando outras formas de
construir esse tépico. Essa produgdo de conhecimento por meio da linguagem é
chamada por ele de “pratica discursiva” e ela implica sentido e influencia todas as
praticas sociais. Para Foucault o discurso implica poder e também € um dos
sistemas que o poder opera. Quando alguém, ou uma instituicdo, tem o poder para
impor uma verdade ao discurso, esse discurso produz um ‘regime da verdade”
(HALL, 2016).

Sendo assim, quando a Europa chega aos “novos mundos” com propositos
definidos de exploragcédo e colonizagcdo, gozando de uma posi¢cao de poder, ela se
torna a produtora de um discurso. Ela representa a si e aos outros de acordo com
concepgdes proprias do que ela entende sobre cultura, sociedade, religido e

civilizagao, produzindo um regime da verdade (HALL, 2016).

Através do regime da verdade a Europa constréi o discurso que ela é
evoluida, desenvolvida e urbanizada, conferindo uma justificativa para a
colonizacao, afirmando seu direito e dever de colonizar e explorar aqueles povos,
que a ela sdo barbaros, arcaicos e nao cristdos. O “Ocidente” é tudo aquilo que o
‘Resto” ndo é, mas um dia se tornara a ser gragas ao desenvolvimento que a
Europa levara (HALL, 2016).

Hoje, o “Ocidente” e o "Resto" ainda existem, mas nao sao utilizados com
nocdes geograficas. Ha paises da Europa que ndo podem ser denominados como
Ocidente e ha paises que um dia foram considerados como o Resto, como os
Estados Unidos e a Australia, que hoje sdo compreendidos como Ocidente. Sendo
assim, atualmente, é entendido por Ocidente toda sociedade que se apresente como
desenvolvida, industrializada, urbanizada, capitalista, secular e moderna (HALL,
2016).
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Porém, é preciso ter consciéncia que a pratica discursiva em torno do
Ocidente nao influencia a atualidade apenas como um modelo de classificagdo de
sociedades entre ocidentais e ndo-ocidentais. O discurso do Ocidente foi construido
através da desumanizagéo de povos e etnias e as praticas discriminatérias atuais™
sdo a herancga desse discurso, juntamente com demais concepgdes desenvolvidas
paralelamente ou posteriormente, como a concepgao de raga, a eugenia e 0O

higienismo, que sera discutido a seguir.

2.2 Raga, Eugenia e Higienismo

Assim como o Ocidente, raga também é um discurso. E um conceito histérico
e sociolégico que funda uma parte da constituicdo politica, econdmica e social das
sociedades contemporaneas, nascendo no contexto da expansdo comercial
burguesa europeia nos “novos mundos” e do movimento iluminista (ALMEIDA,
2019).

O iluminismo marca o inicio de uma era em que a ciéncia e a filosofia tentam
superar a ldade Média (onde toda a ciéncia e filosofia era centrada no Deus e na
Igreja), colocando o homem no centro do mundo e sendo o principal objeto de
estudo, curiosidade e inspiragdo. O projeto iluminista de civilizacdo visava e era

baseado na liberdade e igualdade universais entre os homens (ALMEIDA, 2019).

Foi esse movimento que inspirou grandes movimentos no século XVIII, tanto
artisticos, como filosdficos, cientificos ou sociais. Seus ideais, liberdade e igualdade
universal, foram centrais na Revolugao Francesa de 1789, revolugdo que lutava
contra o modelo de governanca que centrava o poder em um unico homem, a
monarquia. Essa revolugdo e esses ideais inspiraram a populagdo negra na coldnia
francesa das ilhas caribenhas, o Haiti, a também reivindicarem os direitos a
igualdade e liberdade, proclamando independéncia da Franga em 1804 (ALMEIDA,
2019).

® A discriminagao racial ou discriminagdo étnica é o tratamento diferenciado a pessoas ou grupos
racialmente ou étnicamente identificados. A discriminagdo a alguém so6 pode ser validada se quem o
faz tem o poder ou a possibilidade efetiva de utilizar a forga para criar desvantagens a alguém ou a
um grupo de pessoas (ALMEIDA, 2019)
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Porém, enquanto a Revolugdo Francesa era aplaudida por muitos, a
Revolugao Haitiana nao recebeu a mesma consideragao. A Revolugao Haitiana foi
vista com desconfianga e foi respondida fortemente pelos franceses, gerando

consequéncias que sao sentidas até hoje (ALMEIDA, 2019).

Essa resposta da Franca a Revolugédo Haitiana, talvez, pode ser interpretada
como o inicio da lapidagdo de quem era O homem, detentor dos direitos universais e
da razado universal, do lluminismo: o homem europeu, civilizado e caucaseano
(ALMEIDA, 2019). Aos demais homens restou o cunho de ndo-homens, promovida
através das representagao preconceituosas do que os navegadores europeus diziam
encontrar nesses “novos mundos”, das obras de arte carregadas de esteredtipos
sobre eles (HALL, 2016), dos pensadores e filosofos e, posteriormente, dos
cientistas positivistas que procuravam estabelecer uma relacédo entre o

comportamento daqueles povos e a biologia.

Figura 5: A Europa encontra a América de van der Straet, ano de 1600

Fonte: Hall, 2016, p. 346

* Na obra, van der Straet retrata Américo Vespucio, representando a Europa, em destaque, forte e
integro, com insignias de poder e conhecimento, com a cruz, um astrolabio em suas maos e os
navios ao fundo, conversando com uma mulher despida, que simbolizava, para alguns, o paraiso
sexual que fora encontrado e, para outros, a auséncia de uma sociedade civil com regras bem
estabelecidas e pudor. Uma terra mergulhada em luxuria, depravada e pecadora. Mais ao fundo,
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Como por exemplo, para o fildsofo holandes Cornelius de Pauw, o indigena
americano era um animal irracional degenerado que nao detinha histéria (ALMEIDA,
2019). Para Hegel, filésofo alemao, os africanos eram bestiais, ferozes,
supersticiosos e sem historia (ALMEIDA, 2019). Em relagdo aos cientistas que
tentaram correlatar biologia, intelecto e moralidade entre os diferentes povos,
pode-se citar como mais famosos, porque impactaram politicas e questdes sociais
por décadas, o Samuel George Morton, Cesare Lombroso e Gobineau (BRYM et al,
2006).

Samuel George Morton era um cientista norte-americano que ficou conhecido,
entre outras coisas, por tentar estabelecer uma relacdo do tamanho do cranio
humano com suas capacidades intelectuais. Mensurando o volume dos cranios de
individuos brancos de origem europeia, dos asiaticos, dos indigenas americanos e
dos negros africanos, Morton concluiu que havia uma relagao entre o tamanho dos
cranios e a hierarquia social. A raga que detinha o maior cranio, logo, maiores
capacidades intelectuais, eram os brancos europeus. Depois deles se encontravam
os asiaticos, depois os indigenas americanos e, por ultimo, os negros africanos
(BRYM et al, 2006).

Cesare Lombroso, psiquiatra e antropdélogo, ficou conhecido como o pai da
antropologia criminal ao se interessar pela delinquéncia através da observagao dos
conteudos das tatuagens de criminosos. Mas, a associagdo do comportamento
delinquente as tatuagens nao eram suficientes, porque a esse comportamento
também deveriam ser associados caracteristicas fisicas. Ao realizar a autopsia de
um criminoso, Lombroso afirmou que havia descoberto uma anomalia anatémica,
que ele chamou de “fosseta occipital mediana”, que era encontrada apenas em
individuos que tinham caracteristicas do homem primitivo e ndo era encontrada em
individuos “civilizados” (BRYM et al, 2006).

O filésofo Gobineau acreditava que a civilizagdo s6 era possivel de ser
desenvolvida através de individuos que detinham certas virtudes, como por exemplo
as virtudes da honra e amor pela liberdade. Para ele, a raga branca ou ariana era a

unica que detinha essas virtudes, o que explicava a observagao que ele teve, de que

fortalecendo essa visdo de povos barbaros e depravados, é possivel ver um banquete canibal sendo
realizado (Hall, 2016)
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“as grandes civilizagdes da humanidade ndo somam mais de dez e todas elas foram
produzidas pela iniciativa da ragca branca” (GOBINEAU, apud BRYM et al, 2006, p.
214).

Gobineau tinha uma visao pessimista sobre a evolugcdo das civilizagcbes
porque ele era contra a miscigenacgao. Para ele, a promog¢ao da civilizagao sé era
possivel de ser realizada através da conquista e da colonizacdo de racas inferiores
pela raca superior. Como a raga superior era numericamente menor, unides
inter-raciais seriam inevitaveis e essa unido culminaria na degeneracgao da vitalidade
e virtudes da raga branca (BRYM et al, 2006).

A visdo sobre miscigenacao de Gobineau (considerado hoje um dos grandes
tedricos do racismo'’), influenciou a tese de eugenia de Francis Galton em 1883
(XAVIER, 2012). Para Galton, a raga branca deveria ser preservada e aperfeigcoada
através de uma selegcdo genética e os grupos humanos considerados improprios

para essa evolugao deveriam ser segregados (XAVIER, 2012).

Todas essas ideias, que justificaram a escraviddo e as condi¢cdes
sobhumanas dos povos nao-caucaseanos, sao alicerces das desigualdades sociais
atuais porque elas influenciaram diversas politicas publicas de Estados, como a tese
do branqueamento no Brasil ou o0 seu extremo oposto nos Estados Unidos com as
proibicbes de casamentos inter-raciais, e intervém na compreensdo social sobre

todas as coisas, incluindo no que se entende sobre belo (XAVIER, 2012).

A partir das preocupacgdes de Nina Rodrigues, Sylvio Romero e Euclides da
Cunha - que acreditavam que a razdo do atraso e dos desequilibrios sociais
brasileiros eram as grandes misturas culturais e raciais presentes no Brasil e a
auséncia de uma diregao suprema da Raca Branca -, os cientistas brasileiros da

geracao de 1870 criaram a tese do branqueamento (BRYM et al, 2006).

A tese do branqueamento acreditava que a miscigenagdo ndo era um
problema, mas talvez um caminho para a redencido. A tese tinha o objetivo de

salvar a sociedade brasileira através do eugenismo, da estimulacdo de unides

7.41...] o racismo é uma forma sistematica de discriminagdo que tem a raga como fundamento, e que
se manifesta por meio de praticas conscientes ou inconscientes que culminam em desvantagens ou
privilégios para individuos, a depender do grupo racial ao qual pertengam” (Almeida, 2019, n.p).
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inter-raciais para produzir futuras geragbes com caracteristicas mais brancas, logo,

mais civilizadas e inteligentes (BRYM et al, 2006).

Figura 6: A redengédo de Can de Modesto Brocos y Gomes, 1895

Fonte: Museu nacional de Belas Artes'®

Diferentemente da colonizagdo de exploracdo que foi adotada no Brasil por
Portugal, a Inglaterra promoveu uma colonizagdo de povoamento nos Estados
Unidos da Ameérica. A priorizagdo do povoamento daquelas terras por ingleses e o
grande genocidio de povos indigenas ocorridos nas campanhas de expansio das
fronteiras séculos depois até a costa oposta, o “Far West” (KARNAL, 2007), resultou
em um numero maior de pessoas brancas nos Estados Unidos e uma menor

miscigenacao.

Essa baixa miscigenagdo que ja existia deveria ser preservada, com o

objetivo de manter a pureza branca e a sociedade civilizada americana. Sendo

8 A obra retrata o periodo da promogéo da tese do branqueamento no Brasil, representando uma avé
negra agradecendo aos céus pelo nascimento de seu neto branco e o branqueamento gradativo de
sua familia (Brym et al, 2006).

' Disponivel em: <https://mnba.gov.br/portal/component/k2/item/192-redengéo-de-ca.html> Acesso
em: 05 de Maio 2021
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assim, diversas politicas eugénicas foram promovidas nos Estados Unidos, como a
proibicdo de casamentos inter-raciais, proibicdes essas que existiram até o ano de
1967, e a criagcdo de um Modelo Eugénico de Esterilizagdo, onde criminosos e

doentes mentais seriam esterilizados (XAVIER, 2012).

O higienismo, por outro lado, nasce das colaboracbes de pesquisas entre
cientistas e engenheiros que buscavam combater doengas e salubridades nos
espacos urbanos na primeira metade do século XIX. Preocupados em proteger as
pessoas do ar, agua e sol e planejando as cidades em moldes mais modernos, os
cientistas e médicos estudavam microorganismos e bactérias e os engenheiros

replanejavam as cidades estruturalmente (XAVIER, 2012).

Porém o movimento higienista ndo se deteve em questdes técnicas como
saude e engenharia. Ele foi moralizado e impactou as populagdes mais pobres, que
eram vistas como doentes devido a seus habitos tidos como anti-higiénicos, imorais
e desregrados e foi moralizado em questbes raciais gragas as contribuicdes dos

anuncios publicitarios dos cosméticos e itens de limpeza da época (XAVIER, 2012).

Conforme ja debatido no primeiro capitulo, a funcdo do marketing é criar um
elo entre as empresas, os consumidores e a sociedade como um todo, através da
interpretacdo do mercado e da sociedade (KOTLER, 2017). Para realizar essa
funcdo, o proximo toépico procura provar que o marketing, ao buscar influenciar o
comportamento dos consumidores para beneficio das empresas, também fortalece o

pensamento e concepcgdes da sociedade, em condi¢cdes de influéncias reciprocas.

2.3 As influéncias dessas ideias no mercado de cosméticos e no marketing

desses produtos

O higienismo, a desmoralizagdo dos mais pobres, as concepgdes de raca e
da eugenia, que impactavam etnias e pessoas ndo-caucasianas, também impactou
o mercado. Os cosméticos e produtos de higiene da época traziam as influéncias

desses discursos e eram claramente sentidas através dos anuncios publicitarios.
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A partir dos anos 1900 o mercado de cosméticos foi fortemente influenciado
pelo apreco a higienizagdo, sempre abordando a necessidade de uma pele limpa e
livre de doencgas. A supervalorizagao da tez branca como ideal de beleza, trazendo
mulheres brancas a seus anuncios, também foi fortemente presente nos anuncios da

época, conforme afirma a pesquisadora Xavier:

Ao construir as narrativas das propagandas, os publicitarios da
época, se é que assim os podemos chamar, mostravam-se afinados
com o obcecado discurso higienista da ‘limpeza profunda”. A
eugenia, ainda que de forma distinta, também reinava nos textos,
porque, em geral, os comerciais partiam do pressuposto que o
mercado da beleza era, exclusivamente, composto por consumidoras
brancas. Torna-se entdo necessario ressaltar que, se olhados em
série, os documentos revelam uma légica interna curiosa. Isto €,
enquanto os textos eram norteados pelos principios higienistas, as
imagens eram,indiscutivelmente, eugénicas (Xavier, 2012, p.
157-158).

Figura 7: Campanha da Pond'’s Extract Soap, 1907%

To Be Beautiful

the skin must be vrdrant with health;
its breathing must be full and natural;
it must enjoy constant deep cleanliness;
the pores must be unimpeded, so that
the cil glands can be healthfully active
in their work.

Pond’s Extract Soap

The New Beauty Culture

thrills the skin—opens, cleanses, clears.
Impelled by the Fond's Extract it con-
tains, it goes deep into every pore,
where it acts as an instant stimulus
upen the underlying nerves and blood
vessels, soothes and gently heals all
irritation.

Fonte: Vintage ad Bowser?'

22 Na campanha se promove a “Nova Cultura da Beleza”, com uma pele “aberta, purificada e limpa”.
Prometendo que o sabonete Fabricado pela Pond’s Extract “vai fundo em cada poro agindo como um
estimulo instantaneo para os nervos e vasos sanguineos subjacentes, alivia e cura delicadamente
todas as irritagdes (Pound’s to be Beauty, 1907, apud Xavier, 2012, p. 158).

2! Disponivel em: <http://www.vintageadbrowser.com/beauty-and-hygiene-ads-1900s/5> Acesso em:
05 de Maio 2021.
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Mas ndo eram apenas as imagens de mulheres brancas que acompanhavam
0S anuncios que passavam a mensagem eugenista. Os anuncios prometiam
“purificar”

a pele, indo “fundo” até nervos e vasos sanguineos, prometiam o

clareamento da pele, deixando-a mais “vibrante”, “limpida” e “clara”. A beleza nao
era um mero capricho das mulheres, mas simbolizava um cuidado com a saude, a

higiene e a preservagao da tez caucasiana (XAVIER, 2012).

Figura 8: Campanha da Palmolive - Melhores que Joias, em 192222

Better than jewels

—that schoolgirl complexion

The girl with a c!u: smooth skin, radiant with freshness Don't forget your neck md throat, They are as conspicuous

and natural color, should leave jcwls tot less fortunate, as the face for any lack in beauty.
;Il?cmcham oli‘ dpcr:‘oc( natural amplcx:cn attracts far more Careful rinsing leaves the skin stimulated, freshened and
elaborate

frec from the accumulation which enlarges the pores, causes
If your complexion lacks the bcanty which womenenvyand  blackheads and carries infection.

men admire, don't on clothes and jewelry to draw

-tu:nuun from its dcfu:rs.

her bad a good
Oﬂt‘ for ulluﬂr\? lrcshutsser\d clear colorisn't a gll't m’h&lum
but a matter of

How to have a perfect skin
No girl need be afflicted with a bad lexion, for i

Blended from the same oils

Palmolive Soap is blended from the same bland, soothing
cils which adorned the 5umptunus marble baths of Egyptians,
Grecks and Romans.

Bar although very expensive, the gigantic volume in which
Palmolive is pmdwnd keeps the‘g;noc very low. Users profic

ment is simple and casy. Daily cleansing, gentle but Rhcm:mgh
is the sccret,

You must use soap, for nothi
else will remove the dirt, oil
perspiration which collects in
the pores and causes most skin
trouble. Choose Palmolive, be-
cause its action

is soothing
Harsh soap should never be usod
for washing the face.

Massage the smooth, creamy
lather gently into the skin until
it removes all clogging deposits,

larit Imolive factories, working
'ﬂy and mghtpow lhcylmporlulwn of the rare oils in vast
quantities, allow am to enjoy this finest facial soap for the
modest price of 10 cents—no more than ordinary soap.
THE PALMOLIVE COMPANY, Milwaukee, U. 5. A.
The Palmalive Comparny of Canada, Limited, Toronto, Ont.
Also makers of Palmolive Shavind Cream and Palmolive Shampoo

Velume and efficiency produce
25-cent quality for only

10¢

Fonte: Xavier, 2012, p. 167

22 Nessa campanha, a Palmolive veiculada nos anos 1920 uma definicdo de uma garota bela como
uma “jovem com pele clara, suave e radiante com frescor e cor naturais” (Xavier, 2012)
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Se expor ao sol ndo era um problema apenas para a saude da pele ao causar
queimaduras, mas também afetaria a cor pele natural ao causar bronzeamentos. A
pele branca perderia sua qualidade e sua cor natural, entdo a exposi¢céo solar
deveria ser evitada ao maximo. Procurando contornar esse problema, produtos
foram desenvolvidos e prometiam ndo sé uma protegcdo da pele mas como um

clareamento instantaneo da tez (XAVIER, 2012).

Figura 9: Campanha Tome Todas Precaugbes do creme clareador da Pond’s - 1914

Take Every
Precaution

Avoid sunburn and tan-
ning; they not only discolor
the skin but toughen it and
make the pores coarse.

Protect your skin and it
will not burn half so readily.

Dr. llunu Walker of the Ladies’ Home Journal, s#ys never
to use a cold cream or grease preparation before exposure to the sun.

Not a Cold Cream

Pond’s Vanishing Cream offers just the protection the skin
needs. It is not a cold cream—it contains absolutely no grease.

The substance used as its base is recommended by scientists
as unsurpassed for preventing roughening apd sunburn. Use
Pond’s Vanishing Cream freely. You will find it improves the
clearness and healthy tone of your complexion; that it imparts
a most refreshing sensation of coolness and softness.

'POND'S &35
VANISHING CREAM

Fonte: Vintage ad Browser*

2 Na campanha ¢ alertado para evitar queimaduras do sol e bronzeamentos. Eles n&o s6 afetam a
coloragdo natural da pele, como a torna aspera e os poros ficam grossos”. “O creme clareador da
Pond’s oferece toda a protecdo que sua pele precisa” (tradugdo nossa)

 Disponivel em: <http://www.vintageadbrowser.com/beauty-and-hygiene-ads-1910s/3> Acesso em:
05 de Maio de 2021


http://www.vintageadbrowser.com/beauty-and-hygiene-ads-1910s/3
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Figura 10: Campanha Tente Isso e Veja o que Acontece da Pond’s - 1915%

\%Zy this— see what
H;appens.

Rub a bit of Pond's Vanishing
Cream lightly on the back of your
hand Rub it with your noger

tipe until it completely disappears

You car actually see the result
with this one application! Your
skin immediatcly becomes whiter

and softer

If one application will have this
effect on your akin, just think
what a difference its constant use

will make in your complexs ity )

Fonte: Vintage ad Browser?®

A maior parte das consumidoras desses cosméticos, eram, sem sombra de
duvidas, mulheres brancas. Seja porque os produtos eram grandemente destinados
a elas ou porque eram elas que detinham poder de compra. Porém, as demais
populagdes raciais e étnicas também representavam um mercado e a légica do
marketing e de produtos deveriam ser adaptadas para atender esse publico,

seguindo os ideais da época, claro. (XAVIER, 2012).

Compelidas a atingir o ideal de beleza, as mulheres “de cor” - negras,
indigenas e amarelas, por exemplo - buscavam ofertas dos produtos de bleachings,
que prometiam clarear o rosto, colo e as maos das mulheres de cor, e alisantes de
cabelos. Nos anuncios desses produtos, direcionados as mulheres de cor, a mulher
referencial eram as mulheres negras mulatas, negras de peles mais claras
(XAVIER, 2012).

Os negros mulatos detinham mais espago e poder entre a populagao negra,

desde o periodo de escravidao, porque tinham a pele mais clara que os demais.

% Na campanha Tente Isso e Veja o que Acontece da Pond’s é promovido a incrivel tecnologia do
creme clareador da empresa, que promete resultado em apenas uma aplicagdo. “Sua pele
imediatamente se torna mais clara e sedosa” (tradugao nossa).

¢ Disponivel em: <http://www.vintageadbrowser.com/beauty-and-hygiene-ads-1910s/3> Acesso em:
05 de Maio 2021
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Essa ideologia racial que privilegia os negros de pele clara em detrimento dos
demais ficou conhecida como colorismo e aqueles dentre os priviligiados que
conseguiam acumular bens através do trabalho e compartilhavam do mesmo estilo
de vida da aristrocacia branca se auto denominavam a “aristrocacia de cor”
(XAVIER, 2012)

[...] diferentes estudos demonstram que a preferéncia senhorial pelo
biotipo mais claro garantiu aos mulatos uma maior proximidade com
a casa-grande. Ao acompanhar bem de perto habitos de trabalho,
lazer e religido dos seus proprietarios, tais individuos teriam
introjetado de forma mais direta seus valores e comportamentos,
aprendendo profissdes, formas de trajar e falar, meios para se
divertir, criando assim mecanismos de sobrevivéncia
economicamente mais fortes, como libertos e depois como livres
(Xavier, 2012, p. 47)

Figura 11: Anuncio de Removedor de pele negra e alisador de cabelo - 1901

Fonte: Xavier, 2012, p.181

As influéncias de degradacdo da autoimagem nao ficaram restritas as
mulheres negras. Mulheres judias, por exemplo, que sofriam preconceitos étnicos
por conta de suas origens, também utilizavam esses produtos que prometiam clarear
a pele e alisavam suas madeixas com o objetivo de se tornarem mais parecidas com
mulheres brancas (XAVIER, 2012).

As teses de raca e eugenia impactaram fortemente o mercado de beleza.
Mesmo com o fim das leis que segregavam os individuos com base em suas origens

e cor de pele, a discriminagao social ja era um fato consagrado. A produgéo de todo
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tipo de cosmético destinado as “mulheres de cor” eram escassos, principalmente a
maquiagem, o cosmético que tem participagao central no debate proposto por esse
trabalho e que tem uma histéria milenar, abordada de forma sucinta no préximo

topico.

2.4 Um breve panorama histérico sobre a maquiagem

Uma das evidéncias mais antigas da maquiagem é datada de dez mil anos
a.C, oriunda do Egito Antigo. Célebres exemplos de matematicos, fisicos e quimicos,
0s egipcios foram responsaveis por desenvolver os mais variados compostos que
permitiram a pratica religiosa de mumificagao, pelo qual séo tdo conhecidos, como
também a criagdo do kohl, uma pasta com diversos ingredientes misturados - como
antiménio, chumbo, cobre oxidado, ocre, malaquita - e que era amplamente utilizada
para delinear os olhos (ELDRIDGE, 2015).

A pratica de delinear os olhos era muito popular, tanto pelas classes
abastadas quanto pobres, e ha duas principais teorias para a motivacao dessa
pratica: questdes de saude, para proteger os olhos de infecgdes e da forte luz solar,
e por motivos culturais, dando a essa pratica um valor espiritual e parte de rituais
religiosos (ELDRIDGE, 2015).

O que fundamenta a primeira teoria seria os variados textos médicos egipcios
com prescricdes e estudos sobre doengas oculares, como conjuntivite, e que
receitavam medicamentos que continham misturas de ingredientes que faziam parte
da composic¢ao do kohl. O mais popular exemplo desses textos é o Papiro Ebers, um
dos trabalhos medicinais mais antigos ja conhecidos, datado de 1550 a.C
(ELDRIDGE, 2015).
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Figura 12: Busto da Rainha Nefertiti?’

Fonte: Site Arqueologia Egipcia®

A segunda teoria é fundamentada por duas principais associagdes espirituais
que essa pratica pode ter: como referéncia ao deus egipcio Horus e pela presenga
da malaquita em sua composi¢cdo. O Olho de Horus, conhecido também como
wedjat, era usado no Egito Antigo como um simbolo de protecgéo, a pratica de pintar
seus proprios olhos teria a finalidade de fazer uma representacao desse simbolo em
si proprio. A malaquita era originada de Sinai, uma area considerada por ser
dominada espiritualmente pela deusa Hathor, deusa egipcia da beleza, amor e
mulher. Aplicar essa pasta nos olhos seria compartilhar algo da prépria Hathor em si
(ELDRIDGE, 2015).

7 Encontrado em 1912 na tumba de Tutmés, o busto da Rainha Nefertiti € um dos mais conhecidos e
valiosos achados do periodo da décima oitava dinastia egipcia. A rainha Nefertiti, cujo nome significa
“a mais bela chegou” foi um grande simbolo de beleza durante seu reinado e em sua representacgéo,
nesse busto inacabado, é possivel vé-la representada com os olhos delineados.

2 Disponivel em:
<http://arqueologiaegipcia.com.br/2012/12/07/alguns-detalhes-do-busto-da-rainha-nefertiti/>. Acesso
em: 15 Maio 2021
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Figura 13: O Olho de Horus

Fonte: Site Arqueologia Egipcia®

A maquiagem na Grécia Antiga e nas civilizagdes asiaticas antigas também
foi um item do cotidiano, porém das classes mais abastadas. Ao contrario de
motivacdes eugénicas ja debatidas, a tez mais branca utilizada pelas mulheres
nessas civilizagbes tinha a finalidade de comprovar a juventude, fertilidade,
virgindade e poder aquisitivo. Associado a palidez, os labios rubros e bochechas
coradas também eram utilizadas, para demonstrar saude e naturalidade
(ELDRIDGE, 2015).

Avancgando historicamente, entre os séculos XV e XX, com a vigéncia das
questdes raciais e étnicas ja debatidas previamente neste capitulo, o uso de
maquiagem se tornou tumultuado. Ao mesmo tempo que era simbolo de nobreza e
auxiliava na apresentacdo de uma tez mais palida, a maquiagem se tornara algo
também vulgar e mais associado as cortesds em muitos paises da Europa
(ELDRIDGE, 2015).

Nesse periodo, o uso de maquiagem era aconselhado apenas em situagdes
realmente necessarias e de forma mais natural possivel, mas grandes

personalidades femininas das cortes reais da Europa eram grande adeptas da

2 Disponivel em:
<http://arqueologiaegipcia.com.br/2017/06/19/amuletos-egipcios-significados-dos-simbolos-e-os-seus-
usos/>. Acesso em: 15 Maio 2021
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maquiagem, como Catherine de Médici, rainha consorte da Franga entre os anos
1547 até 1559 e esposa do rei Henrique Il, que estimulou o uso de maquiagem e
perfumes, e Elizabeth |, que sua fixagao pelo uso de maquiagem e clareador de pele

é apontado como o motivo de sua morte (ELDRIDGE, 2015).

Figura 14: Catherine de Médici

Fonte: ELDRIDGE, 2015, p. 73

A rainha Elizabeth |, reinou entre os anos de 1558 a 1603, ano de sua morte.
Elizabeth | era conhecida por usar muita maquiagem para esconder sua pele
“‘morena”, herdada de sua mae Ana Bolena. Apds contrair variola, doenca que deixa
marcas na pele, sua obsessdo por sempre se apresentar com a pele mais clara e
harménica possivel cresceu. Ela comegou a utilizar o ceruse veneziano, um po feito
de chumbo e vinagre, que dava uma aparéncia quase fantasmagoérica, e continuou
usando-o por toda sua vida. Porém o ceruse veneziano era incrivelmente téxico e é

apontado por alguns como causador da morte da rainha (ELDRIDGE, 2015).
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Figura 15: Rainha Elizabeth |

Fonte: ELDRIDGE, 2015, p. 77

De forma mais evidenciada ou de forma que tentasse ser apresentada de
uma maneira mais natural, no periodo das grandes monarquias da Europa, a
maquiagem esteve presente nos cotidianos e penteadeiras das mulheres da nobreza
e da burguesia através da influéncia de personalidades da realeza. Porém, os
posteriores processos historicos dos séculos XIX e XX mudariam drasticamente a
relagdo da mulher mais pobre com a maquiagem e elevaria esse produto a um novo
patamar de valor (ELDRIDGE, 2015).

Um dos processos historicos que influenciou o desenvolvimento da industria
de maquiagem foi a criagdo da midia impressa. Conforme ja apresentado
anteriormente, anuncios de cosméticos eram comuns nos meios de comunicagao
como jornais e revistas. Com a adogao da impressao colorida, entdo, os anuncios se
tornaram muito mais efetivos para as empresas, principalmente para as
propagandas de batom (ELDRIDGE, 2015).
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Figura 16: Propaganda do batom da Guerlain, 1920

GUERLAIN

Fonte: ELDRIDGE, 2015, p. 140

Um segundo processo histérico que pode ser citado foi a Primeira Guerra
Mundial foi essencial para a evolugdo do mercado de maquiagem e de cosméticos
como um todo. Com os homens nas batalhas, as mulheres assumiram os negdcios e
comecgaram a trabalhar, ganhando seus préprios recursos. Com esses recursos em
maos, as mulheres tiveram a oportunidade de comprar cada vez mais cosméticos e
maquiagens, nao tardando o crescimento exponencial da industria de maquiagem
(ELDRIDGE, 2015).

Mas foi o surgimento da televisdo e o nascimento do cinema que a
maquiagem se consagrou e conseguiu se alastrar com forga para se tornar um
produto mainstream na sociedade e se tornar um produto de uma industria mundial

gigantesca, como conhecemos atualmente (ELDRIDGE, 2015).

A televisao e o cinema (e a globalizagao) criaram um fendmeno nunca antes
visto, similar as personalidades da nobreza citadas anteriormente, mas ndo com a
mesma escala e influéncia: as celebridades mundiais (GIDDENS, 2003). O impacto
de Hollywood, na década de 1920, foi imenso e as atrizes se tornaram referéncia

mundial de forma muito acelerada e inspiravam mulheres por todo o globo que
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procuravam imitar o comportamento, a aparéncia e os estilos dessas atrizes
(ELDRIDGE, 2015).

Figura 17: Jean Harlow como capa da revista Photoplay de 1931

The NEWS MAGAZINE of the SCREEN

PHOTOPLAY

DECEMBER EJ CENtS

Mﬂdge } HAN Hnuu;rw a“

S PAGE 34

Evﬂns
Grew To Latest Beauty Fads
Stardom of Hollywood Stars

Fonte: ELDRIDGE, 2015, p. 145

Essas atrizes eram um fendmeno ndo so6 pelo glamour das grandes telas do
cinema, mas também porque elas representavam a independéncia feminina e
empoderamento. Logo, através delas estampadas em revistas e jornais que
prometiam compartilhar todos os segredos de beleza dessas mulheres, a beleza e a
maquiagem foram associadas com itens da mulher forte e independente

financeiramente e fonte de desejo por todas elas. (ELDRIDGE, 2015).
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Figura 18: Marilyn Monroe como capa da revista Picturegoer de 1956

Fonte: ELDRIDGE, 2015, p. 145

O uso de celebridades em anuncios s6 cresceu desde entdo. Visando,
principalmente, atingir o publico jovem, as celebridades trazem um engajamento
crescente, principalmente na Era Digital atual, pois as celebridades auxiliam na
promogao e na construgdo de uma imagem para a marca, melhorando sua
reputacao com a opiniao publica que confia e admira aquela celebridade (KOTLER,
2017).

Utilizando esse mecanismo de publicidade com celebridades e unido forcas
com as problematicas de questdes raciais e étnicas que o mercado de maquiagem e
sociedade carrega em sua historia, a celebridade Rihanna, famosa cantora
barbadense e negra, langa em 2017, em parceria com a empresa de luxo LVMH, sua

prépria linha de maquiagem chamada Fenty Beauty.

A Fenty Beauty surgiu prometendo revolucionar o mercado internacional de
maquiagem. Como a linha pretendia revolucionar o mercado e se ela conseguiu

realizar essa meta € o que sera discutido no capitulo a seguir.
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3. FENTY BEAUTY E CONSUMO CONSCIENTE: MARKETING INTERNACIONAL
E EMPODERAMENTO ATRAVES DA MAQUIAGEM

3.1 Fenty Beauty: LoveMark, consumo consciente e valor agregado

Conforme discutido anteriormente no primeiro capitulo, a Era Digital tornou a
relacdo de poder entre empresa e consumidor mais horizontal (KOTLER, 2017). Isso
nao modificou apenas a forma do consumidor consumir ou como a empresa deve
trabalhar seus anuncios, buscando ser mais inclusiva nas questbes sociais, mas
modificou por completo a relagdo entre consumidor e empresa. Hoje, se uma
empresa nao se tornar uma LoveMark, ela tem poucas chances de sobreviver no
mercado (ROBERTS, 2004).

Para entender o conceito de LoveMark, entretanto, € preciso compreender
alguns outros conceitos anteriormente, que envolvem a histéria de como o mercado
lida com o consumidor: a jornada do produto para a a marca comercial e da marca
comercial até a marca per si (ROBERTS, 2004).

O produto pode ser qualquer coisa, uma caneta, um papel, um armario ou um
computador. Podendo ser qualquer coisa, podem existir uma infinidade de opcodes
do mesmo produto, sendo oferecidos por uma infinidade de produtores. Sendo
assim, para se distinguirem entre si, os primeiros donos de negocios passaram a
incluir pequenas insignias em seus produtos para se destacar ou se diferenciar dos
demais, para serem reconhecidos (ROBERTS, 2004). Essas insignias hoje se

chamam marca comercial ou marca registrada.

A marca registrada, em inglés “trademark”, tem varias fungdes, atualmente.
Para o negdcio, a marca registrada existe para oferecer protegao legal e se
diferenciar dos demais. Para o consumidor, oferecem uma garantia. Ao comprar um
produto de uma marca registrada, a empresa da ao consumidor a garantia que eles

irdo oferecer a qualidade prometida pelo preco cobrado (ROBERTS, 2004).
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Ja o conceito de marca, em inglés “brand”, difere-se de “marca registrada”
porque a ultima é um registro formal, existe na materialidade, enquanto que a marca
esta no campo abstrato (ROBERTS, 2004). Marca € a percepgao idealizada que o
consumidor tem de uma empresa, € um valor associado a empresa e ao produto,
desenvolvida de forma minuciosa através do posicionamento de marca nas
campanhas de marketing (KOTLER, 2017). Logo, os conceitos de marca e

posicionamento de marca estao intimamente associados,

[..]JPara criar um valor de marca forte, & preciso ter um
posicionamento claro e coerente, bem como um conjunto auténtico
de diferenciacao que apoie esse posicionamento. O posicionamento
da marca é basicamente uma promessa atraente que os profissionais
de marketing transmitem (...) para exibir a verdadeira integridade da
marca e conquistar a confianga dos consumidores, os profissionais
de marketing precisam cumprir essa promessa com uma
diferenciagéo sélida e concreta por meio de seu mix de marketing
(KOTLER, 2017, p. 74)

A gestdo de marcas, em inglés branding, é essa preocupagao em
desenvolver um bom valor para a empresa, através de seu posicionamento e
processos consolidados (KOTLER, 2017). Por muito tempo a maior preocupagao
das empresas e profissionais de marketing era que esse valor da marca fosse
associado a ideia que seus produtos eram melhores, mais fortes e mais eficientes do
que o da concorréncia. Por consequéncia, muitas receitas engessadas de como

realizar o marketing por essa via foram desenvolvidas (ROBERTS, 2004).

Porém, os consumidores sao seres sociais € suas formas de agir, pensar e
tomar decisdes na hora do consumo nao sao estaticas. Nao € possivel desenvolver
um padrdo de estratégia engessado e acreditar que ele sempre funcionara, muito
menos baseando que a prioridade do consumidor sera unicamente pela escolha
racional do que € melhor, mais barato ou mais moderno, porque 0 consumo nao €

uma escolha racional exclusivamente, mas também emocional (ROBERTS, 2004).

De acordo com o neurologista Donald Calne, a principal diferenca entre
emogao e razao é que a razao nos leva apenas a desenvolver conclusdes sobre um
tema enquanto a emogao nos leva a agir em relacdo aquele assunto (ROBERTS,
2004). Sendo o objetivo do trabalho do profissional do marketing levar o consumidor
a uma agao, a compra, ele ndo pode continuar acreditando que campanhas que

apelam exclusivamente para escolhas racionais sejam o ideal (ROBERTS, 2004).
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De acordo com Maurice Levy, presidente da agéncia multinacional de
comunicagdes, a escolha racional s6 existe para verificar a serventia do produto e
sua qualidade, mas € a escolha emocional que € a chave, porque a compra sé €
finalizada se o consumidor gostar, preferir e se sentir bem com a possibilidade da
aquisicao daquele produto (ROBERTS, 2004).

Hoje, a sensacdo de se sentir bem com a aquisicdo de um produto é
despertada pela evidéncia de que aquele produto € desenvolvido por uma marca
que imprime os anseios da sociedade internacional global. A sociedade esta
preocupada em agir politicamente em todos os aspectos da vida. Sendo assim, no
que tange ao mercado, o consumo consciente é o objetivo central da sociedade
atual (PINTO e BATINGA, 2015).

O consumo consciente € um termo abrangente que envolve a pratica do
consumidor de se preocupar com questdes éticas, ecoldgicas, politicas e sociais
para escolher os produtos que ir4 consumir. E a compreenséo social, em um mundo
globalizado e com o crescente protagonismo dos movimentos sociais, de que as
acdes geram consequéncias sociais e que até mesmo o consumo deve ter uma
busca por resultados coletivos positivos (PINTO e BATINGA, 2015).

Esses consumidores engajados nao consomem “produtos”’, mas sim
“produtos éticos”, mercadorias “responsaveis” (LIPOVETSKY, 2007). Sao priorizados
produtos éticos e oriundos de empresas que realizam ag¢des humanitarias e
ecologicas. O valor ético e a validagao psicolégica da agdo de consumir esses
produtos é a prioridade no que é chamado consumo-mundo (LIPOVETSKY, 2007),
um o reflexo de uma sociedade globalizada, em que a atividade de consumir é
extremamente presente e, logo, um dos meios de exercer e pensar a cidadania
(CANCLINI, 1997).

Levando tudo isso em consideragdo, para uma acado de marketing efetiva,
uma empresa tem que impactar o consumidor de forma pessoal (ROBERTS, 2004) e
demonstrar consciéncia em suas praticas (PINTO e BATINGA, 2015) para conquistar
a lealdade do consumidor. As conexdes emocionais devem ser a base das taticas do
marketing atual para atingir esses requisitos, 0 consumidor precisa sentir amor por

uma marca para que ela continue sobrevivendo ao mercado (ROBERTS, 2004).
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Essa busca por uma conexao a nivel pessoal com o consumidor é a superagao do
conceito de marca atrelada a uma escolha racional, elevando-a a se tornar uma
LoveMark (ROBERTS, 2004).

Para se tornar uma LoveMark, o alicerce da acdo empresarial deve ser o
respeito. O consumidor precisa ver que a empresa expandiu o respeito a todos os
ambitos do negdcio: financeiro, cultura da empresa, performance e, principalmente,
com a sociedade. A empresa precisa abracar a responsabilidade social de que é

dever dela, também, tornar o mundo um lugar melhor (ROBERTS, 2004).

Com o objetivo de tornar a Fenty Beauty uma LoveMark e uma referéncia no
mercado internacional de beleza, os profissionais de marketing da Fenty Beauty
criaram uma gestdo de marca e o posicionamento de marca surpreendente e que

serdo apresentados a seguir.

Figura 19: Rihanna na campanha de langamento da empresa, 2017

EXCLUSIVELY AT HARVEY NICHOLS | HARVEYNICHOLS.COM | @FENTYBEAUTY

Fonte: GB65%*

Tendo quarenta tons de base em sua linha inicial de 2017 e passando a ter
cinquenta tons de base no ano seguinte, 2018, evocando o slogan “Beleza Para
Todos”, a Fenty Beauty entra no mercado de beleza com um conceito e
posicionamento revolucionario. No site oficial da empresa®!, é possivel encontrar o

relato da desenvolvedora da linha, Rihanna Fenty, que diz o seguinte: “Fenty Beauty

¥ Disponivel em: <https://www.giovannibianco.com/work/fenty-beauty-launch> Acesso em 24 Maio
2021
3! Disponivel em: <https://www.fentybeauty.com> Acesso dia 20 Maio 2021
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foi criada para todos: para todas as mulheres de todos os tons, personalidades,

atitudes, culturas e racas. Quero que todos se sintam incluidos. Esse é o real motivo
que fiz essa linha” (RIHANNA, 2017).

Figura 20: Anuncio com cinquenta multiplas mulheres para a promogéo dos cinquenta tons de pele

Fonte: Pagina da Revista Elle Brasil no Twitter

Sobre a histoéria da linha, no site, € contado que antes da celebridade Rihanna

se tornar um icone da musica, beleza e moda, ela era uma pequena crianca de

Barbados fascinada pelo batom de sua mae, que viu na maquiagem uma arma para

Se expressar:

Antes de ser BadGalRiRi: icone da musica, moda e beleza, Robyn
Rihanna Fenty era uma garotinha em Barbados fascinada pelo batom
de sua mée. A primeira vez que ela experimentou a maquiagem, ela
nunca olhou para tras. A maquiagem se tornou sua arma preferida
para a auto expressdo - uma forma de irradiar seu humor em
constante mudanga - e impulsionou uma visao destemida da beleza
que a ajudou a se tornar o icone que quebra barreiras que é hoje.

Rihanna se inspirou para criar a Fenty Beauty depois de anos
experimentando o que ha de melhor no mercado de beleza - e ainda
assim vendo um vazio na industria para produtos que atuam em
todos os tipos e tons de pele. Ela langou uma linha de maquiagem
“para que as pessoas em todos os lugares fossem incluidas”, com
foco em uma ampla gama de tons de pele tradicionalmente dificeis
de combinar, criando férmulas que funcionam para todos os tipos de
pele e identificando tons universais.

32 Disponivel em: <https://twitter.com/ellebrasil/status/1294310967132794885/photo/1> Acesso em 24

Maio 2021



61

E possivel perceber que a linha de maquiagem pretende criar um elo
emocional com seus clientes e relembra-los que ha um motivo social e politico para
o desenvolvimento dela, ao trazer algumas informacdes: € lembrado a todos que
apesar de ser uma histéria de sucesso, com acesso a todo tipo de itens de luxo,
Rihanna & uma mulher negra e nascida em um pais caribenho, logo, € membro de
um grupo étnico, o latino, e como todas as mulheres iguais a ela, também enfrentou

dificuldades para encontrar um produto adequado para sua pele.

Figura 21: Campanha de langamento da empresa, 2017

EXCLUSIVELY AT HARVEY NICHOLS | HARVEYNICHOLS.COM | @FENTYBEAUTY

Fonte: GB65°%°

A preocupacdo em demonstrar a responsabilidade social que a linha de
maquiagem tem com os anseios da sociedade internacional global n&o se reservam
as questdes étnicas e de raga, mas € observada em outros ambitos, também.
Primeiramente, é informado no site que a linha é livre de crueldade animal, nos
testes e formulagdo dos produtos nenhum animal é usado para testar os produtos.
Em segundo lugar, no seu site, ha uma parte reservada para discutir os impactos

globais da marca em termos sustentaveis, ecoldgicos e sociais:

Como cidadaos globais, temos a responsabilidade de cuidar da Terra.
No momento, temos muito trabalho a fazer, mas estamos tomando
medidas para que nossos produtos tenham menos impacto sobre o
meio ambiente. Para comecar, estamos adotando os 3 Rs: reduzir,
reutilizar, reciclar.

A sustentabilidade impacta principalmente o mundo: esta interligado
a questdes como aquecimento global, pobreza, fome e justiga social.

# Disponivel em: <https://www.giovannibianco.com/work/fenty-beauty-launch> Acesso em: 24 Maio
2021
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Temos parceria com a Fundacao Clara Lionel, instituigdo de caridade
de Rihanna para defesa global, que apoia educagdo, saude e
resposta a emergéncias em todo o mundo. Sabemos que todos
temos um longo caminho a percorrer em nossos passos conscientes
da Terra, mas estamos comprometidos com a jornada.

Para reduzir e reciclar, a empresa adota medidas para diminuir a geragao de
lixo plastico. As embalagens dos produtos sao feitas de materiais reciclados e sao
simplificadas. Para reutilizar, as linhas de produtos para cuidados com a pele séo
oferecidos refils: o consumidor compra apenas uma vez a embalagem principal e

nas proximas compras so6 bastara o refil, diminuindo o custo e producgao de lixo.

Figura 22: Campanha de langamento da empresa, 2017

(EY NICHOLS | HARVEYNICHOLS.CC

Fonte: GB65%

Para agir em questdes sociais, a empresa se preocupa em oferecer produtos
em que 100% dos lucros nas vendas deles serdao convertidos em doagdes para a
Fundacao Clara Lionel*. Os produtos especiais para esse fim, que sdo uma bolsa
nécessaire e um iluminador, tem o logotipo da organizagdo estampados neles e o
site tem um espacgo reservado para divulgar a organizagcdo e estimular doagbes

paralelas a campanha com os produtos.

** Disponivel em: <https://www.giovannibianco.com/work/fenty-beauty-launch> Acesso em: 24 Maio
2021.

% A Fundagéo Clara Lionel € uma organizagdo sem fins lucrativos da propria Rihanna Fenty, que atua
desde 2012 em educacao infantil no mundo todo, principalmente em locais que foram afetados com
grandes desastres ambientais, buscando garantir que recursos de educacédo e saude estejam
disponiveis em tempos de emergéncia.
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Figura 23: Produtos destinados a arrecadagao de fundos para a Fundagéao Clara Lionel

Fonte: Site oficial da empresa®

Por trazer um produto historicamente ausente a tantas mulheres, respeitando
a diversidade cultural e racial entre elas e se preocupando em tomar
responsabilidade e acdo em tantos anseios da sociedade, a Fenty Beauty foi muito
bem recepcionada pelos consumidores que prezam por um consumo consciente e
se tornou um 6timo exemplo de uma LoveMark, porque elogios e demonstragdes de

afinidade nao faltaram.

Um grande exemplo dessas demonstragbes de afinidade e no sucesso da
Fenty Beauty em tocar o consumidor de uma forma pessoal foi o posicionamento da

atriz Viola Davis® a favor da Fenty Beauty.

Em entrevista para a Refinery29%®, Viola Davis conta sobre a relagdo que
tinha com a maquiagem antes da Fenty Beauty e como a auséncia de produtos
apropriados a ela davam a impressao que ninguém no mundo se interessava ou se

preocupava com as questdes raciais que ela sempre lutou contra:

O que acontece com o Fenty, que eu tenho os produtos, € que posso
conseguir uma maquiagem basica que € exatamente o meu tom de
pele. Nao tenho mais que usar algo que é cinco tons mais claro que
minha pele ou misturar dois tons para obter o meu tom. E parece
minha pele natural. E uma cobertura completa e estou honrada pelo
fato de ser reconhecida nesta linha de beleza. Agradego a Rihanna
por isso. Ndo preciso mais ir de drogaria em drogaria € nao encontrar
nada que sirva em mim. Me fazia pensar que ninguém se importava
comigo... isso & algo que lutei muito contra (DAVIS, 2017, apud
Miller, 2017)

* Disponivel em: <https://www.fentybeauty.com/clara-lionel-foundation> Acesso em: 20 Maio 2021

% Viola Davis é uma atriz e produtora norte-americana renomada, vencedora de um Oscar, um Emmy Award e
dois Tony Awards.

* Disponivel em: <https://www.wmagazine.com/story/viola-davis-loves-rihanna-fenty-beauty> Acesso em: 21
Maio 2021
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Esse fervor que o langamento da Fenty Beauty causou entre os consumidores
gerou impactos diretos em outras empresas. Elas precisaram se questionar sobre
como tratavam esse tOpico e se reinventar, para também atender esse nicho de
consumidores que finalmente pareciam estar sendo ouvidos. Exemplos dessas

empresas serao debatidas no topico a seguir.

3.2 Fenty Beauty e o impacto no mercado internacional de maquiagem

Ainda em 2017, a renomada Revista Time considerou a Fenty Beauty como
uma das Melhores 25 invengdes do Mundo daquele ano*®. Consolidando que a
Fenty Beauty trouxe uma inovagao ao langar um numero tdo grande de opgdes para
mulheres de cor, a revista menciona que logo depois do langamento da Fenty

Beauty, empresas como a L'Oreal seguiram a tendéncia proposta por ela.

Porém, a Fenty Beauty nao foi a primeira empresa a langcar uma quantidade
tdo grande de opgdes de base para multiplas tonalidades de pele. A empresa M.A.C
ja tinha 43 cores de base, a Make Up For Ever tinha 40 tons desde 2015 e a
Maybelline tinha expandido sua cartela para 40 tons em maio de 2017 (RODULFO,
2018)*. Mas apenas ap6s o langamento da Fenty Beauty que o mercado de
maquiagem aqueceu para debater uma industria de beleza além da mulher branca e
rica (SINGH-KURTZ, 2018)*'. A repercussdo foi tdo grande, influenciando tantas
empresas, que foi apelidada de “O Efeito Fenty” (MAMONA, 2020)%.

O Efeito Fenty determinou um padrdo de qualidade e de prego para os

langamentos futuros de outras empresas. O numero quarenta para tons de base,

¥  Reportagem “The 25 Best Inventions of 2017”7 do TIME. Disponivel em:
<https://time.com/5023212/best-inventions-of-2017/> Acesso em 23 de Maio de 2021

40 Reportagem “For New Foundation Ranges, "Fenty 40" Is The Magic Number” da ELLE.
Disponivel em:

<https://www.elle.com/beauty/makeup-skin-care/a209677 10/makeup-companies-40-foundation-shade
s-fenty-beauty-influence/> Acesso em 23 Maio 2021

“1 Reportagem “How Rihanna forced the beauty industry to acknowledge a world beyond the
rich and the white” do QUARTZ. Disponivel em:
<https://qz.com/quartzy/1304635/how-rihanna-forced-the-beauty-industry-to-acknowledge-a-world-bey
ond-the-rich-and-the-white/> Acesso em 23 Maio 2021

42 Reportagem “The ‘Fenty Effect’ Is More Than A Social Statement, It’s Proof That Visibility
Sells” da VOGUE. Disponivel em: <https://www.vogue.co.uk/beauty/article/the-fenty-effect> Acesso
em 23 Maio 2021
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corretivo ou po facial virou 0 numero minimo requerido pelos consumidores. Se nao
atingissem quarenta tons, ao menos as empresas deveriam demonstrar sua
preocupagao em ser inclusiva ofertando um numero igual de opg¢des para peles fair,
light, medium, tan e deep** (RODULFO, 2018).

Esse requerimento minimo foi evidenciado ainda em janeiro de 2018, quando
a Tarte langou sua nova linha de maquiagem, com 15 opg¢des de tons de pele e os
consumidores nao foram nem um pouco receptivos a esse langamento. Em suas
redes sociais, os consumidores denunciavam que consideravam um absurdo que,
dentre 15 opgdes, apenas uma opcgao era destinada a mulheres com pele na
classificagao tan e apenas trés opg¢des eram destinadas a mulheres com pele deep
(RODULFO, 2018).

Figura 24: Campanha de langamento da linha Tarte Shape Tape, 2018

fair-light
neutral

mahogany i
POPSU

3 Fair, Light, Medium, Tan e Deep sdo as classificacdes de variagdes de cores em cartelas de maquiagem que
todas as empresas adotam. “Fair” sdo os tons para peles bem claras, usualmente com um subtom frio, e de
pessoas com cabelos claros ou ruivos. “Light” sdo os tons para peles claras, mas com um subtom um pouco
amarelado. “Medium” sdo os tons para peles claras mas que em exposi¢do solar bronzeiam. “Tan”, que na
tradugdo livre significa “bronzeada”, sdo os tons para peles com tons castanhos. “Deep” sdo os tons para peles
escuras e retintas.
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Fonte: Portal POPSUGAR, 2018*

Em respostas as criticas, a Tarte anunciou que mais opg¢des para peles tan e
deep estavam em construcdo e seriam langadas posteriormente. Esse
posicionamento ndo foi bem recebido pelos consumidores, que interpretaram a
postergacdo para o langamento desses tons como uma desconsideragdo aos

consumidores de peles mais escuras.

Fonte: Instagram oficial da Dior*®

Exemplos de empresas que expandiram sua cartela de opg¢des de cores para
quarenta opgdes, ainda em 2018, foram a empresa francesa Dior, e as
estadunidenses Revlon e CoverGirl (RODULFO, 2018). Todas elas foram estreadas
com pregos competitivos a Fenty Beauty no mercado norte-americano, em torno de
U$40,00, mesmo aquelas conhecidas por serem maquiagens destinadas a um
publico com maior poder aquisitivo (SINGH-KURTZ, 2018).

A empresa francesa NARS né&o sé seguiu a tendéncia e expandiu sua cartela
ainda em 2018, mas se antecipou a muitas outras empresas, incluindo a Fenty
Beauty, e priorizou o mercado brasileiro para inserir essas linhas (BELLI, 2018)*.

Esse interessse da NARS pelo mercado brasileiro se explica pela estimativa que

44 Disponivel em:
<https://www.popsugar.com/beauty/Tarte-Shape-Tape-Foundation-Review-44497934> Acesso em: 20
Maio 2021

45 Dior foi uma das diversas marcas que langou linhas de maquiagem com quarenta opgdes de tons
para todos os tipos de pele.

*¢ Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BjRs__ xBNhj/> Acesso em 20 Maio 2021.

47 Reportagem “Industria de cosméticos aposta na diversidade para crescer em 2018” do Brazil
Beauty News. Disponivel em:
<https://www.brazilbeautynews.com/industria-de-cosmeticos-aposta-na-diversidade,2271> Acesso
em: 23 Maio 2021
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53,6% da populacao brasileira é composta por negros e pardos. Em numeros brutos,
sao cerca de 110 milhdes de potenciais consumidores desses produtos no Brasil
(BELLI, 2018).

Figura 26: Campanha da linha TrueBlend, da CoverGirl, 2018

s~ / oy 2

Fonte: Pagina oficial da Teen Vogue*®

Porém, as empresas nacionais, como a Natura, O Boticario e a Vult
Cosméticos, nao ficaram para tras e também seguiram a tendéncia, expandindo
suas cartelas ainda em 2018. A Natura ampliou sua cartela com 18 novos tons e O
Boticario adotou uma tecnologia chamada Color Adapt que fazia os tons de seus

produtos se adaptarem aos diferentes tons de pele (BELLI, 2018).

Figura 27: Campanha dos corretivos da NARS, 2018

*8 Disponivel em: <https://www.teenvogue.com/story/covergirl-matte-foundation-40-shades> Acesso em 20
Maio 2021
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Fonte: Portal Brazil Beauty News*®

Em Agosto de 2020, a Fenty Beauty estreou no mercado brasileiro apds muita
espera e expectativa dos consumidores brasileiros, que tinham acesso ao produto
apenas se importassem. O impacto foi tdo grande que, apdés o langamento, o
interesse dos consumidores brasileiros na empresa fez com que o Brasil se tornasse
0 pais que mais pesquisou pela marca naquele periodo (SILVESTRE, 2020)*° e
agugou o interesse de uma das maiores empresas de maquiagem do mundo, que
opera em territdrio brasileiro desde 1958: a AVON (ROSARIO, 2020)5".

Em novembro de 2020, trés meses apds o langamento da Fenty Beauty no
Brasil, a AVON anuncia que, durante os meses seguintes, ela iria realizar diversos
langamentos de produtos com o objetivo de que existissem 53 novos produtos AVON
dedicados a atender as mulheres de pele retinta (ROSARIO, 2020). Nao sé se
preocupou em cumprir o prometido, mas em 2021 divulgou a pesquisa realizada em
parceria com a Google* com o fim de compreender melhor as necessidades das
consumidoras de maquiagem no Brasil e verificar o crescimento desse nicho de

mercado no Brasil.

De acordo com a pesquisa, no mercado de beleza e cuidados pessoais, 0
Brasil € o quarto maior mercado mundial, perdendo apenas para Estados Unidos,
China e Japédo. E dentro desse mercado, a preocupagao por uma beleza mais

multicultural vem tendo um crescimento exponencial.

* Disponivel em:
<https://www.brazilbeautynews.com/industria-de-cosmeticos-aposta-na-diversidade,2271> Acesso
em: 20 Maio 2021

% Reportagem “FENTY BEAUTY: O Brasil é o pais que mais pesquisou pela marca Rihanna no
planeta” do Mundo Negro. Disponivel em:
<https://mundonegro.inf.br/fenty-beauty-o-brasil-e-o-pais-que-mais-pesquisou-pela-marca-de-rihanna-
no-planeta/#:~:text=Apesar%20dos%20pesares%2C%200s%20consumidores,Google%20n0os%20ulti
mMos%207%20dias.&text=As%20buscas%20pela%20empresa%20cresceram,ficou%20entre%200s%
20mais%20procurados.> Acesso em: 23 Maio 2021

*! Reportagem “Grandes marcas investem em itens de maquiagem para a pele negra” da VEJA.
Disponivel em:
<https://veja.abril.com.br/economia/grandes-marcas-investem-em-itens-de-maquiagem-para-a-pele-n
egra/> Acesso em: 23 Maio 2021

%2 Disponivel em:
<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/tendencias-de-comportamento/m
ais-que-um-nicho-o-que-as-buscas-por-maquiagem-feitas-por-mulheres-negras-nos-mostram/>
Acesso em 23 Maio 2021
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Figura 28: A busca por uma beleza multicultural
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Fonte: Think with Google®®

Em relagdo a maquiagem, o crescimento registrado nas buscas por
‘maquiagem para pele negra” cresceu em 60% entre os meses de janeiro a agosto
de 2020, em comparagao com o mesmo periodo do ano de 2019. Os consumidores
também se interessam 10 vezes mais em maquiagem para pele negra do que

cuidados com a pele negra.

Mas a estreia da Fenty Beauty no Brasil, apesar de grandes expectativas,
também foi acompanhada de polémicas por conta das campanhas publicitarias da
Sephora e pelo custo dos produtos, considerado alto por muitos consumidores
(OLIVEIRA, 2020)*.

A Fenty Beauty chegou ao mercado nacional através da rede de lojas de
cosméticos Sephora. Para promover o langcamento, a Sephora realizou campanhas
publicitarias com modelos e influenciadoras nacionais, mas a escolha dos modelos e
influenciadoras nao agradou os consumidores, que acusaram a campanha de racista
(OLIVEIRA, 2020)*.

>3 Disponivel em:
<https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/tendencias-de-consumo/tendencias-de-comportamento/m
ais-que-um-nicho-o-que-as-buscas-por-maquiagem-feitas-por-mulheres-negras-nos-mostram/>
Acesso em 20 Maio 2021

% Reportagem “Linha de maquiagens de Rihanna chega ao Brasil” do UOL. Disponivel em:
<https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/linha-de-maquiagens-de-rihanna-chega-ao-brasil-confira
-0s-precos?amp> Acesso em: 23 Maio 2021

% Reportagem “Divulgacgio de linha de maquiagem de Rihanna no Brasil causa polémica:
“Racismo”” da UOL. Disponivel em:
<https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/divulgacao-de-linha-de-maquiagem-de-rihanna-no-brasil
-causa-polemica-racismo> Acesso em: 23 Maio 2021
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A critica foi estimulada por influenciadores digitais negros, especializados em
tépicos sobre questdes raciais e beleza, que questionaram a auséncia de modelos
brasileiras retintas nas campanhas da Sephora, quando se era sabido que o carro
chefe e principal razdo da existencia da Fenty Beauty é atender a esse publico
(OLIVEIRA, 2020).

Além disso, também criticaram a Sephora por preterir os influenciadores
negros a influenciadores brancos, que nunca haviam mencionado a marca
anteriormente, quando foram eles os principais promovedores da Fenty Beauty no
mercado brasileiro desde 2017, tornando a marca um assunto no Brasil ao promover
os produtos através de testes e resenhas em seus canais, com capital proprio, antes

mesmo do langamento em mercado nacional (OLIVEIRA, 2020).

Outras criticas se reservaram aos pregos dos produtos (OLIVEIRA, 2020).
Como ja mencionado, a proposta da Fenty Beauty era ser uma marca inclusiva e
acessivel a todas as mulheres do mundo. Porém, no mercado nacional, os precos
dos produtos ndo foram nem um pouco acessiveis. O preco das bases, o carro chefe
da marca, por exemplo, custam R$219,00 (OLIVEIRA, 2020). Talvez por se tratar de
um produto importado e a alta do ddlar, esse tenha sido o valor minimo possivel,
porém nao isenta dos fatos: no Brasil a Fenty Beauty ndo conseguiu atingir um dos

seus objetivos: ser acessivel.
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Figura 29: Campanha de langamento da BT SKIN, 2020

Fonte: Vogue Brasil®®

Um ultimo exemplo de langamento de linhas de maquiagem em territério
nacional com opgdes inclusivas € a linha BT SKIN, da Bruna Tavares, langada em
outubro de 2020 e pode ter surgido como resposta a essa falha da Fenty Beauty no

mercado nacional.

Com trinta cores, a empresa Bruna Tavares langou em outubro de 2020
anuncios que claramente se inspiravam na proposta da Fenty Beauty, mas com

precos bem acessiveis, custando em torno de R$70,00.

Nesse sentido, é possivel perceber como o impacto da Fenty Beauty foi
gigantesco para o mercado internacional, apesar das limitagcbes ao nao entregar a
acessibilidade prometida por causa dos pregcos dos produtos no Brasil, a boa
recepgao, no geral, confirma que a empresa foi abragada pelos consumidores e sua
estratégia de marketing internacional para consolida-la como LoveMark foi um

SucCesso.

%6 Disponivel em:
<https://vogue.globo.com/beleza/noticia/2020/10/influenciadora-e-fundadora-de-uma-marca-de-cosme
ticos-lanca-linha-de-base-com-30-cores.html> Acesso 20 Maio 2021



72

CONSIDERAGOES FINAIS

No primeiro capitulo é abordado como o resgate da contribuicdo de Pierre
Renouvin com as “forcas profundas” foi possivel apés a queda da URSS para
entender e trabalhar as Relagdes Internacionais para além das relagdes entre
Estado-nagdes. Com as “forgcas profundas" em mente, as Relagbes Internacionais
podem ser abordadas diante de reflexbes nas forcas econbOmicas, sociais e
psicolégicas que atingem os individuos e as sociedades e que impactam

diretamente no rumo das Relagdes Internacionais.

Levando isso em consideragao, no primeiro capitulo € possivel compreender
e refletir como os processos da relagdo do individuo com as empresas foram
transformados diante da globalizagdo e impactaram fortemente o mercado e a
sociedade. E elucidado como a sociedade internacional global vive momentos
intensos de contradicbes e em uma relagdo constante de influéncias reciprocas

entre mercado e sociedade.

A identidade essencialista € questionada no mundo globalizado e por isso as
velhas identidades, baseadas nas culturas nacionais, estdo ameacadas e dando
lugar a uma nog¢do de identidade como uma construgdo narrativa. Mas em uma
contratendéncia a esses questionamentos, que temas como cultura nacional e
identidades étnicas/nacionais surgem com muita forga, diante de conflitos étnicos
em sociedades multiculturais, gerados pelas agdes das transnacionais, oriundas dos
paises centrais, que causaram profundas consequéncias nos paises periféricos e
obrigaram suas sociedades a migrarem para 0s paises centrais a procura de

melhores condi¢des de vida.

A midia, a televisdo e a internet desempenham um grande papel nessa
conjuntura. A politica de identidade, que politiza a identidade e fortalece a acédo dos
movimentos sociais, ganha grande destaque. A Era Digital transformou as estruturas
sociais, tornando o poder entre individuo e estrutura mais horizontal, principalmente

em relagao consumidor/empresa.

Sem duvidas, € compreendido que as ultimas décadas de globalizagao
representam muitas transformacgdes. Sendo assim, como a responsabilidade de

condensar temas sociais e econdmicos € atribuicdo do profissional do marketing
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internacional, e o faz isso com o objetivo de influenciar a sociedade/consumidores a
consumir determinado produto, ao fim do primeiro capitulo pode-se compreender do
porqué a valia de utilizar o marketing internacional como importante objeto de estudo
nas Relagdes Internacionais. E possivel compreender que a atividade do marketing
internacional nada mais € do que uma constante leitura e interpretacdo das “forcas

profundas” da sociedade, buscando utiliza-las em beneficio préprio das empresas.

O segundo capitulo evidencia como os discursos de “Ocidente” e “Resto”,
ainda no periodo da Era das Exploragdes, foram centrais para as concepgdes de
raca, da eugenia e do higienismo, concepgcdes essas que contextualizam e

influenciam o mercado internacional de cosmético e maquiagem.

Apesar de hoje o “Ocidente” ndo ter uma limitagcdo geografica e ser definido
como aqueles paises “desenvolvidos”, como Estados Unidas e Australia, no
segundo capitulo compreendemos (através da teoria de discurso de Foucault) que
essa nogao foi desenvolvida através da pratica discursiva que a Europa Ocidental
adotou durante a Era das Exploracdes e fez com que seu modelo de sociedade se

tornasse hegemoénico, hoje conhecido como sociedade internacional global.

Com propésito de exploragcado e colonizacdo, fica entendido que a Europa
representou a si mesma e as outras sociedades através de suas concepgoes
préprias de civilizagdo, cultura, sociedade e religido, definindo o “Outro”, o “Resto”,
como subdesenvolvido, primitivo e selvagem. Aproveitando dos modelos
econdmicos, sociais e religiosos de muitos desses outros povos, que ndo tinham
nogcbdes de sociedade privada,a Europa conquistou aqueles territérios e justificou
suas acgdes através do regime da verdade que assim o fazia com a intengao de levar

desenvolvimento e civilizagado a esses povos “primitivos”.

Os conceitos de raga humana e eugenia nada mais sdao do que
consequéncias desses discursos. Ao considerar o “Ocidente” como “civilizado”, nao
eram apenas seu modelo social e cultural que eram tidos como superiores, mas
também seus homens homens e suas aparéncias. Foi lapidando essa concepcao de
superioridade que o homem branco encontrou a justificativa e apoio para escravizar

a populacéo negra africana e subjugar os outros povos.
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O século XVIII e XIX foram marcados com teorias de fildsofos, médicos e
antropologos que buscavam justificar a aparente “superioridade” do homem branco e
justificar as condi¢des desumanas a que as populagbes nao-caucasianas eram
submetidas. O lluminismo teve importancia central no fortalecimento dessa
perspectiva, ao salientar que o “homem universal” era o0 homem branco e Gobineau

foi o grande influenciador da tese de eugenia de Francis Galton.

A tese da eugenia e do higienismo sao as duas ultimas que contextualizam e
determinam o cenario do mercado global de cosméticos e maquiagem. A eugenia
era a crenca de que era possivel o aperfeicoamento humano através de uma
selecdo genética baseada no homem branco e da segregagao dos outros grupos
humanos. O higienismo era uma tese que ndo envolvia questdes raciais, sua
preocupagao era com as condigdes de salubridade nos centros urbanos. Mas, por
fim, a sociedade chegou a conclusao que quanto mais branca a pele, mais limpa e

livre de doencgas ela estava.

Essa concluséao foi alcangada gragas a contribuigdo dos anuncios publicitarios
da época, conforme os anuncios dos anos 1900, trazidos no capitulo, para ilustrar,
validar e justificar a afirmagdo. Sendo assim, ao fim do segundo capitulo, é
justificada a hipotese de que a atividade do marketing nao utiliza apenas as forgas
profundas para seu beneficio, mas também €& uma das ferramentas que fortalecem a

acao das forgas profundas na sociedade.

E percebido que, ao mesmo tempo que o marketing é pensado para
convencer o consumidor a realizar uma comprar através da reprodugao do
pensamento mainstream da sociedade, ele também fortalece e lapida essas
crencas. A atividade do marketing € uma produgdo humana e, como tal, atua em

condicdes de influéncia reciproca com outras questdes sociais.

No capitulo final, a partir do trabalho com as teorias mais especificas dos
estudos do marketing foi possivel compreender o porqué a Fenty Beauty se tornou
uma LoveMark e como seu langamento e a estratégia de marketing internacional
adotada surtiram grandes efeitos, tendo em vista como os consumidores globais,

priorizam e valorizam um consumo consciente.
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Por fim, no debate sobre os impactos do marketing e do surgimento da Fenty
Beauty no mercado internacional, € possivel concluir que o objetivo central do
trabalho foi atingido. O marketing internacional da Fenty Beauty foi capaz de
influenciar a industria global de maquiagem através de sua estratégia efetiva em
impactar os consumidores globais, ao ponto que, apds seu langamento, as ag¢des
das outras empresas seguiram uma linha de abordagem com os clientes e
desenvolvem produtos semelhantes ao da Fenty Beauty. Ficando conhecido por

causar o “Efeito Fenty” na industria mundial de maquiagem.

A autora reconhece o quanto o seu tema foi arriscado ao perceber a escassez
de fontes académicas dedicadas a analisar exclusivamente os impactos da Fenty
Beauty no mercado internacional de maquiagem. Porém, através de uma
fundamentacéao tedrica prévia, foi possivel atingir seu objetivo central, como também
atender os questionamentos que esse objetivo trazia a tona ao se tratar de estarem
sendo abordados dentro de uma pesquisa de Relagdes internacionais: provar como
a atividade do marketing internacional pode ser um importante objeto de estudo para
as RI; entender quais foram as questbes de carater histérico, econémico e social
que influenciaram o surgimento da Fenty Beauty e o seu marketing internacional tao

alinhado as questdes de identidade étnica e racial.

A autora pretende, em etapas futuras de suas pesquisas, perpetuar sua
curiosidade em temas de carater sociais, econbmicos e de comunicagdo nas
Relacdes Internacionais. Mas, em relagcdo a essa pesquisa em especial, ela espera
que abra as portas e incentive novos curiosos brasileiros a produzir esse tema em
lingua portuguesa, como também, que enriquegca e mantenham o processo
investigativo e de analise dos futuros movimentos e desempenho da Fenty Beauty,

no mercado nacional e no mercado internacional.
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