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Resumo

Inovações no marketing surgem a cada dia, e no presente trabalho uma nova aplicação foi estudada, Marketing para Independência da Índia, e no intuito de cumprir com o objetivo do artigo, foi realizado um profundo estudo bibliográfico sobre como ocorreu a colonização britânica sobre os indianos, um resgate histórico dos primeiros estudos em Marketing, pesquisa da trajetória de vida de Mohandas Gandhi, e por fim os conceitos de inovação em marketing foram comparados as ações de Mohandas em busca da independência de seu país, em que foi possível encontrar as congruências que foram as premissas para a idealização do trabalho. Ao final, foi possível perceber que Mohandas Gandhi praticava inovações em marketing mesmo sem, aparentemente, ter se relacionado com os primeiros estudos na área.
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1.INTRODUÇÃO
A imagem de Mohandas Karamchand Gandhi, ou simplesmente “Mahatma Gandhi” como é mundialmente reconhecido, e por este motivo será adotado também este nome no decorrer do estudo, é atrelada a pobreza, mas o grande líder indiano não nasceu em uma família menos favorecida. Ele expõe, em sua autobiografia intitulada “Gandhi, uma autobiografia ou a história de minhas experiências com a verdade”, que os homens das gerações anteriores às dele, contando de seu avô, foram Primeiro Ministro de Estado indiano, mesmo durante o período do colonialismo britânico.

A nobreza de Gandhi é fruto da educação que as gerações de sua família pregavam, e em sua autobiografia isso está ilustrado com a história de seu avô em que algumas intrigas por questões políticas que o obrigaram a deixar a cidade de Porbandar
, onde era Diwan
. Chegando em sua cidade de destino, ao cumprimentar o Nawab
, o fez com a mão esquerda. Ao ser questionado sobre tal descortesia, respondeu “a mão direita está prometida a Porbandar”.

Gandhi é o filho mais novo da união de Kaba Gandhi e Putlibai, também um chefe de Estado, membro da Rajasthanik Court, órgão extinto na época em que Gandhi escrevia sua biografia, mas quando jovem, era um órgão que tinha grande influência. Kaba, seu pai, era conhecido em casa e nas ruas por ser incorruptível e por ser rigorosamente imparcial em suas decisões.

Neste cenário histórico, este artigo apresenta como questão problematizadora: “As ações de Mahatma Gandhi no intuito de conquistar a Independência de seu país podem ser fundamentadas através dos conceitos estudados em inovação e marketing.

A pesquisa teve como objetivo principal identificar conceitos de inovação e marketing nas ações realizadas por Mahatma Gandhi na busca pela independência de seu país.

Para que este objetivo pudesse ser atingindo, foram estabelecidos os seguintes objetivos específicos: Analisar a trajetória pessoal e profissional de Mohandas Gandhi na luta pela independência de seu país; Conceituar marketing, explorando as raízes históricas de tal conceito; Estabelecer conexões e comparações entre as atitudes de Gandhi e os fundamentos estudados em inovação e marketing, verificando possíveis convergências.

Justifica-se este trabalho considerando-se que a sociedade atual encontra-se em contínua mudança, por este motivo surgem novas exigências e a necessidade de adaptação às mesmas. Ao analisar a trajetória pessoal e profissional de Mahatma Gandhi foi possível identificar pontos que são estudados em Marketing, e, como a cada dia surge uma inovação na área de estudo citado, apresenta-se a reflexão sobre a inovação e o marketing para a Independência da Índia.

Para desenvolver este trabalho, optou-se pela abordagem qualitativa, realizada por meio de estudo bibliográfico permitindo o aprofundamento necessário para compreensão do tema, discutindo e apontando os estudos dos principais autores da área, como Kotler e Armstrong, Russel e o próprio Gandhi.

O texto está assim estruturado: após esta introdução, no segundo capítulo apresenta-se a pequena biografia de Gandhi e a situação em que se encontrava a Índia no contexto histórico preliminar ao de sua independência. O terceiro capítulo analisa a história e conceitos de marketing para, no quarto capítulo, apresentar convergências possíveis entre Gandhi e Marketing. Seguindo de metodologia utilizada e por fim as considerações finais.
2.Revisão Bibliográfica
2 .1 MAHATMA GANDHI E A INDEPENDÊNCIA DA ÍNDIA
Gandhi nasceu em Porbandar, em 2 de outubro de 1869, e de lembranças da sua infância ele conta que se considerava um aluno medíocre, afirmando nunca ter mentido para os seus professores ou seus colegas enquanto criança. Considerava-se também um menino tímido que tinha nos livros seus verdadeiros amigos. Em uma passagem de sua autobiografia relata que ao final da aula ia embora correndo para casa para não precisar se relacionar com ninguém.

Gandhi relata uma experiência em sua vida de estudante bastante relevante para a formação de seu caráter:

Senhor Giles, o inspetor educacional, apareceu em uma visita de inspeção. Ele nos deu cinco palavras para escrever em um exercício de soletrar. Uma das palavras era “Kettle”. Eu havia escrito ela errado. O professor me incentivou a olhar para o lado, mas eu não o faria. Estava além de mim perceber que ele queria que eu copiasse o exercício dos meus colegas de sala, para mim, o professor estava lá para nos supervisionar para que não fizessemos isso. O resultado foi que todos os meninos, exceto eu, escreveram todas as palavras corretamente. Apenas eu fui estúpido. Eu nunca pude aprender a arte de "copiar". (GANDHI
)

O grande líder se casou muito cedo e salienta isto em sua biografia, com bastante pesar: “é meu doloroso dever ter de registrar aqui o meu casamento com treze anos de idade.”(GANDHI), apesar de ter aprendido a acatar a decisão dos mais velhos e não questionar, ele era contra essa ação, e complementa: “não vejo qualquer argumento moral, em apoio a um casamento tão absurdamente cedo. (GANDHI5)
Em outra passagem sobre sua juventude, relata que na sexta série não gostava de exercícios físicos, explicitando a razão por não gostar de ginástica, pois, “era meu desejo servir como enfermeiro para o meu pai.”(GANDHI5), mas estudando sua trajetória observa-se que ele se tornou um grande adepto das caminhadas, realizando longos trechos em protesto, como a marcha do sal.

Durante um período na adolescência, em companhia de um amigo, Gandhi passou a fumar as “bitucas” de cigarro que seu tio jogava no chão, “...não que vimos algo de bom em fumar, ou nos encantamos com o cheiro de um cigarro. Nós simplesmente imaginamos uma espécie de prazer emitindo nuvens de fumaça de nossas bocas”. (GANDHI5). A falta de dinheiro levou Mahatma a roubar bronze e ouro dos servos e de seu irmão, mas arrependido depois de ter traído a confiança de seu pai, confessou ao mesmo por meio de uma carta, e foi perdoado por ele.

Gandhi nunca sustentou um título político, ele era antes de tudo uma figura religiosa, mas foi justamente sua religião que fez dele um político (MARLAY; NEHER, 1999). Como afirma o dito popular “Santo de casa não faz milagre” foi na África do Sul que Mahatma começou seus trabalhos , era assistente jurídico e aos vinte e três anos, inexperiente e desconhecido, desembarcou na África vindo de Bombaim, onde seus esforços para se firmar como advogado já se arrastavam sem êxito por mais de um ano (LELYVELD, 2012), Gandhi até então desconhecido fora chamado para prestar assistência em um litígio civil entre duas empresas comerciais muçulmanas, sua tarefa consistia em atuar como intérprete, linguístico e cultural, entre o comerciante que o contratara e o advogado inglês deste. (LELYVELD, 2012).

Gandhi foi desafiado desde o princípio de sua chegada à África do Sul. No trem que ia de Durban para Pretória, ele foi jogado para fora na parada de Maritzburg (Pietemaritzburg, para outro autores), o líder indiano conta em sua biografia que estava sentado em um compartimento de primeira classe, quando um passageiro se aproximou da cabine e o olhando de cima embaixo, se retirou e voltou com dois oficiais que seguidos de um terceiro mandaram ele ir sentar na cabine de “pessoas de cor”, Mohandas afirmou ter um ticket de primeira classe, mas isso não importava para os oficiais que o jogaram para fora do trem. Em sua biografia ele se questiona "Deveria eu lutar por meus direitos ou voltar para Índia, ou deveria seguir viagem a Pretória sem me preocupar com os insultos, e voltar para a Índia ao final do meu trabalho? Seria covardia voltar para casa sem completar minhas obrigações?" 

Mahatma era contra a tecnologia, mas suas ações não teriam a abrangência que tiveram se não fossem trem, telégrafo, prensa e microfone, e um dia foi questionado se seria bom ou ruim que tudo o que ele falava seria impresso em uma máquina, ele respondeu que essa era uma das instâncias que demonstravam que as vezes o veneno deveria ser usado contra o veneno.  Apesar disso tudo, Gandhi não desprezava duas coisas: óculos e relógio (MARLAY; NEHER, 1999).

2.2 A ÍNDIA DE GANDHI

A Índia é um país localizado na Ásia Meridional, o nome vem do “Indoi”, palavra grega para designar o povo que vivia além do rio Indo, (KINDERSLEY, 2009), a história de sua civilização data de 7000 anos antes de Cristo, e cidades com fortes e esgotos são datadas de 2000 antes de Cristo (MARLAY; NEHER, 1999). É um país de muitos contrastes, são dezoito línguas reconhecidas oficialmente, e mais de trezentas que não entram nessa estatística. Hindi foi designada como língua nacional, mas é entendida por apenas um terço da população. O inglês é a língua oficial dos negócios e do governo. Hindus representam 80% da população, 12% são Muçulmanos e o restante se divide em Sikhs, Cristãos, Jainistas ou seguidores de religiões tribais (MARLAY; NEHER, 1999).

Com mais de 1,2 bilhão de habitantes segundo o censo do país finalizado em 2011, a Índia é o segundo país mais populoso e a maior democracia do mundo. Cobre 3,29 milhões de quilômetros quadrados e sua posição foi elevada ao sétimo maior país do mundo, segundo informações do site oficial do país.

Stein (2010) relata em seu livro “A historia da Índia” que após a morte do Imperador Aurangzeb, em 1707, o país começou a entrar em declínio econômico, muitas guerras e anarquia, problemas que só cessaram com a tomada de comando por parte da Companhia das Índias Orientais, e por mais que Portugal já tivesse o monopólio de comércio com o país desde 1498 quando Vasco da Gama aportou por lá, foi a citada companhia quem acabou dominando e governando o país a partir da morte de Aurangzeb, porém, o autor também comenta que esse domínio se deu mais pela falta de capacidade dos indianos do que pela vontade dos conquistadores que tinham como objetivo apenas efetuar trocas mercantis. 

Em meados do século XVIII a Companhia das Índias Orientais havia se tornado a melhor empresa mercantilista do mundo enfraquecendo as instituições mercantilistas indianas. A teia relacional entre a Índia e a Inglaterra foi tecida muito cedo, bem antes do domínio real britânico ser formalizado (STEIN, 2010). Importante frizar que a história da colonização indiana se cruza muito com a história da Companhia das Índias Orientais e o governo britânico da época, dado que a Companhia era formada por britânicos e tinham o respaldo do governo para fazer comércio com o país. 

Em 1757 aconteceu a Batalha de Plassey que estabeleceu o domínio da Companhia sobre Bengala, ela ficou marcada pela traição de Mir Jafar, que se vendeu para o capitão do exército britânico Robert Clive, o inglês temendo que perderia a luta devido ao número inferior de soldados ofereceu suborno ao Nawab de Bengala
 que levou suas tropas ao campo de batalha mas não participou da mesma, essa batalha, em Plassey, é geralmente considerada o verdadeiro início do império Britânico na Índia, dado que ela resultou em um número grande de propriedades caindo sobre a posse dos ingleses. 

o sucesso do comércio dependia dos comerciantes indianos serem responsáveis pelos contratos com os fornecedores de commodities Indianos para a Companhia, e também em vender o que os navios da companhia traziam da Inglaterra. Muitos indianos enriqueceram nesse período, através de alianças com a Companhia, banqueiros faziam empréstimos e comerciantes tratavam da comercialização dos produtos. (STEIN, 2010, p. 201)

Com a derrocada do império Mongol e o início do governo britânico, por meio de leis mais duras e não amistosas, gerou-se conflitos internos e externos (STEIN, 2010).

Lawrence James (1997, p. 278, apud BELMEKKI, 2008, p. 112) analisa que "sem a Índia, a Grã-Bretanha seria um Estado de terceiro mundo", A Rainha Victória tinha altos interesses em seu império Indiano, ela teve aulas de hindi e convidou o Indologista Max Mueller para dar aulas para a corte (KULKE, 1998), mas no Parlamento britânico era diferente, debates sobre a Índia eram poucos e distantes entre si, e eram conduzidos por poucos especialistas que compunham um ambiente praticamente vazio.

Ainda segundo Kulke (1998, p. 241)

O Império Britânico na Índia era uma sistema de dominação estrangeira: a Índia era certamente governada pelos interesses britânicos e não pelos indianos. Não obstante, os funcionários públicos britânicos eram subjetivamente convencidos de que estavam prezando pelo melhor para os indianos sobre sua chefia.

A interação da superimposição da máquina administrativa com a sociedade indiana era deliberadamente restrita a manutenção da lei e da ordem. Educação moderna era limitada a uma pequena elite, o ensino técnico não era encorajado e tentativas não eram feitas para incentivar a educação fundamental. Segundo Kulke (1998) a grande sociedade agrária indiana era controlada pelos ingleses. 

3  MARKETING: HISTÓRIA, CONCEITOS E INOVAÇÃO
Apesar de ser possível analisar práticas de marketing desde os primórdios da civilização, essa área de estudo é nova, o uso de métodos científicos e filosóficos tem suas raízes na necessidade dos industriais americanos resolverem seus problemas com a distribuição de seus produtos. Os avanços proporcionados pela 2ª. Revolução Industrial contribuíram com o início da produção em massa, o delimitador, ou a passagem de uma economia artesanal, limitada em termos de produção e distribuição, para uma economia em larga escala de produtos padronizados (ARANTES, 1975 apud OLIVEIRA, 2009). Já não bastava desenvolver e produzir produtos e serviços com qualidade, o cliente passou a contar com o poder de escolha. 

A revolução datada a partir de 1870 colocou Alemanha e Estados Unidos no mesmo cenário das já potências mundiais França e Inglaterra. Importante ressaltar aqui que Gandhi nasceu em 1869 em Porbandar, na costa leste da Índia, e apesar da data dos primeiros estudos coincidirem com o nascimento do grande líder, trata-se de países bem distantes em uma época em que as tecnologias de comunicação ainda não reduziam as fronteiras do mundo. 

A priori, o objeto de estudo era a distribuição, devido ao tamanho territorial dos Estados Unidos, as empresas, em muitas situações, se encontravam distantes de seus mercados consumidores (SURFACE; ALDERSON, 1940 apud OLIVEIRA, 2009,  p. 6), mais simples do que o  estudo de marketing atual, em que distribuição é apenas um dos pontos a serem avaliados, estudos sobre o marketing envolvem ainda conceitos como identificar e encontrar necessidades humanas e sociais (KOTLER, 2011, p. 5). 
O escopo que define Marketing é grande, (DRUCKER, 1973 apud HONORATO, 2004, p. 3):

Marketing é tão básico que não pode ser considerado uma função separada. É o negócio como um todo visto do ponto de vista de seu resultado final, isto é, do ponto de vista do consumidor. O sucesso da empresa não é determinado pelo produto e sim pelo consumidor

A A.M.A (American Marketing Association) define marketing como a atividade, o conjunto de instituições e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que possuam valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade como um todo. O vocábulo “Marketing” é um neologismo de origem inglês, mas já foi incorporada ao português pelo fato de ser inviável uma tradução, dado que ao dividir a palavra teríamos market, que significa mercado, e o ing que está relacionado com o gerúndio, então se fossemos traduzir a palavra, teríamos um neologismo: mercadando. O gerúndio é usado, também, para indicar ações em andamento, e com isso surge uma nova definição, dessa vez, de minha autoria: marketing é o continuo acompanhamento e monitoramento do mercado, seus ambientes, concorrentes e desejos dos clientes. 

4.Metodologia

Tendo por objetivo levantar a literatura sobre o assunto, este estudo se valeu de pesquisa bibliográfica, por compreender, tal como Marconi e Lakatos (2010), que ela é o primeiro passo de toda a pesquisa científica, além de que a bibliografia pertinente “oferece meios para definir, resolver, não somente problemas já conhecidos, como também explorar novas áreas, onde os problemas ainda não se cristalizaram suficientemente” (MANZO, citado por MARCONI e LAKATOS, 2010, p. 44).

Esta investigação se amparou, também no estudo de caso que pode ser visto como um método qualitativo que consiste em uma maneira de aprofundar uma unidade com caráter individual. Esta “individualidade” pode ser entendida como um conjunto de relações em um determinado período de tempo e espaço geográfico.

O estudo de caso auxilia para o real entendimento dos fenômenos sejam eles isolados, processos organizacionais ou ainda políticos de uma sociedade. É um instrumento que se usa para analisar a forma e os motivos que levaram uma pessoa a determinada tomada de decisão. De acordo com Yin (2005), o estudo de caso trata de um estudo empírico que investiga um “fenômeno contemporâneo dentro de seu contexto de vida real” (YIN, 2005, p. 32) que permite verificar uma realidade, de modo a retratar e repensar a multiplicidade dos aspectos que entrecruzam determinadas situações. Assim,

o pesquisador procura revelar a multiplicidade de dimensões presentes numa determinada situação ou problema, focalizando-o como um todo. Esse tipo de abordagem enfatiza a complexidade natural das situações, evidenciando a inter-relação dos seus componentes (LUDKE; ANDRÉ, 1986, p.19).

Neste contexto, após exaustivo levantamento bibliográfico para sustentação teórica, pretende-se desenvolver uma pesquisa cujo arco sob o qual se circunscreve a análise deste estudo seja a vida de Gandhi enquanto responsável pela independência da Índia e sua relação com os fundamentos de marketing utilizados na contemporaneidade. 

5.Análise dos resultados
5.1  GANDHI E INOVAÇÃO EM MARKETING: CONVERGÊNCIAS POSSÍVEIS
Ao retornar ao seu país de origem, após 20 anos de luta na África do Sul, Gandhi prometera ao seu mentor político, Gokhale, que não faria nenhum pronunciamento político pelo período de até um ano (LELYVELD, 2012, p. 169). Gandhi queria conhecer a realidade pela qual seu país passava naquele período:

Viajaria pelo pais, faria contatos, ficaria conhecido, ouviria e observaria. Em termos mais elevados, pode-se considerar que ele tentaria aprender o máximo possível da ilimitável realidade indiana. Isso mostrou ser uma tarefa enorme, maior do que qualquer outra figura política no meio indiano já tentara fazer.

Por meio da análise do inserto apresentado já é possível traçar convergências entre as práticas do Grande Alma e os fundamentos de marketing. Os primeiros conceitos que imperam são os de mercado-alvo e posicionamento: 

Em Kotler (2012, p. 10):
Profissionais de marketing iniciam seu trabalho dividindo o mercado em segmentos. Através da análise da demografia, psicografia e diferenças comportamentais dos compradores, identificam os perfis de grupos distintos de compradores por suas preferências ou necessidade de produtos.

Após identificar segmentos de mercado, o profissional decide para qual apresentar as melhores oportunidades, esses são os Mercados-alvo. Para cada, desenvolve uma oferta que se posiciona na mente dos compradores alvo através do oferecimento de benefícios centrais.

Vindo de grandes vitórias na África do Sul, Gandhi queria conhecer a realidade de seu pais, ele afirmava ser uma pessoa focalizada nas massas (LELYVELD, 2012) Certa vez fora convidado por políticos indianos para fazer um discurso, mas afirmou que se sentia mais a vontade falando para os operários africanos do que para os tais políticos. Após um ano intenso de viagens, o prazo da promessa que Gandhi tinha feito ao seu mentor havia expirado e Gandhi havia chegado a algumas conclusões. Em uma recepção na cidade de Suraj ele declarou “A Índia precisava despertar, sem um despertar, não pode haver progresso, e para promover o progresso num país, é preciso oferecer-lhe um programa”. (LELYVELD, 2012, p. 170)

A palavra programa pode ser interpretada aqui como o desenvolvimento de um planejamento estratégico de marketing. 

Segundo Dias (2006, p. 476 apud FILIPIN, 2012, p. 130):

plano de marketing é um documento estratégico corporativo por meio do qual, diversos fatores são considerados e sintetizados; alternativas são avaliadas e decisões são tomadas [...] é um roteiro de ação e também uma justificativa de investimento, e reúne todas as ferramentas e princípios de marketing.

Viajando por quase um ano por seu país, Mahatma estava estudando o mercado e conhecendo quem seria seu mercado-alvo, bem como, de que forma ele se posicionaria diante desse mercado. De uma coisa ele tinha certeza, para fazer a nação se mover, ele precisaria levar educação aos mais pobres (LELYVELD, 2012). E após viajar por quase um ano pela Índia e conhecer a sua realidade, Gandhi passou a ter informações para a formatação do seu planejamento estratégico de marketing, ou programa em busca do despertar de seu país. 
O mercado alvo de Gandhi era o seu país como um todo, estratégia ousada, mas no fim deu certo, afinal, em 1947 os ingleses reconheceram a independência da Índia. 

Gandhi foi uma líder que inspirava confiança em seus liderados, muitos o chamavam de Bapu, pai em Hindi, ele arrastava multidões para os seus comícios:

Em Lelyveld (2012, p.171):

[...]Mas em geral só conseguia se fazer ouvir pelas primeiras fileiras das multidões, e quando realizava comícios em áreas rurais no extremo norte da Índia, se via forçado a falar uma língua que era pouco ou nada entendida pela maior parte dos que estavam ao alcance da sua voz. Mas isso parecia não importar, as multidões não paravam de crescer, a emoção peculiarmente indiana não vinha de ouvi-lo e sim, de vê-lo.

Estar em contato com Gandhi era literalmente uma apoteose (LELYVELD, 2012), Mahatma se posicionava como alguém das massas e de fácil acesso, e apesar de ler relatos de que ele tinha uma certa fortuna, ele ficou conhecido mesmo por suas indumentárias escassas, afinal queria estar próximo de seu povo, queria que eles o vissem como um igual e não como alguém superior. Certa vez, ele afirmou “Na Índia, o que precisamos agora não é cultuar heróis, mas servir ao próximo”. (LELYVELD, 2012, p.171) 

O programa, ou planejamento estratégico de marketing de Gandhi era o que ele chamava de Swaraj
, que consistia da solidificação de uma aliança entre hindus e muçulmanos, o fim da intocabilidade, e a aceitação da não violência como um modo de vida, e por fim, que os indianos pudessem produzir fios e tecidos caseiros de forma autossustentável em suas aldeias. O Grande Alma descrevia isso como os quatro pilares de seu programa.

6.Conclusões

Muitas aplicações de marketing são vistas contemporaneamente, e o presente trabalho se prestou a apresentar e fundamentar mais uma, o Marketing para a Independência da Índia, e após exaustiva pesquisa bibliográfica sobre o período de dominação britânica sobre os indianos, o resgate histórico da trajetória de Mohandas Gandhi e leituras sobre os primeiros estudos em marketing e seus fundamentos foi possível traçar convergências entre as ações de Mahatma na busca da independência de seu país e os fundamentos estudados em marketing. 

A distância geográfica e tecnológica em que Gandhi se encontrava dos países onde os primeiros estudos em marketing foram realizados não o impediu de trazer os conceitos da citada ciência empresarial em busca de seu objetivo de conquistar a independência da Índia.

 O “Grande Alma” viajou por seu pais (definiu seu mercado-alvo), conheceu a realidade em que se encontrava (segmentou o público alvo), e definiu que a Índia precisa de um programa (planejamento estratégico de marketing) para conquistar sua liberdade, e por fim definiu que seu país não precisava de heróis mas sim de servidão ao próximo, se posicionando como uma pessoa que estava acessível a população e queria andar ao lado dela, outra incidência disso foi sua escassa indumentária, sabia que os ingleses obrigavam os indianos a consumirem tecidos importados e que esses não tinham dinheiro para tal. 

Ao voltar da Índia e decidir que não faria discursos políticos, Gandhi também se posicionava, assim como quando afirmou não se sentir bem falando para políticos, ele sabia que a base para a revolução estava em prover educação para a população, isso arrastava multidões para seus discursos, seu foco era a massa.
Após esse percurso foi possível concluir que Gandhi utilizava conceitos de marketing em sua trajetória em busca da independência de seu país, mesmo sem ter contato com os primeiros estudos na área, e portanto a nova aplicação proposta no início pôde ser consolidada: Marketing para Independência da Índia. 
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