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			Dedicatória

			Para a minha esposa, Cristina, pela paciência, escuta e incentivo, que sempre me deu, no longo tempo que levei entre pesquisas e escrita desse livro.

		

	
		
			ABERTURA

			O Jeito Brasileiro de Fazer Negócios

			Você está prestes a entrar em um território onde a lógica dos frameworks globais encontra a alma complexa do Brasil. 

			Você pode manejar com maestria os instrumentos mais sofisticados da gestão contemporânea, pode estar respaldado por um MBA de excelência e até por um plano estratégico irrepreensível.

			Ainda assim, se não captar as sutilezas do Brasil, suas camadas históricas, seus códigos tácitos, suas lógicas subterrâneas, tudo isso poderá ser engolido, como uma boa feijoada, pela potência silenciosa da cultura deste país.

			Inspirado em um conto de Lima Barreto, este livro o convida a mergulhar no Brasil real: aquele que não aparece nos relatórios de mercado, mas que pulsa nas ruas, nas conversas, na fé, no improviso e na ginga cotidiana. 

			Aqui, antropologia, história, sociologia e gestão se entrelaçam para revelar por que tantos executivos, brasileiros e estrangeiros, tropeçam ao tentar aplicar modelos globais sem traduzi-los para o idioma cultural do país.

			Mais do que um manual de negócios, esta obra é um convite à escuta, à adaptação e à reinvenção. Porque, no Brasil, cultura não é pano de fundo, é o próprio palco. E para ter sucesso aqui, não basta falar português. É preciso compreender, de fato, o Jeito Brasileiro de Fazer Negócios.

		

	
		
			PREFÁCIO

			O Brasil como território de sentidos, negociações e destinos

			Confrade leitor, estamos iniciando este livro, e quero desde já agradecê-lo e convidá-lo a permanecer comigo nessa longa viagem, na qual exploraremos a fé dos brasileiros, o folclore, a cultura regional, os povos originários, a colonização, a vinda de imigrantes e migrantes, a formação social de cada região, seu ethos e suas formas de fazer negócios.

			Mostraremos que fazer negócios em Florianópolis é diferente de fazer negócios em Recife, assim como São Paulo difere de Belém do Pará. Cada região tem suas peculiaridades, é isso que buscaremos revelar.

			Procurarei apresentar as características e influências culturais predominantes no Brasil, respondendo ao longo dos capítulos: “Quais são os processos, procedimentos, relações sociais e estruturas de comunicação desse imenso território?”. Falaremos da força das relações familiares, das festas e de como tudo isso molda o comportamento regional.

			Buscaremos expor as principais formas de se fazer negócios e as características mercadológicas, mostrando como empresas estrangeiras e brasileiras precisam adaptar-se no dia a dia. Vamos também observar as transformações pelas quais o Brasil passou e vem passando, e como isso afetou cada região.

			Para nos acompanhar nessa viagem, traremos sociólogos, antropólogos, historiadores e especialistas, Darcy Ribeiro, Sérgio Buarque de Holanda, Gilberto Freyre, Roberto DaMatta, Milton Santos, Câmara Cascudo, entre outros, que nos ajudarão a decifrar os muitos “Brasis” dentro do Brasil.

			Confesso que me sinto pequeno diante dessa tarefa, mas espero que você, excelso leitor, me permita mostrar que o Brasil é mais vasto que qualquer teoria, mais complexo que qualquer modelo e mais surpreendente que qualquer previsão.

			O Brasil desafia a lógica e exige, de quem quer fazer negócios aqui, uma sensibilidade que vai além das ferramentas clássicas da administração.

			Quero começar essa viagem com Darcy Ribeiro, pois ele dizia que “o Brasil é uma ‘nova Roma’, não pela glória, mas pela capacidade de absorver mundos”. É justamente essa absorção de povos, crenças, ritmos e linguagens que torna o Brasil um território tão singular para os negócios. Aqui, a economia não se separa da cultura, a estratégia não se separa da história e o mercado não se separa da vida.

			Darcy via o Brasil como um projeto em constante mudança, ideia que dialoga com Peter Drucker, para quem “a maior tarefa da gestão é lidar com as mudanças”. Mas, esperançoso leitor, no Brasil a mudança não é apenas organizacional, é existencial.

			O Brasil muda rápido, mas de forma desigual. Avança, recua, improvisa, adapta-se. É um país onde o futuro chega antes para uns e depois para outros; onde inovação convive com tradições seculares; onde modernidade se mistura com estruturas coloniais.

			Isso apenas reforça o que Drucker disse sobre “a cultura comer a estratégia no café da manhã”. Aqui, a cultura almoça, janta e ainda convida para um cafezinho depois. Nenhuma estratégia sobrevive sem compreender as culturas espalhadas por este país continental.

			Quero destacar aqui também uma fala do geógrafo, intelectual e professor Milton Santos, que pregava que “o território é sempre vivido”, querendo dizer com isso que “o espaço geográfico não é apenas um mapa físico, um cenário inerte ou uma divisão administrativa imposta pelo Estado, mas um cenário vivo e mutável”. Veremos, neste livro, que o Brasil é um mosaico de territórios afetivos, cada qual com sua lógica própria, vivido intensa e constantemente.

			Em sua obra “A Vantagem Competitiva das Nações”, falando sobre os “clusters”, Michael Porter afirma que a proximidade geográfica de empresas e instituições interconectadas em um mesmo campo é fundamental na economia globalizada, pois os clusters fortalecem a competitividade ao elevar a produtividade, estimular a inovação e favorecer o surgimento de novos negócios. No Brasil, essa proximidade vai além do econômico: invade o simbólico e o emocional. Aqui, os espaços são vividos, e isso amplifica os clusters.

			Veremos que, em Florianópolis, o cluster tecnológico convive com tradições açorianas; em São Paulo, a produtividade é quase uma religião; em Belém e Manaus, a Amazônia impõe ritmos próprios.

			Por isso, quando Porter diz que “cada região oferece vantagens competitivas distintas”, o Brasil exige uma leitura ainda mais profunda. Nossa diversidade produz perspectivas singulares e exclusivas de cada local.

			Sérgio Buarque de Holanda descreveu o “homem cordial”, que age a partir do coração e das relações pessoais, algo que molda profundamente o ambiente de negócios brasileiro.

			Philip Kotler fala da importância de entender o comportamento do consumidor. No Brasil, esse comportamento é relacional. O brasileiro compra histórias, vínculos, afetos. A confiança nasce no olhar, na conversa, no gesto.

			Aqui, vínculos valem mais que cifras. Por isso, quando estrangeiros dizem “não é pessoal, são apenas negócios”, erram o alvo. Aqui, é sempre pessoal.

			Gilberto Freyre mostrou que “o Brasil é uma civilização de misturas, misturas que se expressam na fé, no humor e nas festas”. Seth Godin fala de tribos e redes sociais; no Brasil, as tribos, as redes sociais já existiam muito antes da internet.

			Por isso, o marketing aqui precisa ser narrativo, simbólico, emocional. Aqui marcas não vendem produtos: vendem sentimentos.

			Roberto DaMatta lembra que o Brasil vive entre dois mundos: “o da pessoa e o da instituição. A lei é rígida, o cotidiano é flexível; a burocracia é pesada, as relações são leves; a hierarquia é forte, a informalidade é constante”. A regra existe, mas a exceção é esperada. Estamos sempre em aprendizado interativo, em experimentos e ajustes contínuos. O que funciona em um lugar pode não funcionar em outro.

			Também considerei neste livro as ideias de Raymundo Faoro um dos mais influentes juristas, historiadores e sociólogos brasileiros, que dizia em seu livro “Os Donos do Poder: Formação do Patronato Político Brasileiro”, que o Brasil se formou sob a sombra de um Estado patrimonialista, descrevendo o patrimonialismo como uma estrutura onde a distinção entre o que é público (o Estado) e o que é privado (o patrimônio do governante ou de um grupo) é quase inexistente. E isso seguramente moldou o ambiente de negócios até hoje. Mas, ao mesmo tempo, dizia ele, “o mercado brasileiro é tão vibrante, inovador, resiliente, que consegue encontrar os caminhos”.

			Se voltássemos a Drucker, ele diria que a gestão no Brasil precisaria ser mais humana. Porter diria que a estratégia precisaria ser mais contextual. Kotler diria que o marketing precisaria ser mais cultural. E Godin diria que a comunicação precisaria ser mais autêntica. E, talvez todos eles estejam certos, ou não. 

			Ao final, o que este livro pretende revelar é simples e profundo: o Brasil não é um mercado, é uma experiência. Uma experiência que exige escuta, sensibilidade, adaptação, respeito, curiosidade e presença.

			Fazer negócios no Brasil é lidar com um país que se reinventa sem perder suas raízes, que muda rápido, mas carrega marcas profundas, que desafia e encanta, que exige paciência, mas recompensa criatividade.

			Darcy Ribeiro dizia que “o Brasil ainda vai dar certo”. Eu ouso dizer que já está dando certo, não como projeto acabado, mas como processo vivo. Por isso, quem aprender a ler seus códigos, regiões, pessoas e ambiguidades descobrirá que este é um dos lugares mais fascinantes do mundo para fazer negócios.

			Bem-vindo a bordo, Phileas leitor. Permita-me ser seu Passepartout nesta volta pelo Brasil. Aperte o cinto, que já vamos começar.

			 

		

	
		
			O HOMEM QUE SABIA JAVANÊS - UM CONTO DE LIMA BARRETO

			Explicando o Brasil através de Lima Barreto a um alemão

			Isto aqui ô ô,
É um pouquinho de Brasil, iá iá
Deste Brasil que canta e é feliz,
Feliz, feliz

			É também um pouco de uma raça,
Que não tem medo de fumaça ai, ai,
E não se entrega não

			Música: Isto aqui o que é? Ary Barroso

			




			Em uma tarde quente na Confeitaria Colombo, conheço um alemão que está retornando para a Alemanha após o fracasso de seu empreendimento no Brasil.

			No salão térreo da Confeitaria Colombo, naquelas mesinhas redondas encostadas nos grandes espelhos, onde o tempo parece ainda viver os anos de 1890, estávamos eu e meu amigo Castro conversando sobre todos os grandes nomes da história que já tinham se sentado ali para tomar uma cerveja gelada nessas escaldantes tardes da linda cidade do Rio de Janeiro, quando chega um amigo do Castro, o recém-chegado: um sujeito alto, olhos claros, falando efusivamente uma mistura de alemão com português. 

			Pela alegria, percebia-se que ele já estava adiantado em umas quatro ou cinco cervejas. Com a língua já destravada, começou dizendo que aquele era o seu adeus à Cidade Maravilhosa: a empresa que tinha vindo abrir no Brasil não havia dado certo.

			Castro me apresentou, dizendo que eu era um grande conhecedor da cultura empresarial brasileira (um pândego esse Castro) e que, se ele precisasse de algo, poderíamos ajudá-lo, e que o único pagamento que aceitaríamos seria em cervejas.

			Saymon, se chamava o alemão, empolgado por ter encontrado os ouvidos necessários à sua tristeza. Passou os primeiros vinte minutos se lamentando, dizendo que havia feito tudo o que pôde para fazer a empresa dar certo: estudou o mercado brasileiro, conheceu as principais capitais do país, escolheu um local adequado e recrutou profissionais locais.

			O que fiz de errado? perguntou Saymon ao meu amigo Castro, que acompanhava atentamente a pequena saga germânica no Brasil.

			Ao menos deves ter levado uma boa vida, Saymon! disse Castro. Poderíamos ficar aqui a tarde toda te ouvindo, e, para a tua sorte, temos aqui nesta mesa o nosso Gil Blas1.

			Quem? disse Saymon.

			O nosso Forrest Gump! disse Castro, apontando para mim.

			Ah! Ok, então… Go, Forrest, go! Riu Saymon.

			Pasmo, olhei para os dois e disse:

			Esvaziemos os copos, vamos reenchê-los, e então lhes falarei sobre Lima Barreto e “O Homem que Sabia Javanês”. 

			Afinal, o que mais eu poderia pensar, sentado numa confeitaria secular do Rio de Janeiro, ao lado de um amigo chamado Castro e ouvindo um idioma com o qual eu não tinha a menor afinidade.

			Pensei em Lima Barreto porque, se eu tiver de falar sobre cultura brasileira, por que não começar justamente pelo que Antônio Cândido chamou de “nacionalismo literário”? Já que vamos discutir valores, padrões, culturas e costumes de um país que, segundo o IBGE, ostenta duzentos e doze milhões de habitantes (212M) espalhados por cinco grandes regiões, cada uma jurando que representa o Brasil “de verdade”.

			Além disso, o país é atravessado por quatro (4) fusos horários e cortado pela Linha do Equador e pelo Trópico de Capricórnio, que trazem diferentes características climáticas e, por consequência, diferentes formas de se relacionar, se vestir, comer, sentir, pensar etc.

			Muitos estudiosos já tentaram classificar e decifrar o povo brasileiro. Já se falou do complexo de vira-latas, do famoso jeitinho brasileiro e de várias outras caracterizações e definições de algo muito complexo para que eu pudesse explicar em uma mesa de bar a um alemão já adiantado nas cervejas.

			Mas, antes que eu pudesse começar a falar sobre o conto de Lima Barreto, O Homem que Sabia Javanês, Saymon me pergunta:

			Mas quem é esse povo brasileiro que eu não consegui entender?

			Não tinha outra resposta a dar naquele momento que não fosse a famosa frase do próprio Lima Barreto, sobre o que ele entendia do povo brasileiro. Assim, respirei fundo e disse:

			“O Brasil não tem povo, tem público.”

			Castro cai na gargalhada, e o gringo, meio sem entender, pede que a frase seja traduzida para o alemão. Segundos depois, o alemão se levanta, com o copo na mão, e diz:

			Então, um brinde ao público brasileiro! Agora acho que começo a entender algumas coisas…

			Era o momento perfeito para pedir mais água, renovar os petiscos e começar a falar um pouco de algumas coisas que aprendi viajando pelas cinco regiões brasileiras ao homem que não falava português.

			Pensei que seria melhor começar pelos erros básicos das escolhas que as empresas, principalmente as de fora do país, fazem quando tentam se estabelecer no Brasil.

			Tomei água, comi um bolinho desses que só se comem nos bares do Rio de Janeiro e me preparei para contar a história de O Homem que Sabia Javanês.

			

			
				
						1 Gil Blas de Santillane, obra de Alain Réné Lesage. É um romance de costumes, citado no conto “o homem que sabia Javanês” de Lima Barreto. Personagem lança um olhar crítico às virtudes, comportamentos e defeitos de uma sociedade que escondia seus verdadeiros comportamentos. 


				

			
		

	
		
			EM RESUMO

			A história se inicia em uma confeitaria

			Em resumo, disse eu, a história se inicia em uma confeitaria (quem sabe tenha sido a Colombo onde estamos neste momento), nos idos de 1895, quando dois amigos, Castro (por coincidência o mesmo nome do meu amigo) e Castelo, se encontram e começam a falar sobre os caminhos e descaminhos do destino.

			Castelo começa a contar sua história de vida, dizendo que há alguns anos estava sem trabalho e passando por algumas necessidades, quando viu no jornal um anúncio em que um barão buscava um professor de javanês.

			Professor para plataforma Java ou Javascript?, perguntou Saymon, com a segurança de quem acredita que tudo no mundo gira em torno de TI2.

			Não! disse a ele. Não se trata de um professor de linguagem Java, e sim de um professor do idioma javanês, uma língua falada na Indonésia, principalmente na ilha de Java.

			Esclarecido o fato, tentei continuar a história, porém Saymon interrompeu novamente:

			Mas alguém fala esse idioma aqui no Brasil?

			É justamente aí que está a graça da história, disse eu, e continuei minha narrativa, explicando que isso é, de certa maneira, típico do brasileiro. É algo que se convencionou chamar de “jeitinho brasileiro”. Caro leitor, falarei sobre esse jeitinho mais à frente; por enquanto, seguirei com a história de O Homem que Sabia Javanês.

			Continuei dizendo que, decidido a conseguir o emprego, Castelo vai à biblioteca pesquisar tudo sobre esse tal idioma. Como tinha pouco tempo antes da entrevista, ele simplesmente copiou o alfabeto em uma folha de papel para ir decorando e memorizou os principais cumprimentos (bom dia, boa noite etc.). Assim, foi se apresentar para o cargo.

			O barão que estava contratando o professor contou que havia, em sua família, um livro que seu avô ganhara em agradecimento a um serviço prestado em Java. Esses escritos deveriam ser lidos e entendidos para trazer alegrias e afastar desgraças da família, algo como um talismã familiar.

			O pai do barão, que “era um estrangeiro, portanto um incrédulo”, não cumpriu o ritual, e o livro foi esquecido. Até que o atual barão, já nascido no Brasil e vivendo uma fase complicada e cheia de desgostos, decidiu aprender javanês para poder ler o livro, com a esperança de afastar o azar.

			Esse sentimento do barão facilitava as coisas, de modo que não foi difícil para Castelo convencê-lo de que conhecia bem o idioma e que o apoiaria ao máximo, fazendo todas as oferendas e rituais que o livro pedisse para acabar com a maldição que se abatera sobre a família.

			Assim, com alguns conhecimentos básicos do alfabeto e umas poucas regras gramaticais decoradas, Castelo, munido apenas da sua imensa cara de pau e confiando no seu jeitinho, é contratado e começa a dar aulas ao velho barão.

			Logo de início, o barão percebe que não tinha nem saúde nem vontade de aprender aquele difícil idioma e pede que o professor Castelo leia o livro e siga as recomendações nele contidas.

			Essa era a melhor das situações. Castelo começou simplesmente a inventar histórias, em um contexto e em uma linguagem que o velho barão queria ouvir.

			Por força do destino, nesse ínterim, o barão recebe uma inesperada herança, que ele imediatamente atribui ao livro, ao seu talismã, que agora começava a funcionar graças ao excelente professor Castelo, que “interpretava” o javanês com maestria.

			Muito feliz, acreditando na sorte de ter encontrado tão sábio professor, o barão começa a introduzir Castelo na alta sociedade do Rio de Janeiro, indicando-o para o cargo de cônsul.

			Dessa forma, Castelo, um ilustre desempregado de um ano atrás, agora representa o país em congressos de linguística, é aclamado pela população por sua sabedoria e até almoça com o presidente. Pouco tempo depois, o barão morre e, para sua surpresa, Castelo acaba recebendo uma herança que lhe permitirá ter uma vida tranquila.

			Assim, digo eu a Saymon, que estava atento à história, sem entender uma vírgula de javanês, nosso herói prospera e alcança altos cargos porque o importante, de fato, “não era o que ele sabia, e sim o que o barão achava que ele sabia”. Com pouco conhecimento, mas falando o “idioma que o barão queria ouvir”, ele atinge o ápice da carreira, mesmo que o barão, coitado, não tenha evoluído muito.

			Eu sou o barão, né?! exclamou Saymon. E o gerente que eu contratei, que falava alemão, é o Castelo! Ele estava apenas lendo o javanês que eu queria ouvir!

			Um brinde a todos os barões estrangeiros e aos Castelos que contratamos para ler javanês! propôs o visivelmente embriagado e satisfeito Saymon. 

			Acho que entendi a ideia geral, continuou Saymon, mas quero que você me diga um pouco mais de como isso acontece nos dias de hoje e como nós, barões que não falamos português, podemos reconhecer os Castelos e não deixar que isso se repita.

			Fiquei feliz que ele tivesse entendido o contexto geral dessa minha interpretação de “O Homem que Sabia Javanês”. 

			Perceba, disse eu, que, para se fazer negócios no Brasil, pelo menos é o que eu acho, não basta contratar alguém que fale o seu idioma. 

			É preciso entender o que é o Brasil, conhecer suas histórias, seus mitos, seus heróis, sua cultura, e como incluir os negócios de sua empresa nesses contextos.

			Expliquei-lhe, de alguma maneira, as teorias que dizem que “cultura é um conjunto de valores e atitudes sistemáticos e organizados, desenvolvidos como resultado do aprendizado das sociedades ao lidarem com seus problemas comuns”3. Por isso, buscar esse conjunto de valores é fundamental para se fazer negócios não apenas no Brasil, mas em qualquer lugar do mundo.

			Portanto, disse a Saymon, eu precisaria falar não de como evitar os Castelos, mas de como construir castelos e fortalezas. 

			E, disse também, que eu estava escrevendo um livro sobre o que é o Brasil: suas características regionais, sociais e econômicas e, sobretudo, como a cultura brasileira molda nossa forma de fazer negócios.

			Expliquei a Saymon que dividi minhas dúvidas em dois grupos de questões, que serão abordadas ao longo do livro.

			O primeiro grupo diz respeito às influências culturais e implicações regionais: características predominantes no Brasil; processos, relações sociais e estruturas de comunicação nesse imenso território; a fé, o humor e a diversão em cada região.

			O segundo grupo trata da forma de se fazer negócios e das características mercadológicas: o que empresas estrangeiras precisam entender e adaptar no dia a dia; por quais transformações o Brasil passou e vem passando; e como isso afeta as regiões brasileiras.

			E são essas questões que nos guiarão na tentativa de obter respostas sobre por que empresas e empresários, brasileiros e estrangeiros, têm tantas dificuldades para implantar e expandir negócios locais e regionais nesse imenso país chamado Brasil.

			

			
				
						2 Tecnologia da Informação


						3 David Thomas e Keer Inkson.


				

			
		

	
		
			NOSSO MUNDO AFETUOSO

			A chave principal que oculta os segredos da sociedade e da cultura Brasileira

			Nascemos e vivemos mergulhados na cultura da nossa família, dos amigos, das relações mais contínuas e intimas do nosso mundo afetuoso.

			Câmara Cascudo 

			




			Continuei dizendo a Saymon que esse mundo afetuoso em que vivemos no Brasil, e que faz parte de nossa cultura, é pouco percebido pelas multinacionais e pelos estrangeiros que para cá se mudam. Mas esse mundo afetuoso é a chave principal que oculta os segredos da sociedade e da cultura brasileira, segredos que precisamos conhecer para fazer negócios no Brasil.

			Mesmo que, de um lado da cultura, tenhamos escolas, universidades, bibliotecas, entidades de grupos e especializações, esse saber erudito não consegue explicar determinados comportamentos que são originários de nossas experiências vividas com nossos familiares, com nossos amigos de infância, em nossas pequenas (ou grandes) cidades e regiões.

			É essa força originária que propulsiona o entendimento de meias palavras, de pequenos gestos em uma negociação. Se isso, para nós, é claro e natural, o mesmo não é percebido por um estrangeiro, assim como, para nós, seria oculto se vivêssemos em outro país.

			Robert Henry Srour, meu ex-professor de ética e cultura na Universidade de São Paulo, escreveu um livro chamado Poder, Cultura e Ética nas Organizações, e ele começa o capítulo seis dizendo o seguinte:

			“Basta entrar em qualquer grande organização para logo ser assaltado por uma presença informe. Paira no ar um mistério que faz as vezes de esfinge e que sugere, no silêncio da sua carranca, a famosa frase: decifra-me ou te devoro. A arquitetura do ambiente, os móveis e os quadros embutem algo que os gestos desenham. As cores, os movimentos do pessoal e os equipamentos evocam o que as palavras celebram. E, de forma curiosa, os agentes individuais, habitualmente tão diversos entre si, assemelham-se nos ritmos e jeitos. O ar parece vibrar, impregnado por sutis reverências e por conteúdos furtivos, por mil cumplicidades que códigos e jargões disfarçam.”

			Quis usar esse conceito tão bem delineado pelo professor Srour para dizer que podemos transportar isso facilmente quando chegamos a qualquer região, estado ou cidade, seja ela grande ou pequena, no Brasil.

			Quando saímos para as ruas, praças ou qualquer lugar, encontramos essa presença informe que, a princípio, parece inacabada, meio distante, mas ao mesmo tempo tão presente, envolta em uma camada de mistérios, cores, movimentos, sons e palavras que se assemelham em ritmos e jeitos.

			São essas nuances que um estrangeiro precisa entender se quiser fazer negócios no Brasil, ou mesmo se quiser viver uma vida integrada e plena nesta imensa nação.

			E como podemos fazer isso? perguntou Saymon, de forma surpreendentemente sóbria para quem, minutos antes, parecia estar em um estado de euforia bem avançado naquele fim de tarde na Confeitaria Colombo.

			Como ele havia me dito que estudara tanto o Brasil que já se sentia um carioca, respondi que, no Brasil, devemos fazer o que recomendam nossa diva do samba, Dona Ivone Lara, e o mestre Paulinho da Viola: “Pisar devagarinho.”

			Pisar devagarinho é uma expressão que denota bem o jeito brasileiro, diferente do americano e do europeu, que já querem iniciar as coisas indo direto ao ponto.

			Roberto DaMatta, no livro O que faz o brasil, Brasil? falando sobre comidas, diz que:

			“A sociedade se manifesta por muitos espelhos e vários idiomas. Um dos mais importantes no caso do Brasil é, sem dúvida, o código da comida e seus desdobramentos morais. […] Realmente sabemos que, para nós, saber comer é algo muito mais refinado que o simples ato de alimentar-se. […] Os americanos, sabemos, inventaram o fast food (alimento rápido) e, por causa disso mesmo, podem comer em pé, sentados, com estranhos ou amigos, a sós ou acompanhados. […] Uma de suas preocupações básicas é, com raras exceções, comer para viver.”

			Para nós, brasileiros, nem tudo o que alimenta é sempre bom ou socialmente aceitável. Do mesmo modo que nem tudo o que alimenta é comida: alimento é tudo aquilo que pode ser ingerido para manter uma pessoa viva; comida é tudo o que se come com prazer, de acordo com as regras mais sagradas de comunhão e comensalidade.

			Achei importante trazer esse conceito para exemplificar que, no Brasil, as coisas são diferentes. As coisas não são diretas. 

			Precisamos pisar devagarinho, precisamos entender quem são as pessoas, precisamos gostar das pessoas com quem negociamos, precisamos encontrar o ritmo certo, os sons precisos, os saberes que nos aproximam e, principalmente, precisamos compartilhar os sabores que podem nos unir, antes de irmos em frente e fecharmos negócios.

			E esse mesmo conceito vale para cada uma das cinco regiões brasileiras, nas 27 unidades federativas (26 estados e o Distrito Federal) e nos 5.570 municípios que fazem do Brasil o quinto maior país do mundo em território e o sexto em população.

			Por isso tantos almoços, churrascos, peixes, caipirinhas, vinhos, cervejas, cafés, pães de queijo, tacacás, tucupis, taperebás, tapiocas, tucumãs, açaís etc. Portanto, o “decifra-me ou te devoro” faz todo o sentido quando falamos de Brasil.

			Decifra-me ou devoro-te! foi a última frase de Saymon antes de praticamente desmaiar sobre a mesa.

			Castro e eu pedimos um expresso duplo para cada um e, depois, deixamos Saymon em seu hotel, certificando-nos de que dormiria até o dia seguinte.

			Passei a pensar sobre as influências culturais e implicações regionais, e como tudo isso se misturou no Brasil, influenciando a maneira de se fazer negócios hoje em dia.

			Na segunda-feira, recebi uma mensagem de Saymon dizendo que havia adiado o retorno à Alemanha e que gostaria de falar um pouco mais sobre essa questão da cultura brasileira. Queria entender o Norte, o Nordeste, o Sudeste e o Sul do Brasil. E me perguntou se poderíamos jantar em São Paulo no próximo mês e conversar mais sobre as questões culturais e mercadológicas que eu havia mencionado.

			É claro! lhe respondi.

			E marcamos para conversar. Mas antes fiz questão de esclarecer que eu não era nenhum Gil Blas, nem mesmo um Forrest Gump, mas tinha sim alguns poucos conhecimentos sobre o Brasil, sobre a cultura brasileira e uma ideia clara de como os negócios se comportam nessa imensa nação, e que ficaria muito feliz em trocar ideias com ele e expor aquilo que sabia sobre o tema.

			De bom humor, despedi-me daquele “distante” alemão que queria tanto aprender a ser brasileiro, dizendo que, em nosso próximo encontro, eu lhe explicaria por que ele deveria aprender a pegar no pandeiro e na zabumba.

		

	
		
			RITMOS, SABORES e SABERES

			O que precisa ser entendido para se fazer negócios no Brasil

			Eu só boto bebop no meu samba quando Tio Sam tocar um tamborim

			Quando ele pegar no pandeiro e no zabumba

			Quando ele aprender que o samba não é rumba

			Aí eu vou misturar Miami com Copacabana

			Chiclete eu misturo com banana

			E o meu samba vai ficar assim…

			Música: Chiclete com banana. Jackson do Pandeiro 

			




			Pouco mais de um mês após o encontro na Confeitaria Colombo, volto a encontrar Saymon para jantarmos. Escolhemos um restaurante italiano nos Jardins, em São Paulo. Eu estava esperando-o no restaurante; na verdade, precisei da foto do WhatsApp para me lembrar dele, pois naquele sábado na Colombo ele estava um pouco alegre demais, um pouco vermelho demais.

			Imagino que ele tenha feito o mesmo para me reconhecer; não que eu estivesse vermelho ou alegre demais na primeira vez em que nos encontramos, mas o calor carioca e a cerveja alteram um pouco a percepção das coisas.

			Acenei, e ele se aproximou da mesa. Era outra pessoa: um autêntico alemão, muito diferente do alegre Saymon que conheci no Rio de Janeiro. Cumprimentou-me rápida e polidamente, sentou-se, pediu uma água com bastante gelo ao garçom e me perguntou como estavam os negócios e como eu conhecia o Brasil.

			Agora sim, Saymon encarnava o estereótipo do alemão que imaginamos: fanático por trabalho, imaginando que as pessoas são boas ou não dependendo de onde trabalham e do que fazem nesse trabalho.

			A falta de sorriso e a aparência de mau humor eram típicas e, a princípio, pensei: o que estou fazendo aqui com esse alemão?

			Surpreendentemente, Saymon mudou de humor e ficou mais tranquilo quando viu dois livros ao lado do meu prato. Eu logo lhe disse:

			Um presente, para que você possa conhecer um pouco mais o Brasil.

			Ele pegou o livro O Analista de Bagé, do jornalista, cronista e romancista gaúcho Luís Fernando Veríssimo, para quem não conhece, trata-se de um grupo de crônicas bem-humoradas que caricaturam o gaúcho típico. O outro livro era do baiano, ou, como ele gostava de dizer, itaparicano, João Ubaldo Ribeiro: Viva o Povo Brasileiro, um clássico da nossa literatura que desenha um panorama muito bem-humorado de como foi construída a identidade brasileira.

			Trouxe esses livros porque sabia que uma das características mais marcantes do povo alemão é o amor pela cultura e, principalmente, pelos livros. Parece que deu certo, porque Saymon imediatamente mudou de fisionomia, abriu um sorriso para agradecer e me perguntou por que escolhi esses dois livros.

			Se você vai conhecer o Brasil, que a sua primeira impressão seja então de uma forma divertida, disse-lhe.

			Saymon me perguntou se podíamos pedir um vinho, e ele escolheu um vinho alemão, com uvas Spätburgunder (pinot noir) da região do rio Mosel. Era o que precisávamos para começar uma agradável conversa em uma fria noite de garoa na cidade de São Paulo.

			Ele me perguntou, de maneira clara e direta:

			Por que é tão difícil fazer negócios no Brasil?

			Eu lhe disse que, infelizmente, não tinha uma resposta absoluta para essa pergunta. Poderíamos listar alguns itens sobre essa dificuldade, mas eu queria começar falando sobre: os bons motivos para se fazer negócios no Brasil!

			Ele esboçou um sorriso e disse:

			Eu preciso aprender a não ser tão direto e deixar as coisas acontecerem nas conversas com os brasileiros, né?

			Apenas movimentei a cabeça. Não havia muito o que dizer.

			Após um gole generoso do vinho alemão, comecei dizendo a Saymon que, apesar das dificuldades que ele enfrentou, o Brasil continua sendo um dos destinos mais procurados do mundo para investimentos. Segundo a UNCTAD4, em 2025 o país figurava entre os sete principais destinos globais para quem quer fazer negócios.

			Veja bem, Saymon, disse eu. O Brasil é complicado, mas é sedutor. Lembra quando você ia ao ensaio de uma escola de samba no Rio e via o povo sambando? Aquilo parecia simples, mas, quando você tentava dançar, percebia que tinha muito mais coisa acontecendo, que precisava entender o ritmo. O Brasil é assim: parece simples enquanto você está vendo de fora, mas é quando entra na quadra para sambar que percebe a complexidade.

			Nem me fale nisso… passei muita vergonha no samba, disse Saymon, bem-humorado.

			Aproveitando a descontração, expliquei que o país tem três grandes forças que não podem ser ignoradas, são como o surdo, a caixa e o repinique em uma bateria de escola de samba: quando os três estão alinhados, a música fica espetacular.

			1. Um mercado consumidor gigantesco e cheio de nuances

			Somos a sexta maior população do planeta, com uma classe média que cresce, oscila, cai, levanta, mas continua consumindo. Temos universidades de ponta, infraestrutura razoável e uma diversidade de perfis que interessa a qualquer tipo de negócio.

			Aqui, Saymon, você encontra de tudo: do consumidor que paga com PIX e QR Code ao que ainda prefere o caderninho da vendinha. E ambos compram.

			Ele riu, e eu continuei: É um mercado grande, vivo, barulhento, cheio de oportunidades… e cheio de armadilhas também.

			2. Acesso privilegiado à América Latina e aos grandes blocos econômicos

			Expliquei que, mesmo falando português, nos comunicamos bem com nossos vizinhos hispânicos. E que estar no Brasil abre portas para o Mercosul, que facilita circulação de bens, reduz tarifas e integra legislações.

			E não esqueça dos BRICS, acrescentei. É um clube político-econômico que pode parecer lento, mas tem peso. Brasil, Rússia, Índia, China, África do Sul… e agora Emirados, Indonésia, Irã, Etiópia. É muita gente, muito mercado, muita influência.

			Saymon levantou as sobrancelhas.

			E tem mais, continuei. Desde 2026, o acordo Mercosul-União Europeia começou a valer parcialmente. Quando estiver totalmente assinado, vai criar uma das maiores zonas de livre comércio do mundo. Estamos falando de 720 milhões de pessoas.

			Ele tomou outro gole de vinho. Eu sabia que estava começando a fazer sentido.

			3. Uma diversidade geográfica que vira vantagem competitiva

			Agora, Saymon, vamos falar de território, disse eu. O Brasil é tão grande que às vezes parece três países empilhados.

			Expliquei que temos mais de 8,5 milhões de km², cinco regiões completamente diferentes, 26 estados, um Distrito Federal, dez países fazendo fronteira e uma variedade de climas, solos e culturas que faz qualquer antropólogo perder o sono.

			E então falei de São Paulo: Só o estado de São Paulo, meu amigo, seria a 21ª economia do mundo5. Maior que Suécia, Bélgica, Áustria, Noruega… e por aí vai. É o coração industrial, financeiro, universitário e logístico da América Latina.

			Ele arregalou os olhos.

			E vocês estavam no Rio, continuei, que tem o segundo maior PIB do país. Ou seja, vocês não estavam mal posicionados. Só estavam… mal traduzidos.

			Ele riu, meio sem graça.

			Resumi tudo dizendo: Saymon, vale a pena empreender no Brasil. Mas é preciso entender que aqui nada é linear.

			Os dados ajudam, claro, mas eles não contam a história toda. O Brasil é um país que você precisa sentir, ouvir, provar, conversar. É preciso entender o ritmo, o sotaque, o humor, o tempo das pessoas. Sem isso, nenhum plano funciona.

			E então dei um exemplo direto: Sua empresa é de tecnologia. O agronegócio brasileiro está sedento por soluções digitais. Agritech, segurança da informação, automação… tudo isso está crescendo. Talvez vocês tenham saído cedo demais.

			Ele respirou fundo.

			Mas Zé… posso te chamar de Zé? perguntou.

			Claro! respondi, rindo. No Brasil, intimidade não é falta de respeito; é ponte. E, para fazer negócios aqui, é preciso construir essas pontes.

			O mais difícil, disse eu, não é escolher o setor certo. É entender quem são as pessoas, como elas se relacionam, qual é o ritmo da região, quais são os sons e os sabores que aproximam. Esse é o grande segredo.

			Ele ficou em silêncio por alguns segundos, absorvendo tudo.

			Aprendemos da pior forma, disse ele.

			Pois é, respondi. Esse é o Brasil do “decifra-me ou devoro-te”.

			Falamos de algumas outras coisas, mas esse, de maneira geral, foi o panorama que dei a Saymon no agradável jantar que tivemos. Ele se despediu dizendo que nunca tinha pensado em como a cultura poderia interferir tanto nos negócios, mas que entendeu que precisaria estudar mais o brasileiro e o Brasil em geral.

			E foi assim que nos despedimos.

			

			
				
						4 https://unctad.org/publication/world-investment-report-2025


						5 https://www.casacivil.sp.gov.br/sao-paulo-e-a-21a-maior-economia-do-mundo


				

			
		

	
		
			A REGIÃO NORTE DO BRASIL

			Da Garota do Tacacá ao Domínio da Besta

			Oi mexe, mexe menina

			Pode mexer sem parar

			Você agora é a minha

			Garota do tacacá

			Rala, rala a mandioca

			Espreme no tipiti

			Separa a tapioca

			Apara o tucupi

			Prepara meu tacacá

			Gostoso como açaí

			Música de Pinduca “Rei do carimbo” - Garota do Tacacá

			




			Um amigo que eu não via há muito tempo, me ligou dizendo que estava em São Paulo e que precisava falar comigo pela manhã, porque pegaria um voo para Belém do Pará às 14hs… Como não se deve deixar os amigos esperando, marquei de tomarmos café em uma padaria perto do escritório. 

			Quem conhece São Paulo sabe que as padarias da cidade são um dos orgulhos dos paulistanos, e que as frequentamos diariamente, seja para conversar em suas mesas tomando um cafezinho ou comendo um pão na chapa ou mesmo almoçando, já que elas viraram uma espécie de área de alimentação perto de nossas casas ou escritórios.

			Combinamos às 07:30hs da manhã, mas quando eu cheguei por volta das 07:15hs ele já estava me esperando. Nos cumprimentamos efusivamente, estávamos felizes pelo encontro, e ele então me apresentou um amigo francês, que estava pensando em abrir um negócio no norte do Brasil. 

			O motivo do encontro é que esse meu amigo havia se lembrado de uma apresentação que eu tinha feito, em que eu dizia que o Norte do Brasil, com suas culturas específicas, era uma das regiões brasileiras com grande potencial de crescimento e muito pouco explorada pelas grandes empresas brasileiras e estrangeiras, fazendo dessas regiões uma grande área de oportunidades. 

			Por isso ele queria falar um pouco sobre a região Norte antes de embarcarem para Belém. Marcel era o nome do seu amigo, um jovem muito ativo e inteligente, representante de um grupo varejista francês que ainda não está no Brasil, mas que pretendem desembarcar por aqui se tudo desse certo no próximo ano. 

			A primeira parte do estudo era conhecer presencialmente a região Norte do Brasil. Como um jovem “Chevalier”, Marcel veio com a armadura completa, seus relatórios econômicos estavam muito bem estruturados e atualizados, ele tinha todos os dados das principais cidades da região Norte, mas tinha pouco conhecimento do Brasil e principalmente da região. Seu conhecimento se limitava à biodiversidade da floresta amazônica. 

			Além do francês e do inglês, Marcel falava bem o espanhol, sua mãe é uma espanhola da região da Catalunha, mas como é comum nos falantes de espanhol, ele não entendia muito bem o português. 

			A primeira coisa que Marcel me disse foi a respeito da padaria. Ele disse que sempre se impressionava com as padarias de São Paulo e que, como francês, achava essas padarias um paraíso, e que lhe lembravam muito a sua terra. 

			Ao ouvir isso eu pensei: ainda bem que esse francês está trazendo além dos relatórios econômicos e financeiros um pouco de conhecimento social do Brasil. 

			Falar bem da região aqui é uma obrigação, se um estrangeiro quer ganhar a simpatia do brasileiro ele deve começar falando que adora o clima, a comida, as pessoas, etc. Dizer isso é garantia de sucesso imediato. 

			Que bom que você se sente feliz em uma padaria de São Paulo, disse-lhe cheio de orgulho paulistano. 

			Mas, como o nosso tempo era curto, logo começamos a falar sobre a região Norte e seus dados econômicos e financeiros, suas possibilidades e desafios. 

			Paramos um pouco quando chegou à nossa mesa uma cesta de pão de queijo, quentinha e perfumada. 

			Ao levar o pão de queijo à boca, Marcel me perguntou qual a comida típica da região Norte do Brasil. Eu lhe disse que a região Norte tem muitas comidas típicas, que eu claro não conhecia todas, uma vez que não era um nativo da região, mas que a que mais me impressionava era o tacacá, que ele imediatamente quis saber o que era. 

			Disse-lhe que a origem do tacacá está na culinária indígena, ele é uma variação do “mani poi”, uma sopa apreciada pelos indígenas muito antes da chegada dos europeus à região.

			Em um livro chamado “História da Missão dos Padres Capuchinhos na Ilha do Maranhão e Terras Circunvizinhas”, escrito em 1614 pelo frade francês Claude d’Abbeville, ele descreve com detalhes a culinária, os costumes e os hábitos alimentares dos indígenas Tupinambá que habitavam a região, e nele estão descritos os modos de preparo da mandioca e seus derivados, incluindo bebidas e caldos fermentados ou apimentados que são considerados precursores do tacacá. 

			O tacacá é preparado com um caldo amarelado extraído da mandioca, o tucupi. 

			Esse caldo é colocado por cima da goma de mandioca, coloca-se também jambu, uma conhecida erva amazônica que provoca uma dormência na boca, e finalmente se complementa com camarão seco. 

			O inimaginável para qualquer pessoa que não seja do Norte do Brasil é que esse caldo colocado em cuias é servido quente e temperado com pimenta. 

			Eu disse inimaginável porque os paraenses ou os belenenses (que são os nativos de Belém do Pará) e os amazonenses tomam esse caldo em barracas de rua na hora do almoço, e nessas cidades a temperatura média está sempre acima de 33ºC e a umidade sempre acima de 85%. 

			Esse é um símbolo importante para se entender o Norte do Brasil. Entender o que representa o tacacá em uma cultura extremamente influenciada pela floresta e seus povos é começar a entender as diferenças culturais que precisam ser contornadas para se fazer negócios em cidades como Belém e Manaus, que são os principais polos econômicos da região. 

			Percebi que o Marcel ficou, eu diria, um pouco aturdido com a informação, pois seguramente não a entendeu prontamente, mas vi que entendeu o contexto e a dimensão da influência da floresta e seus povos. 

			Eu lhe relatei a minha experiência com o tacacá, dizendo a ele que o mais surpreendente é que esse caldo é muito bom, que o azedinho do tucupi, a consistência da goma, o jambu, que a princípio se assemelha a um espinafre e que dá uma sensação interessante na língua, e a crocância do camarão complementam perfeitamente o prato. 

			Eu prefiro com pimenta de cheiro, mas os nativos quase sempre preferem uma pimenta com maior ardência. 

			E complementei dizendo que o primeiro tacacá que provei, há muitos anos, foi em uma barraca perto do Teatro Municipal de Manaus, às duas horas da tarde. 

			É uma experiência muito interessante, que ele deveria experimentar quando fosse para Belém ou Manaus. 

			Ele me disse apenas: preciso pensar melhor sobre isso. 

			Porém, como já estávamos adiantados no horário e Marcel deveria pegar seu avião para fazer um voo direto de quase 4 horas de São Paulo a Belém do Pará, nos despedimos ali mesmo e ficamos de marcar um novo encontro para falarmos sobre o Norte do Brasil.

			Ao me despedir de Marcel naquele dia, percebi que para alguém como ele compreender verdadeiramente o Norte do Brasil, não bastavam relatórios econômicos ou dados demográficos. 

			Era preciso voltar no tempo, atravessar séculos de história, caminhar pela floresta com os olhos dos primeiros colonizadores e dos povos que ali viviam. Só assim seria possível entender por que essa região é tão singular e por que continua sendo, até hoje, um território de desafios e oportunidades.

		

	
		
			NO DOMÍNIO DA BESTA

			A desconhecida Floresta Amazônia

			Andira, o velho Andira, bebeu mais sangue na guerra do que já beberam cauim nas festas de Tupã, todos quantos guerreiros alumiam agora a luz de seus olhos. Ele viu mais combates em sua vida, do que luas lhe despiram a fronte.

			Quanto crânio de potiguara escalpelou sua mão implacável, antes que o tempo lhe arrancasse o primeiro cabelo? E o velho Andira nunca temeu que o inimigo pisasse a terra de seus pais; mas alegrava-se quando ele vinha, e sentia com o faro da guerra a juventude renascer no corpo decrépito, como a árvore seca renasce com o sopro do inverno. 

			Livro Iracema – de José de Alencar 

			




			Quero começar esse capítulo em que falaremos sobre a região Norte do Brasil, dizendo que dentre os vários artigos e livros que pesquisei sobre a colonização brasileira na região Norte do Brasil, alguns artigos da Revista de Letras e Culturas Lusófonas Camões, de sua edição de janeiro a junho de 2023, foram uns dos mais ilustrativos que encontrei. 

			Talvez seja em razão da visão do colonizador sobre o colonizado, uma visão de fora para dentro. 

			De qualquer forma, os artigos de Jorge Couto, O Brasil Pombalino, e o de Renata Araújo, A Razão na Selva: Pombal e a Reforma Urbana da Amazônia, dão uma visão muito interessante sobre como essa parte do Brasil se desenvolveu. 

			Tomei a liberdade de interpretar e integrar a esses textos observações e comentários que apresento nessa introdução à região Norte do Brasil, imaginando que isso vá ajudar o leitor a entender essa imensa e pouco conhecida região do Brasil.

			Para se falar do Norte do Brasil é preciso falar da floresta, ou, mais especificamente, da selva, e a selva, para os portugueses recém-chegados, na recém-descoberta terra, deste lado do Atlântico, “representava o desconhecido com seus perigos, o domínio da Besta, de feras terríveis e dos assustadores e selvagens habitantes que aqui viviam”. 

			“Estereótipos criados em um continente onde não existiam mais florestas, apenas bosques, sobre os quais desde cedo se contavam, para o entretenimento das crianças, histórias assustadoras. Entretanto, junto com o medo vieram também os sonhos de conquista, fama, riquezas e poder, na busca dos lendários eldorados que deveriam existir nas entranhas daquela floresta impenetrável”.

			Desde o início da descoberta e da colonização das Américas, os europeus sonhavam com o enriquecimento rápido. 

			Esse foi aliás um dos fatores básicos de motivação das expedições de descobertas de novas regiões e, assim, baseadas em narrativas reais ou imaginárias, portugueses e espanhóis trouxeram para o novo mundo o seu desejo pelo ouro, um símbolo da perfeição e da imortalidade para diversas culturas. 

			Na cabeça dos primeiros exploradores, o ouro na América era extremamente abundante, portanto, deveria se encontrar com facilidade em qualquer parte desse novo mundo. Alguns cronistas do século XVI descreveram a existência de ouro aflorando fantasticamente na superfície da terra, crescendo como plantas e mesmo abundante como os peixes nos rios.

			Porém, para falarmos da colonização da região pelos portugueses, obrigatoriamente precisamos passar pela assinatura do Tratado de Madrid, um documento de 1750 assinado entre Portugal e Espanha que buscava definir os limites entre suas colônias nas terras sul-americanas. 

			O objetivo desse tratado era substituir o antigo Tratado de Tordesilhas, que já não era mais respeitado na prática, por outro mais abrangente.

			Portugal rapidamente entendeu o conceito de território ao qual o tratado se referia e percebeu que, para dominar aquela parte da América e torná-la portuguesa, precisaria ter um pleno conhecimento da região e, para isso, obrigatoriamente precisaria fazer uma aliança com seus habitantes naturais e integrá-los aos hábitos da corte portuguesa.

			Nesse sentido, eles deveriam deixar de ser considerados posse do colonizador e deveriam se tornar habitantes legítimos do Império Português. Com isso em mente, Portugal estabelece uma estratégia clara para conquistá-los, não pela força, mas pelo conhecimento e pela persuasão ideológica.

			E as duas peças-chave para que essa estratégia pudesse acontecer foram a lei da liberdade dos indígenas e a criação da instituição da Companhia Geral de Comércio do Grão-Pará e Maranhão, ocorridas em 1755.

			Começando com a lei da liberdade dos indígenas, junto com a assinatura desse documento de libertação dos indígenas vem um pacote de incentivos para fomentar em larga escala o crescimento da população portuguesa na região. 

			Esse pacote de incentivos, na verdade, visava acelerar a miscigenação dos habitantes em todo o território da América Portuguesa, uma vez que o domínio dessas regiões dependia essencialmente do número e dos hábitos de seus habitantes.

			Junto com a libertação dos indígenas, Portugal passa a colocar em prática algumas disposições para incrementar o povoamento da região. 

			Entre elas estava a disposição de abolir todas as diferenças existentes entre portugueses e indígenas, ao privilegiar os brancos que se casassem com mulheres indígenas, afirmando que poderiam tornar públicos os filhos desse matrimônio, pois eles seriam equiparados a naturais do reino e seriam considerados hábeis para atuarem em qualquer ofício da corte.

			Isso era uma mudança gigantesca, pois, na prática, legitimava todos os filhos de portugueses nascidos no Brasil com mulheres indígenas. Agora esses filhos fariam parte do Reino de Portugal, com todos os direitos e deveres assegurados por lei.

			Com isso, eu imagino que aí já começa o jeitinho brasileiro, pois, em um curto espaço de tempo, a região passa a ter um novo contexto de crescimento e ocupação. Várias aldeias indígenas da região ganham um nome português e passam a ser consideradas vilas, a exemplo de Barcelos, Tomar, Alenquer, Porto de Moz, Santarém e muitas outras.

			Agora, as novas vilas passam a ser administradas pelas ordens religiosas (Companhia de Jesus), que se espalhavam pela região para ensinar religião e o idioma de Camões, tornando-os assim verdadeiros súditos da coroa portuguesa.

			Essa estratégia faz com que Portugal avance cada vez mais dentro da floresta, conquistando um território gigantesco, sem subjugar à força os habitantes da região. De repente, vários territórios antes considerados selvagens passam a ser domínio português, sem que Portugal desse um tiro para conquistá-los.

			A outra parte da estratégia portuguesa para o domínio da região foi a criação da instituição da Companhia Geral de Comércio do Grão-Pará e Maranhão.

			Essa instituição tinha o monopólio da exploração do comércio na extensa região Norte do Brasil, e seu papel era intensificar a exportação para a corte, de madeira e das chamadas drogas do sertão (cacau, cravo, salsaparrilha, baunilha, canafístula, quina e outros), incrementar a criação de gado, fomentar agricultura comercial (plantações de algodão, arroz, tabaco e café), concedendo créditos aos lavradores.

			Se de um lado essas estratégias deram muito certo para trazer e fixar mais gente na região, de outro criaram um grande desconforto entre a Coroa e a Igreja na época, culminando com a expulsão, em 1759, da Companhia de Jesus, que aqui estava desde o descobrimento do Brasil (1500).

			Os jesuítas tinham no Brasil um papel de catequizadores e transformadores dos indígenas em cidadãos portugueses, porém eles acabavam usando esses indígenas para auxiliá-los no desenvolvimento de seus negócios terrenos, que, como todo negócio, para se desenvolver precisava de mão de obra. Os jesuítas acabavam obtendo uma vantagem no uso da mão de obra indígena.

			Agora, com a liberdade dos indígenas, os colonos que antes usavam esses mesmos indígenas como mão de obra escrava não podem mais usá-los. Isso passa a gerar um desconforto entre colonos aqui instalados e a corte portuguesa.

			Essa questão da mão de obra escrava foi resolvida com a introdução de novos escravos africanos pela Companhia Geral de Comércio do Grão-Pará e Maranhão, o que amainou os ânimos dos colonos, mas não resolveu o problema como um todo.

			Em resumo, essa questão de escravizados indígenas versus escravizados africanos foi talvez o principal motivo da expulsão dos jesuítas. 

			Pois, enquanto os colonos eram obrigados a investir altas somas na mão de obra escravizada negra (vinda do dispendioso tráfico transatlântico), os jesuítas detinham o monopólio dos indígenas (principalmente nas missões). 

			Para a elite colonial, isso era uma concorrência desleal, pois os padres utilizavam o trabalho indígena para produzir bens que competiam no mercado, ao mesmo tempo que impediam os colonos de usar essa mesma força de trabalho nos seus negócios.

			Isso fez com que o Marquês de Pombal visse na ordem jesuítica um estado dentro do estado, entendendo que suas ações e gestão em terras do Brasil travavam a soberania e a economia da Coroa. Isso ficou conhecido como a contradição pombalina, pois, de um lado, ele ficava dividido entre questões humanitárias e, do outro, pela necessidade de uma abordagem econômica para o desenvolvimento do Brasil.

			Nesse duelo, quem venceu foi a liberdade indígena para a expansão de fronteiras e, para acalmar os latifundiários que precisavam aumentar a produtividade de suas lavouras, Pombal cria então a Companhia do Comércio do Grão-Pará e Maranhão, uma empresa estatal que facilitava a compra de escravizados africanos a crédito.

			Em um ensaio publicado no simpósio nacional de história, falando sobre a introdução dos negros no Grão-Pará, o professor Luís Balkar Sá Peixoto Pinheiro mostra uma realidade importante para a sociedade e para a economia da região quando diz que: “É sabido que a presença e a participação dos africanos, escravos ou libertos, é comparativa e significativamente menor do que a do indígena e a do europeu. 

			Mas, até recentemente, pensava-se que era praticamente nula. Algumas notícias de negros cabanos, rumores da existência de quilombolas no Rio Trombeta e, sabidamente, grupos expressivos de negros no Amapá, vindo alguns da Guiana. Pequenas ilhas negras na imensidão verde indígena”.

			O historiador Vicente Salles, um dos primeiros historiadores a escrever sobre a presença negra na região do Amazonas, diz que, “embora não se note, a cultura negra está presente em vários aspectos da vida social dos povos da Amazônia. Ela está nas danças, nas crenças, nas religiões, nos mitos e na culinária”.

			Isso mostra que a região de fato foi construída por matrizes distintas, e é isso que torna a sociedade nortista tão rica e diversa culturalmente, e que por isso mesmo precisou encontrar formas unificadas e distintas para se desenvolver econômica e culturalmente.

			Por ser uma região distante dos centros mais desenvolvidos do Brasil, essa prática de encontrar formas para o incentivo à economia sempre foi uma estratégia presente na cultura nortista para o desenvolvimento da região.

		

	
		
			CULTURA E CORDIALIDADE NO NORTE TEM UM RÍTIMO PRÓPRIO

			Aberto para o social e difícil para o negócio

			Quando começamos a falar da região norte começamos com a letra de uma música chamada garota do tacacá, o ritmo da música é um carimbó, um ritmo popular da região Norte, a palavra “carimbó” é de origem indígena, do tupi korimbó significa pau que produz som, faz referência ao curimbó uma espécie de tambor tocado com as mãos, feito com um tronco escavado e oco. 

			A letra da música (carimbó) fala: “rala, rala a mandioca, espreme no tipiti, separa a tapioca, apara o tucupi”. 

			Isso é um exemplo interessante da influência cultural indígena na região Norte, e, mesmo no Brasil, muitos brasileiros ficam em dúvida do que significa espremer no tipiti (um cesto indígena secular, de forma cilíndrica, trançada com a folha de uma palmeira típicas da região e cipó, que pode chegar a uns dois metros). 

			O tipiti serve para extrair o líquido da mandioca que será usado para a elaboração do tucupi, que é o caldo utilizado em pratos típicos da Amazônia, como o tacacá. 

			Falo sobre isso, porque as vezes temos a impressão que para fechar negócios no Norte, para se obter as informações, os desejos e as necessidades, que de fato irão atender as expectativas dos clientes, precisamos usar um tipiti. 

			É preciso montar o tipiti, juntar as poucas informações que se consegue, e espremer, e espremer, aí quem sabe, desejos e necessidades poderão aparecer, de forma irregular, é verdade, mas aparecerão, às vezes lentamente, às vezes mais rápido e nem sempre de uma vez só, assim como a extração do tucupi com tipiti tradicional.

			Fazer negócios por aqui é um processo longo e minucioso, que não é feito em uma única vez. Extrair o tucupi também é um processo longo e minucioso, é repetido várias vezes, para garantir a extração total da manipueira (sumo da mandioca) e para eliminar o veneno (ácido cianídrico). 

			Por isso, prepare-se, se você quiser ter sucesso no Norte, carregue a sua paciência ao máximo, e converse, conheça, aprenda e esprema (no bom sentido), uma, duas, três ou quantas vezes for necessário, até que você tenha uma resposta mais clara. A única certeza é que a coisa não será rápida. 

			Para se entender um pouco mais da região Norte do Brasil, e se fazer negócios por lá, primeiro é preciso entender o seu processo de comunicação, e sua estruturação social. Na região Norte, em razão da miscigenação do branco com o indígena ser mais forte, acontece um processo de comunicação que acaba sendo um pouco diferente da que encontramos no sul e sudeste do Brasil, onde a influência indígena não é tão intensa. 

			O Norte do Brasil possui uma característica muito própria, às vezes difícil de compreender à primeira vista. A região carrega uma dualidade quase paradoxal: de um lado, herda uma formação patriarcal portuguesa rígida, na qual as relações formais são essenciais para acessar determinados ambientes e realizar negócios. De outro, é profundamente marcada pela influência indígena, que valoriza a liberdade, a acolhida espontânea e a abertura para o convívio social. Assim, convivem ali a formalidade para os negócios e a informalidade calorosa para o social.

			Os brasileiros, em geral, entendem essa combinação, afinal, ela aparece em maior ou menor grau em outras regiões do país. Mas para estrangeiros, essa dualidade costuma gerar confusão, levando a interpretações equivocadas sobre como abordar oportunidades de negócio.

			Como já mencionamos, os negócios no Norte tendem a acontecer de forma mais lenta, tanto por essa dinâmica cultural quanto pelo próprio clima tropical, com temperaturas frequentemente acima de 33°C, e umidade superior a 85%. Por isso, “prepare o seu tipiti” e a sua paciência.

			A amabilidade e a cordialidade são marcas profundas do cotidiano nortista. Um exemplo simples, mas revelador, é tomar um chopp na Amazon Beer, em Belém. A maior reclamação dos clientes costuma ser que o chopp esquenta rápido na mesa, especialmente para quem se senta à beira do rio. Talvez ele não chegue tão gelado quanto você gostaria, mas chegará acompanhado de um sorriso, de atenção genuína e de uma palavra carinhosa. É a cordialidade da região se manifestando de forma natural.

			Mais adiante falarei sobre o conceito de “homem cordial”, de Sérgio Buarque de Holanda, mas é importante reforçar desde já: cordialidade não é submissão, nem fraqueza. O nortista é social por natureza, e uma de suas marcas é o uso frequente do diminutivo, o famoso “inho”. Ele o utiliza para criar proximidade, para valorizar pessoas e objetos, para torná-los mais acessíveis aos sentidos e ao coração, como dizia Câmara Cascudo.

			“Venha cá, meu filhinho/minha filhinha”, dito a qualquer pessoa querida, não necessariamente um filho. “Vou pegar seu copinho”, mesmo que seja um copo de meio litro, mas é o seu copo, algo importante para você. “Que chopinho gostosinho!” “Só mais um minutinho.” “Tá pertinho.”, mesmo que esteja longe, o “inho” suaviza, conforta, aproxima. O nortista precisa de proximidade para ficar à vontade e para confiar.

			Por outro lado, é bom saber que, assim como o nortista se aproxima com facilidade, ele também se afasta com a mesma rapidez quando alguém desrespeita sua cultura, seu modo de viver ou suas crenças. Esse tipo de ofensa é levado a sério e pode demorar muito para ser esquecida.

			Isso acontece porque a cordialidade, o humor, a generosidade e a forma de celebrar a vida no Norte estão profundamente ligados à religiosidade local. E no Brasil, rituais de fé, talismãs, guias de proteção e oferendas são tratados com respeito. Não se brinca com isso
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