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economia

Ricardo Amorim é apresentador do Manhattan Connection da Globonews, colunista da revista IstoÉ, presidente da Ricam 
Consultoria, único brasileiro na lista dos melhores e mais importantes palestrantes mundiais do Speakers Corner e economista mais 

influente do Brasil segundo o Klout.com. É um dos destaques entre os palestrantes do 23º Congresso Fenabrave deste ano.

Ricardo Amorim

Em time que está ganhando não se mexe. 
E em time que está perdendo? Não, nada 
a ver com a seleção do Felipão. Refiro-
me à nossa política econômica.

No ano passado, em toda a América Latina, o 
crescimento brasileiro superou apenas o do 
Paraguai. Em 2011, nosso crescimento já tinha 
decepcionado e no primeiro trimestre deste ano, 

nova desilusão. Para piorar, a inflação anual está em elevação 
desde julho, nosso déficit de transações correntes - o mais 
importante indicador da saúde das contas externas – vem 
aumentando desde setembro, e nosso déficit público cresce 
desde agosto de 2011.

 Com tantas variáveis macroeconômicas piorando, por 
que a insistência do governo em seguir por um caminho que 
não tem trazido bons resultados? A explicação é política e 
econômica. Até agora, o mau desempenho macroeconômico 
não afetava a popularidade da Presidenta Dilma, porque o 
desemprego continuava em queda, causando elevações de 
salários. Salários mais altos somados ao crescimento da oferta 
de crédito geravam maior poder de compra para boa parte da 
população, e satisfação com o governo.

 Algo começou a mudar. Entre as surpresas negativas dos 
recentes dados do PIB, a maior foi a expansão pífia do con-
sumo das famílias, até aqui o principal pilar de sustentação 
de nosso crescimento. A elevação dos preços e altos níveis de 
comprometimento de renda com pagamento de prestações 
de dívidas já estão minando a capacidade dos brasileiros de ir 
às compras e a própria popularidade da Presidente.

 Não por acaso, o governo deu sinal verde ao Banco Cen-
tral para enfrentar a ameaça inflacionária, acelerando a alta de 
juros. Os juros ainda terão de subir mais, talvez muito mais, 
até porque, na falta de medidas compensatórias, a desvalo-
rização do Real frente ao dólar, aos níveis mais fracos desde 
2009, colabora para a aceleração da inflação.

 Se for significativa, a alta dos juros pode debelar o risco 

Ponto de ruptura

inflacionário, só que encarece o crédito e esfria o consumo. 
Por outro lado, se não for acompanhada de medidas de 
estímulo à expansão da capacidade produtiva  - estímulos a 
investimentos e produtividade - ela transformará o PIBinho 
em PIBúsculo, com crescimento do desemprego e quedas 
de salários.

 Para crescer de forma sustentada, a longo prazo, um país 
necessita de expansões também sustentadas tanto da oferta 
de bens e serviços quanto da demanda por eles. Se o consu-
mo não se ampliar  -  como tem ocorrido em tantos países 
europeus nos últimos anos  -  a economia não se expande. Se 
a oferta não acompanhar a alta do consumo, o crescimento 
econômico será limitado e a inflação subirá, como tem ocor-
rido, recentemente, no Brasil.

 Entre 2004 e 2010, foi possível evitar este truísmo 
econômico porque partimos de um desemprego alto e uma 
utilização limitada da infraestrutura existente. De lá para cá, 
incorporamos milhões de pessoas ao mercado de trabalho e o 
desemprego caiu aos níveis mais baixos da história. Com par-
cos investimentos, o atual gargalo de infraestrutura é óbvio. 
Para completar, políticas voltadas para reduzir as margens de 
lucro nos setores financeiro, elétrico, de mineração e petro-
lífero afugentaram investimentos, limitando o crescimento 
da oferta de produtos e serviços.

 Uma mudança no modelo de desenvolvimento do país 
é inevitável, política e economicamente. Não dá mais para 
estimular a demanda sem impulsionar o crescimento da 
oferta. O governo parece ter percebido isto. Recentemente, 
elevou a remuneração para investimentos no setor ferroviário 
e aprovou a nova lei dos portos. Para o bem do país, e até 
das pretensões eleitorais da Presidenta, mudanças adicionais 
terão de ser rápidas, amplas e profundas.	
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early Bird Rates end  

september 13th

 Learn  from top industry experts
 Network  with your peers
 Meet  with manufacturer executives
 See  and compare the latest technologies and products on the Expo floor
 Find  inspiration from our keynote speakers
 Experience  the history, food and excitement of New Orleans

Who should attend?
 Dealer Principle
 General Manager
 General Sales Manager
 Marketing and Communications Manager
 Service and Parts Manager
 Controller
 Legal Counsel

Why should you attend?
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C
om mais de 40 anos de atuação no mer-
cado, as Empresas Canopus têm passado 
por um momento de crescimento em seus 
negócios. Desde a abertura da primeira 
loja de autopeças, em 1973, na cidade 
de Mirassol D’Oeste, no Mato Grosso, o 
conglomerado de empresas diversificou 

suas áreas de atuação e hoje conta com mais de 
três mil funcionários, distribuídos em estados do 
Centro-Oeste e Norte do Brasil. 

Depois de estruturada a pequena loja de auto-
peças, as atividades se expandiram para a capital 
Cuiabá e Várzea Grande e para mais quatro cida-
des do interior do estado: Cáceres, Juína, Juara e 
Tangará da Serra. Atualmente, são 34 empresas 
do grupo que atuam em 27 cidades distribuídas 
em oito estados e mais o Distrito Federal. Mato 
Grosso, sede do grupo, possui 14 empresas, entre 

concessionárias de automóveis e motocicletas, uma 
corretora de seguros, empresa de crédito, adminis-
tradora de consórcio e uma entidade filantrópica, 
o Instituto Canopus.

“Além nos negócios em estados da Região 
Centro-Oeste, a Canopus possui, no estado de 
Rondônia, por exemplo, cinco empresas. No Ama-
zonas mais três, no outro vizinho, o estado do Pará 
são mais quatro concessionárias, já no Maranhão 
são duas empresas Canopus. Palmas, a capital do 
Tocantins, também possui uma concessionária. O 
Grupo de Empresas Canopus se tornou um dos 
mais reconhecidos no seguimento de veículos, por 
introduzir no Mato Grosso e em outros estados, 
marcas consagradas da indústria automobilística 
como a japonesa Toyota e a alemã BMW”, detalha 
o presidente Marcos Roberto Cruz.

O grupo também representa as marcas chinesas 

Galaxie Motors: primeira 
concessionária BMW e 
MINI inaugurada pela 
Canopus em Cuiabá.

58 Revista Dealer

Empresas Canopus ampliam 
negócios e investem no social

case de sucesso

A diversi�cação de negócios e o fortalecimento da gestão fazem  
das Empresas Canopus um exemplo de excelência administrativa.  
O grupo se desenvolveu fortemente a partir da região central do País.



Marcos Roberto Cruz, 
presidente do  
Grupo Canopus.

JAC Motors e Chery, a coreana Kia Motors, a cobi-
çada Mini Britânica, além das motocicletas Honda. 
Só em 2012, o grupo comercializou 32 mil veículos 
novos no Brasil. “A expansão do Grupo Canopus 
para o resto do País foi graças ao nosso sucesso em 
Mato Grosso. Nesses 40 anos, somos gratos pela 
confiança e credibilidade junto aos nossos clientes 
mato-grossenses”, comemora Marcos Cruz. O gru-
po já prevê novos investimentos para 2014 com a 
abertura de mais concessionárias no estado.

Com o crescimento médio de 15% ao ano, as 
Empresas Canopus, mesmo sendo de origem fami-
liar, já possuem gestão profissionalizada. De acordo 
com Cruz, pensando na perenidade do conglome-
rado, criou um conselho de administração e um 
conselho de família, que reúne herdeiros, familiares 
e sucessores dos principais executivos. “Investimos 
na preparação dos sucessores. Todos aqueles que 
têm interesse em dar continuidade nos negócios 
estão se preparando nas melhores universidades 
para que entrem na empresa capacitados para seguir 
com inteligência o legado deixado por nós. Para 
fazer parte, têm que cumprir algumas exigências 
mínimas, como ter curso superior, inglês fluente 
e experiência de, no mínimo, três anos em outra 
empresa”, complementa.

Segundo Cruz, existe, inclusive, um código 
de conduta elaborado pelos próprios sucessores, 
que determina diversos direitos e deveres de cada 

familiar que assumir uma posição nas empresas. 
“Os herdeiros diretos, de acordo com o código, já 
têm posições definidas, salários e as principais ativi-
dades que vão exercer. Com isso, evitamos qualquer 
tipo de briga ou disputa entre os integrantes da fa-
mília”, explica o presidente das Empresas Canopus.

Consórcio Canopus – O primeiro negócio de Marcos 
Cruz fora da distribuição automotiva, porém, com 
alguma relação, foi o Consórcio Canopus. Criado 
em 1984, inicialmente comercializando cotas para 
motocicletas Honda, sua maior rede, hoje já possui 
posição de destaque no mercado e uma estrutura 
que o permite vender planos de automóveis, moto-
cicletas, caminhões, imóveis e até aviões. “Até 1995, 
comercializávamos apenas Consórcio Nacional 
Honda. A partir daquele momento, e devido ao 
sucesso e à experiência que adquirimos, foi natural 
a expansão deste mercado, com a entrada em outros 
segmentos e a configuração de uma administradora 
própria”, diz o executivo.

Hoje, o Consórcio Canopus vende cerca de 25 
mil cotas mensalmente e cresce a uma taxa média 
de 15% ao mês. De acordo com Cruz, isso só foi 
possível com a profissionalização de sua estrutura, 
que trouxe mais fôlego para as vendas, realizadas em 
sua maioria na própria rede de concessionárias do 
grupo, além da ampliação para concessionárias par-
ceiras. “Outro ponto importante que destaco são as 

Canopus Honda em 
Coari/AM.
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chamadas assembleias de contemplação itinerantes. 
Por meio delas, todos os meses, escolhemos uma 
cidade que recebe a nossa equipe para a realização 
da assembleia de contemplação”, explica.

Nessas assembleias, os representantes e o Con-
cessionário anfitrião, convidam clientes e pros-
pects para acompanharem, ao vivo, o sorteio dos 
grupos. No evento, além da retirada das dezenas, 
são realizados sorteios de prêmios que motivam 
cada vez mais os consorciados. “Aproveitamos os 
eventos para vender mais cotas. Esta é uma receita 
que estamos aplicando desde 2010 e tem dado 
muitos resultados”, resume Cruz, explicando que, 
em quase três anos, o Consórcio Canopus cresceu 
mais de 1000%. “Investimentos e novas ideias são 
necessários para criarmos novidades que auxiliam 
no desenvolvimento”, completa.

Capacitação profissional e atividades sociais – Por falar 
em investimentos, as Empresas Canopus inovaram 
ao oferecer, a seus funcionários, um canal de conhe-
cimento e capacitação profissional. A Universidade 
Canopus foi criada há pouco mais de quatro anos, a 
partir de uma ideia do consultor Francisco Nunes, 
que criou projetos de conhecimento para geren-
tes das Empresas. Por meio desta ideia inicial, os 
profissionais passavam por cursos de capacitação 
de um ano, em aulas ministradas a cada quinzena. 
“Hoje, já temos estrutura para aulas presenciais e 
também para aulas a distância, por meio da inter-
net”, completa Cruz.

De acordo com o presidente das Empresas 
Canopus, as atividades desenvolvidas para a 
capacitação e desenvolvimento profissional, em 
primeiro lugar, visam o crescimento do funcionário 
da empresa. Em segundo lugar, o grupo tem como 
premissa auxiliar, também, no desenvolvimento 

da família do colaborador e da comunidade do en-
torno. “Para uma empresa crescer, é necessário que 
as pessoas também cresçam. Por isso, investimos 
bastante em projetos educacionais e de cunho so-
cial. Isso já faz parte do DNA da empresa”, explica 
Marcos Cruz.

Com este espírito filantrópico, o presidente das 
Empresas Canopus fundou, em 1991, o Instituto 
Canopus. Pensado, inicialmente, para atender fa-
mílias de baixa renda em alguns bairros de Cuiabá, 
hoje já está presente com atividades filantrópicas 
em todos municípios onde as Empresas Canopus 
possuem negócios.

O Instituto Canopus possui projetos de ca-
pacitação e assistência às comunidades carentes, 
por meio de atividades que capacitam pessoal e 
profissionalmente os envolvidos, além de trabalhar 
assuntos familiares, financeiros, de responsabili-
dade ambiental e desenvolvimento profissional. 
As atividades acontecem por meio de 5 mil vo-
luntários, que são preparados em um programa 
de treinamentos especial. “Os voluntários e os 
funcionários da empresa que desejam fazer parte do 
Instituto Canopus, passam três dias em um retiro, 
assistindo cerca de 15 palestras, que os ensinam a 
disseminar o conhecimento para auxiliar as pessoas 
que necessitam. Hoje, já temos um grupo muito 
expressivo de voluntários, o qual tenho orgulho”, 
comenta Marcos Cruz.

Além do trabalho nas regiões em que atua, o 
Instituto Canopus também realiza atividades espe-
ciais de ajuda. Cruz explica, dando como exemplo, 
o trabalho de arrecadação feito para auxiliar as ví-
timas do tsunami, no Japão. “Arrecadamos mais de 
R$ 1 milhão para ajudar na reconstrução de casas e 
também para a compra de roupas e mantimentos”, 
detalha. As vítimas do terremoto que devastou o 

À esquerda, 
colaboradores 
de uma das 
concessionárias 
Chery do grupo 
acompanham o 
pronunciamento 
de Marcos Cruz, 
em evento de 
comemoração 
dos 40 anos das 
Empresas. À direita, 
funcionários e 
clientes plantam 
árvore durante 
a campanha 
promovida pelo 
Instituto.
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case de sucesso
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