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Rede de hotéis do grupo Accor tem
padrao de exceléncia internacional

A histéria dos primeiros 30 anos da Accor no Brasil tem trés ingredientes
que a fazem uma empresa diferente: a valorizacao das pessoas dentro e
fora de seus muros, a comunica¢ao e a educacao

°0> Luiz Marcio Ribeiro Caldas Junior*

ra marco de 1976. Dia 11. Desem-

barcava no Aeroporto Internacio-

nal de Viracopos — em Campinas
—, vindo de Paris, Firmin Antonio, um
jovem executivo portugués, naturalizado
francés. Carregava sua mala de roupas,
a experiéncia de trabalho na Franca e
em Portugal, trazia uma idéia original e
uma missao pessoal de construir um so-
nho, dos tantos que tinha. Instalou-se no
centro de Sao Paulo, no Hotel Jaragua,
e sem conhecer ninguém imaginava
como comecar seu trabalho. A noite foi
andar no Largo do Arouche. Era verao,
fazia muito calor e |4 teve sua primeira
licdo, ao chamar muito a atencdo com
seu terno e sua gravata borboleta...
Percebeu logo que os habitos tropicais
eram um tanto diferentes.
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Firmin chegou ao lugar certo e na ho-
ra certa com o produto certo: o Ticket
Restaurante. Promoveu uma revolucao
no mercado de alimentacdo do traba-
lhador. Em 1976 o Pais ainda vivia seu
intenso ciclo de urbanizacdo. Era preci-
S0 encontrar uma solucdo para a refei-
¢ao do meio-dia do trabalhador, porque
ndo era mais possivel voltar para casa
ao meio-dia. Com esse proposito, o go-
verno, por meio do entao ministro do
Trabalho, Arnaldo Prieto, e seu secretario
da Promocao Social, dr. David Boianovsky,
lancava o Programa de Alimentacao do
Trabalhador, que estimula a empresa a
conceder o beneficio ao funcionario e
embute o conceito de repartir os custos
da alimentacdo entre os trés interessa-
dos: o governo, o empresario e o pro-

prio trabalhador. O Ticket, criado na Fran-
ga em 1962, que Firmin trazia da Euro-
pa, servia como uma luva, uma vez que
era impraticavel para as empresas ofe-
recerem refeitérios e cozinhas nos cen-
tros das cidades.

Assim, diante dessa perspectiva e
movido pela paixao, Firmin Anténio, co-
mecou a recrutar colaboradores, a con-
quistar clientes e a constituir uma rede de
estabelecimentos filiados, para atender
aos funciondrios desses novos clientes. Em
maio de 1976 lancou o primeiro produto,
o Ticket Restaurante. Foi o comeco do fim
da velha e triste figura da marmita.

Em 1977, a segunda revolucdo no
mercado. Jean-Pierre Anthérieu chegou
da Franca para implantar a GR-Restau-
rantes de Coletividade, especializada nos



chamados restaurantes industriais. No
mesmo ano, Jean Larcher inaugurou o
primeiro hotel com a marca Novotel, no
Morumbi, em Sao Paulo, que represen-
tou também uma revolucdo no mercado
de hospedagem de homens de negdcios,
de rede hoteleira e de padrao e servicos
de qualidade.

Pronto. O tripé inicial de negdcios
da Accor estava montado. A partir daf, o
crescimento deu-se num ritmo vigoroso,
mesmo enfrentando as varias mudancas
das regras do jogo da economia brasilei-
ra. Em 1986, dez anos depois, iniciou-
se 0 processo de diversificacdo com a
aquisicao e ou lancamento de novas ati-
vidades, nas areas de alimentacao social
e apoio a produtividade. O Universo Ticket
cresceu em suas atividades de Alimen-
tacdo e Restaurantes; Viagens e Hotela-
ria; Produtividade e Marketing.

La fora, rapido, o mundo mudava

A velocidade de transformacdo do
mundo nesses 30 anos foi espantosa.
Empresas e consumidores se ajustam no
ritmo imposto pelo mercado globalizado,
pela abertura dos portos, pela acirrada
competitividade e pelo deslocamento do
foco das empresas. A flexibilidade e a
qualidade deixaram de ser diferenciais
competitivos. As regras do jogo muda-
ram, acrescentou-se um valor extra aos
produtos, que redirecionou a competicao,
centrou os esforcos corporativos das em-
presas cuja atengao recaia sobre a exce-
|éncia em servicos.

A Accor percebeu a importancia es-
tratégica da Comunicacao na formacao
e sedimentacao de opinido e imagem da
empresa, e a maneira de informar os pa-
droes de qualidade, de atendimento, so-
lidez e grau de tecnologia na busca do
equilibrio entre competitividade, socia-
bilidade e lucratividade. Percebeu tam-
bém a necessidade de preparar seus
profissionais para os desafios do futuro,
por meio da Educacéo. Por isso, no come-
¢o dos anos 1990 inaugurou a primeira

universidade de empresa do Pais, a Aca-
demia, um centro de formacao de seus
colaboradores.

Dentro era preciso imprimir
a mesma velocidade

Diante deste cenério, a Accor adotou
no Brasil a crenca nas pessoas e na sua
capacidade de criar, inovar e construir
uma empresa mais moderna, competi-
tiva e flexivel, capaz de superar os de-
safios da transformacao e do progresso
do Pais. Optou por crescer investindo na
educacdo; na capacitacao; no aperfei-
coamento da qualidade de vida; na par-
ticipacao, remuneracao e reconhecimento
de seus colaboradores. Acreditou que
esse investimento proporcionaria mais
qualidade nos servicos para seus clien-
tes e a ampliacdo de seus negdécios. Em
meio a essa efervescéncia de negécios e
pessoas, Firmin assentou as bases do
grupo e o desenvolveu a partir de cin-
co grandes principios: pensar grande; Ter
base soélida; estar voltado para o cliente;
ser moderna e flexivel; Viver em revolu-
¢do permanente. E como argamassa, para
ligar tudo isso, o uso bem dosado da
comunicagao.

Quem tem boca vai a Roma e a
qualquer outro lugar

Firmin Antonio é, inegavelmente, um
comunicador. E dos bons!

Provavelmente, seu sucesso como
empresario se deu a partir do seu
extraordindrio talento em trans-
mitir credibilidade, que é o
cerne dos negdcios da Accor
no Brasil. Com o crescimento
do grupo, era necessario ainda
manter a posicdo de marcas
lideres, sustentar e promover
a simbiose da marca corporati-
va e das marcas das Unidades
de Negocios. Ou seja, era preciso
investir estrategicamente em Comu-
nicacdo Empresarial e em relaciona-
mento. Foi isso que ele fez — e faz

até hoje: adotou a Comunicacdo como
uma poderosa ferramenta estratégica.
Passou a comunicar a empresa, focali-
zar os diferentes publicos, estabelecer
com eles canais de comunicacao eficien-
tes, voltados para os objetivos do grupo.

Visdo do comunicador

Na primeira reunido do Conselho Con-
sultivo da ABERJE, do qual Firmin Anto-
nio ¢ membro, em novembro de 2005,
ele abriu sua participacdo com “um ato
de fé e uma demonstracdo de que a
comunicacao é provavelmente a maior
arma estratégica de uma empresa. E,
sem duvida, por isso também, talvez o
seu maior desafio. O meu desafio de di-
rigente e lider de empresa vai muito além
das questdes dos recursos financeiros,
tecnolégicos, mercadolégicos. Vencer o
desafio da Comunicacdo é provavelmen-
te mais dificil, mais importante, mais cru-
cial do que as questdes que normalmente
se colocam aos dirigentes como priori-
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dades. E essa comunicacao, para ser efi-
ciente, tem de ser 4gil num mundo on-
line, tem de ser versétil, ter varias formas,
ser coerente e verdadeira. Além de ter
o brilho da originalidade e se destacar
para quem queremos falar. Essa comuni-
cacao forte deve promover os relaciona-
mentos da empresa, com 0s mercados,
com os acionistas, com o colaborador,
com as comunidades, com as institui-
¢des, com a sociedade, incluindo os po-
deres publicos.”

Comunicacao Interna é coisa
de presidente

Para Firmin Antoénio, “o principal di-
rigente deve assumir que a mensagem
mais potente e preciosa que ele pode
dar é anunciar o que a empresa quer ser
e como quer viver. Cada um dos colabo-
radores quer saber que tipo de empresa
gueremos criar € Como vamos viver essa
aventura”.

“Na Accor, faz bastante tempo, anun-
ciei que queremos viver a nossa aven-
tura empresarial como uma aventura
humana. Afinal, somos uma empresa
de servicos e dependemos das pessoas
e é a forma que eles também querem
viver a aventura empresarial. Com isso,
nossos clientes, certamente, terdo a sua
frente pessoas imbuidas dessa idéia: a
empresa é lugar de gente feliz. Essa
ambicado, de querer viver uma aventura
humana dentro de uma aventura em-
presarial, implica que a comunicagao seja
uma tarefa indelegavel do principal diri-
gente, do lider da empresa. Nao ha como
delegar isso. O engajamento do presi-
dente com essa crenca, essa vontade,
essa determinacgao vira um compromis-
5o, que ganha o engajamento e a ade-
sdo das pessoas dentro da empresa: sua
gente, o acionista, toda a ctpula. A mo-
bilizacdo de pessoas para atingir objeti-
vos, qualquer que seja o desafio, vale
mais do que todo o dinheiro que vocé
possa investir numa méaquina melhor”,
conclui.
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No ambito da Comunicacdo Exter-
na, Firmin demonstra uma preocupacao:
“todos os empreséarios devem fazer o
possivel para valorizar o mundo empre-
sarial. Os poderes publicos, de forma
geral, ndo sabem para que servem as em-
presas, salvo como contribuintes. Mas
elas sdo as maiores alavancas de trans-
formacao da sociedade e ndo sé no as-
pecto econdmico. Sao meios de inclusao
social, como as escolas, ou como a igre-
ja pode ser. E preciso valorizar as em-
presas, como agentes de transformacao
social, mostrar o quanto fazem além da
criagdo de empregos, pagamento de sa-
larios, de impostos, mas, sobretudo pela
capacidade de transformar pessoas, dar-
lhes formacéo, educacéo, conscientizacao,
progresso social e progresso material”.

‘Salvem as Empresas’, como
salvaram as baleias

Antonio faz uma recomendacao: “nos-
sa comunicacao deve ter o intuito pro-

fundo de mostrar o que fazemos. Se nao
dissermos, ninguém é obrigado a saber.
A comunicacao nos déa forca. Dai minha
crenga na comunicacao para criar valor —
e como valor —, ndo sé interno e ndo
s6 de interesse proprio: econémico, de
crescimento, e de sucesso, mas também
como defesa da importancia das reali-
zaches empresariais para o mundo me-
lhor”, finaliza.

A Accor demonstra, aos 30 anos de
Brasil, um vigor extraordinario, fruto de
uma visdo apurada de onde se quer ir e
que se apdia na comunicacao e na educa-
¢ao como motores e mantenedores de rela-
cionamentos de grande qualidade, sem
perder a ousadia de querer sempre mais e,
principalmente, sem deixar de sonhar. =

*Luiz Marcio Ribeiro Caldas Junior

é uma testemunha bastante préxima dessa
histéria. Conhece Firmin Anténio desde 1983,
quando comecou a trabalhar com ele, direta e

indiretamente, até hoje

Historia e conquistas traduzidas em
numeros expressivos no Brasil

Marcas de produtos e servicos
Empresas-clientes
Consumidores por dia
Volume de negécios em 2005
Colaboradores

Cartoes eletronicos ativos
Estabelecimentos credenciados
Refeicoes servidas por dia
Unidades hoteleiras
Apartamentos

Room nights em 2005

Postos de servicos e filiais

Passagens e vouchers emitidos por ano

Participantes em programas de fidelizacdo
e acoes de relacionamento

Colaboradores treinandos na Académie Accor Brasil
Eleita uma das melhores empresas para se trabalhar

Eleita entre as melhores empresas para a mulher trabalhar

Base: 31/12/2005
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