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s melhores cozinheiros do mundo deslocam-se para le-

var seus restaurantes a sua casa. Eo fazem literalmen-

te. Os irméos Roca, junto a 40 pessoas de sua equipe,

pensaram que esta seria a melhor maneira de divulgar
sua proposta em todo o mundo, e gracas ao BBVA foi possivel.
Juntos, desenvolveram uma turné chamada “The Cooking Tour
Experience’, com duas edicGes ja realizadas, cuja a mais recente,
em 2015, consistiu em:

° Realizar, em cinco cidades do mundo (Miami, Houston,
Birmingham, Istambul e Buenos Aires), encontros gastroné-
micos com clientes do banco.

o Em cada local, organizar aulas e apresentacdes para a di-
vulgacdo da fusdo entre as culinérias locais e as dos irmaos
Roca.

o Selecionar produtos locais e até mesmo pequenas empresas
agroalimentares para promové-las internacionalmente.

e Identificar jovens cozinheiros com potencial para estagiar na
escola Celler.

Os resultados alcancados na edicdo de 2015 sdo impressionantes:

e  Em termos de divulgacdo, a audiéncia potencial dos impactos
nos meios de comunicagao foi de 50 milhdes de pessoas e nas
redes sociais, de 24 milhdes de internautas.

e  Em termos de negdcio, o BBVA alcancou a satisfacdo de 2.500
clientes especiais em cinco cidades do mundo.

e  Em termos gastrondmicos: foram elaborados 35.000 pratos
e a promocao de produtos locais utilizando 420 ingredientes
diferentes.

e  Em termos sociais: a agdo concedeu nove bolsas de estudo
para cozinheiros novatos e difundiu a proposta dos irméaos e
do BBVA a 27.000 pessoas que assistiram as aulas.

O principal aprendizado desta iniciativa foi que, para poder
explorar o potencial de um territério tdo universal como o da
gastronomia, as antigas férmulas de patrocinio ndo serviam. As
novas passam por entender e saber como combinar quatro ele-
mentos: as comunidades protagonistas - os cidadaos -, os lideres
do territério, sua agenda e os contetidos.

Por qué? Os territérios sdo estes espacos tematicos nos quais as
empresas esperam usar para contatar nossos stakeholders e para
dar vida aos nossos relatos corporativos. Entre muitos outros,
sdo campos como a musica, a moda, a inovagao, a arte ou o espor-
te. Como podemos aproveita-los?

Nas altimas décadas, as tentativas de participacdo se limitaram,
na maioria dos casos, a financiar eventos, patrocinar protagonis-
tas ou a comprar contetido para, em seguida, divulga-los. Estas
féormulas proprias de uma era pré-internet sempre enfrenta-
ram muitas dificuldades para demonstrar a sua contribuicéo a
geragao de valor.

Por isso, é preciso adotar novas formas de contribuir nos
territérios, criando oportunidades que coloquem os lideres em
contato com os protagonistas, com as pessoas. Hoje em dia, os
cidadaos ja ndo se limitam a querer sentir-se seguidores nos te-
rritérios dos quais desfrutam, nés queremos ser os protagonistas
mas porque as histérias interagem, os relatos contam e as mensa-
gens tém mais credibilidade do que as de empresas e instituigdes.
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COMO FUNCIONA ESTE MODELO NO CASO DO THE COO-
KING TOUR EXPERIENCE

No caso do BBVA e dos irmdos Roca, podemos encontrar ele-
mentos que vao marcar esta nova forma de participacdo de uma
grande empresa em um territério. Abaixo, destacamos alguns de-
les que o tornaram possivel. Para fazé-lo, distribuimos em quatro
aspectos principais:

As comunidades protagonistas:

° A gastronomia é um tema que sempre interessou a um amplo
leque de pessoas. O sucesso dos programas de televisao liga-
dos a cozinha é um exemplo deste interesse das audiéncias.

e  Aalta gastronomia, ao alcance de poucos, tém entre seus
seguidores um tipo de cidadao de alto poder aquisitivo,
alvo dos grandes bancos. Além disso, sdo caracterizados por
estarem a frente, em termos tendéncias, grandes nomes e
restaurantes.

° Mas gastronomia também tem demonstrado ser uma alter-
nativa poderosa no campo do emprego. Sua capacidade de
canalizar a trajetoria profissional de centenas de milhares de
candidatos em um dos setores de servi¢os que funciona nos
cinco continentes, propée um mecanismo de insergao social
extraordindrio. As organizacées internacionais e os governos
sabem disso e querem aproveitar o maximo das iniciativas
que ela inspira. Seus membros formam uma comunidade de
interesse para grandes empresas.

° E a cozinha é, por si s6, um dos motores da industria
agroalimentar mundial. Com a globalizacdo, encontrar este
ingrediente exético ao redor do planeta tornou-se uma
possibilidade real. Em torno dessa industria, ha especialistas,
aficionados, distribuidores e um grande niimero de atores.
Todos eles fazem parte de uma cadeia de possiveis clientes
para as empresas financeiras.

Comunicacao

Os lideres: Por que os irmaos Roca?

BBVA & El Celler de Can Roca apresentam

Os irméaos Roca néo sdo apenas os melhores chefs do mundo,
mas também um exemplo de humildade, empreendedorismo
e contribuicdo social. Eles estdo convencidos de que a gastro-
nomia pode contribuir para um mundo melhor.

Eles projetaram e implementaram um programa com foco
na geracao de valor compartilhado. No exemplo com o BBVA,
além de colocar a culinéria a alcance de milhares de pessoas,
a empresa estd comprometida com bolsas de estudo para
chefs locais onde quer que eles estejam para que possam
aprender com estes em sua oficina no Celler de Can Roca e
escolheram a um produtor local da industria de alimentos
para promover os produtos desses paises no resto do mundo.

Os stakeholders tém estado presentes desde o inicio para me-
dir o retorno de investimento de seu parceiro. O BBVA con-
vidou a almocos e jantares, que foram organizados em cinco
partes do mundo em cada uma das edic¢des, seus clientes e
contatos mais importantes. Conseguiram unir trés dimen-
sdes em uma: uma a¢do com impacto social, uma iniciativa de
relacionamento com o negécio e um foco rico em contetido
para alimentar o seu contato com milhdes de apaixonados
pela gastronomia nos cinco continentes.

E, finalmente, a proposta do BBVA e dos irmaos Roca
explorou a sinergia de valores de ambos: esforco, simplici-
dade, responsabilidade, humildade, cooperacéo, trabalho em
equipe, espirito de superacao, forca e lideranca. As empresas
precisam encontrar metaforas que lhes permitam explicar
sua cultura corporativa a partir dos melhores exemplos nos
territérios. Esta identificacdo fornece solidez e consisténcia a
colaboracao entre os dois.
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A agenda:

Os territérios tém o seu préprio
calendario de eventos e pontos nos

° Também desenvolveu projetos trans-
midia mais ambiciosos. Seu docu-
mentario “Cooking Up Tribute” é
um exemplo de jornalismo de marca

quais sdo reunidos todos os tipos “Os territérios sdo estes espacos (http://elcellerdecanroca.bbva.com/
de profissionais e aficionados. No o . el-celler).

caso da gastronomia vio desde a tematicos nos qualis as empresas B

publicacdo de diferentes rankings até CONCLUSOES:

mostras culindrias, congressos, feiras esperam usar para contatar

agroalimentares ou competigdes. nossos stakeholders e para ° Quando as empresas tém definido os

planos estratégicos, é hora de colo-

As empresas podem somar-se a estes dar vida aos nossos relatos car preto no branco aquilo que pre-

encontros sempre que estiverem

cisamos fomentar em nossos inter-

legitimadas para isso e tenham algo COl"pOl"atiVOS" locutores (funcionarios, acionistas,

de valor para contribuir. Historica-
mente tém se limitado a financia-las,
mas com o passar do tempo tém se
compreendido que, a medida que se
comprometem com o territério, uma
extensa gama de op¢des se abrem
diante delas, para estar presente e ganhar prestigio.

Mas as empresas também tém a possibilidade de promover
seus proprios eventos. O projeto The Cooking Tour Experien-
ce estd precisamente nesta categoria. O BBVA aproveita a
capacidade de convocagdo dos irmédos Roca para programar
uma série de acontecimentos nos diferentes paises. Cada jan-
tar, palestra, coletiva de imprensa fornece uma oportunidade
de convocar as comunidades de interesse, ligando a marca e
as atividades do banco ao territério.

Os contetudos:

O nexo de unido das pessoas que sdo apaixonadas por gastro-
nomia sdo as experiéncias e os contetdos. Hoje, o mais rico,
atil e divertido sdo muitas vezes gerados e protagonizados
por membros das comunidades.

As interacdes que produzem sdo genuinas e criam estes lacos
estaveis e duradouros que perseguem as empresas. Gragas a
Internet, deixam uma marca indelével nos motores de busca
e nas redes sociais. No entanto, a dificuldade reside em plan-
tar a semente para que se multipliquem e se espalhem.

O BBVA, ciente da importancia de usar as emocdes e a razdo
para documentar seu projeto, criou um ativo site na url
http://elcellerdecanroca.bbva.com/. Nele, sdo frequentemen-
te publicadas mensagens, videos e infograficos, que logo es-
tao em perfis de redes como o Twitter (CellerRocaBBVA) ou
Facebook (https://www.facebook.com/CellerRocaBBVA/).

Figura 1. Estrutura dos territérios
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clientes, parceiros, lideres de opinido,
reguladores, etc.). E quando, entio, en-
contramos nossos pontos em comum
e quando definimos o relato que pre-
cisamos compartilhar com eles para
que juntos facamos possiveis os nos-
sos objetivos

e  Osterritérios permitem ligar essas histérias aos interesses
das pessoas. Devemos escolher aqueles que motivam nossos
stakeholders, conhecer os lideres que os guiam, o calendario
no qual se materializam os acontecimentos e os contetdos
que enriqueceriam a conversacdo dessas comunidades.

° E 0 momento de ouvir os sonhos desses lideres para estudar
com eles como uma empresa pode contribuir para torna-los
possiveis ao mesmo tempo em que se fomenta seu modelo de
negocio.

e A atividade deve gerar valor compartilhado para a sociedade:
deve aproveitar a inter-relacdo entre a sustentabilidade, o
impacto na reducao da desigualdade e da reputacao.

o Os contetidos gerados pela iniciativa sdo a principal justifica-
tiva para difundir a colaboracéo e estabelecer novas formas
de se relacionar. A empresa deve incluir em seu projeto a for-
mula para cria-los, cultiva-los, incluir neles a interacdo dos
membros da comunidade e coloca-los a servico do puiblico
em geral.

e Asemocdes e razdes devem coexistir porque sdo insepa-
raveis. E necessario desenhar projetos nos quais ambos se
retroalimentem. As emocdes sdo encontradas nos territérios
e nos eventos que unem lideres e cidadados, enquanto que o
valor social da acdo tem um componente racional.

Figura 2. Exemplo dos Irmaos Roca e BBVA
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Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroeconémico e social. E a comunicacdo néo fica atrés.
Avanca.

Desenvolvendo Ideias é uma combinac&o global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da
comunicacao a partir de uma posicao independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias na LLORENTE & CUENCA

www.desarrollando-ideas.com
www.revista-uno.com.br




