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1 INTRODUCAO 

0 planejamento estrategico para o Programa de televisao "Sabor e Vida" 

tern como objetivo propor urn plano de marketing para a veicula<;ao do programa em 

canais de televisao. A proposta desse material e fornecer novas possibilidades aos 

consumidores do mercado televisivo e ate mesmo as empresas, para abrir urn novo 

leque de empreendimento, com urn produto atual e muito popular em outros 

continentes: urn programa baseado em gastronomia. 

Em especial, este projeto tern o objetivo de agu<;ar os desejos e as 

necessidades das pessoas atraves da gastronomia, com viagens a lugares ex6ticos 

ou comuns, que acontecerao, primeiramente no Brasil, e ate mesmo, em toda a 

America Latina. 

Dentro dessa perspectiva surge a ideia de utilizar o marketing de servi<;os 

atraves de urn Programa de Televisao. Acredita-se que as imagens e informa<;6es 

transmitidas pela televisao sao facilmente absorvidas pelos telespectadores. Dessa 

forma o programa podera ser uma ferramenta poderosa para os investidores que 

visam o fortalecimento da imagem institucional. 

0 atual ambiente competitivo tern estimulado urn esfor<;o permanente das 

empresas para alcan<;ar urn ajustamento viavel de seus recursos as oportunidades 

dos mercados. lndependentemente da diversidade caracterfsticas das organiza<;6es, 

as empresas sao obrigadas continuamente a procurar moldar e remodelar seus 

neg6cios de modo a alcan<;ar seus objetivos. 

Urn dos setores que mais tern crescido nos ultimos anos em diversos pafses, 

principalmente, no Brasil, e o setor de servi<;os. 0 mundo esta movido a uma 

"economia de servi<;os", em que o marketing ocupa urn papel cad a vez rna is 

importante em rela<;ao as mudan<;as da tecnologia e a ado<;ao de estrategias que, 

sem duvida, influenciaram a demanda pelos servi<;os, como tambem, a oferta deles. 

0 projeto apresenta-se em duas partes. A primeira parte e o embasamento 

te6rico, necessaria para estudos de cunho cientffico. Foram propostas algumas 

linhas de raciocfnio necessarias para fortalecer os objetivos do programa de 

televisao e conceitua-lo sob os perfis do marketing de servi<;os, marketing turfstico e 

ate mesmo do marketing cultural. Lembrando que urn programa de televisao e urn 
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produto e para ser comercializado precisa mostrar ao investidor que formato ele tera 

e como ele sera gerido. 

A segunda parte fala propriamente de "Sabor e Vida", explicando 

detalhadamente seu formato, linguagem e objetivos que ele tera na sua produc;ao. 

Mostra todos os caminhos que possam torna-lo urn produto competitivo e atraente 

para os investidores. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 

2.1 MARKETING DE SERVI<;OS E AS EXIGENCIAS DE MERCADO ATUAL 

Durante Iongo tempo os servi9os foram considerados uma atividade auxiliar. 

Na sociedade atual eles tern uma fun9ao decisiva. Ate o final da decada de 1970 

poucos bancos, seguradoras ou servi9os publicos ousavam inovar no atendimento. 

Era grande a dificuldade de aplicar os classicos princfpios de marketing dos bens de 

consumo para o setor terciario. A propria natureza do servi9o tornava problematica a 

defini9ao de urn produto ou a fixa9ao de urn pre9o. Com o passar do tempo, as 

modifica96es no panorama econ6mico elevaram a importancia do servi9o a 
categoria de atividade aut6noma que, quanto ao marketing, pode ter uma 

abordagem especffica e peculiar. 

De acordo com diversos economistas e estudiosos, sao tres os principais 

motivos que enfatizam a importancia dos servi9os no sistema econ6mico. 0 primeiro 

e o peso deles no sistema econ6mico mundial, com a crescenta mecaniza9ao, a 

industria liberou grande parte da for9a de trabalho. Entao em alguns pafses 

europeus, a falta de materia-prima e o alto custo da mao-de-obra tornaram o produto 

industrial pouco competitivo. lsto induziu o direcionamento de esfor9os e capitais 

para promover urn aumento de valor agregado, como, por exemplo, aumentar os 

investimentos no setor de servi9os. 0 segundo deriva do progresso das tecnicas em 

geral, e da tecnologia em particular, pois as informa96es transitam mais 

rapidamente, tornando os servi9os mais competitivos. Segundo TELMA (2004, p.55), 

ha cerca de 22 milh6es de homepages; 9,4 milh6es de computadores estao 

conectados a internet. Ou seja, ha muito a se explorar por meio desse meio 

eletr6nico. 

E o terceiro esta ligado a amplia9ao da concorrencia, a segmenta9ao bern 

precisa, alem da tendencia para uma defesa de ambito internacional, pois nao ha 

como proteger urn servi9o com patente, por exemplo. 

A modalidade do marketing de servi9os corresponde a aplica9ao do conceito 

para prestadores de servi9os em geral, como clubes, bancos, empresas de 

comunica9ao, energia, transportes, restaurantes entre inumeros outros. A diferen9a 

do marketing de produto para o marketing de servi9o esta na qualidade do servi9o, 
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que segundo PARASURAMAN (1992, p.16), e a base de todo o trabalho de 

qualidade. Para o autor, tudo se inicia basicamente com a identifica<;ao de uma 

necessidade, mas o fato e que os produtos sao produzidos para serem vendidos e 

os servi<;os sao vendidos antes de serem produzidos. Como os servi<;os sao 

intangfveis e individualizados torna-se diffcil desenvolver padroes para se medir esta 

qualidade. Entao, diariamente milhares de empresas passam por infinitas situa<;oes 

de carater extremamente particular. Neste sentido encontramos uma afirma<;ao 

pertinente: "a maneira como o pessoal de servi<;o se comporta na presen<;a dos 

clientes, o modo como eles agem, o que dizem, o que deixam de dizer, toda a sua 

aparemcia influencia o fato de os clientes volta rem a comprar da empresa". 

(PARASURAMAN 1992, p.20). 

Ao conceituar servi<;os, KOTLER (1995, p. 403) diz que: 

Urn servigo e qualquer ato ou desernpenho que urna parte pode oferecer a outra e 
que seja essencialrnente intangfvel e nao resulta na propriedade de nada. Sua 
produgao pode ou nao estar vinculada a urn produto flsico. 

E como o marketing de servi<;os influencia em um programa de televisao? 

Como foi citado anteriormente, os servi<;os sao intangfveis. As informagoes e 

imagens tambem. E sera atraves dessas ferramentas (informagoes e imagens) que o 

programa Sabor e Vida ira despertar nos telespectadores o desejo e a vontade de 

vivenciar tudo o que estara sendo exibido. Podera ser uma viagem, uma receita 

nova de culinaria, a obra de algum artista que sensibilizara o publico e despertara a 

necessidade de conhecer os locais e lugares de cada programa. E urn servi<;o 

entregue delivery ao espectador, que podera aprecia-lo na comodidade de sua casa. 

E nao para por af, as empresas patrocinadoras e envolvidas com o projeto tambem 

terao seu espa<;o para fidelizarem suas marcas junto aos clientes, vendendo seus 

produtos por um meio de distribuigao eletronica: atraves da televisao, que tern 

grande influencia sobre as pessoas. 

GIANESI (1994, p.21),destaca que o marketing deve preocupar-se em inovar 

e melhorar continuamente, baseado em pesquisas, analise da concorrencia e 

diversos outros meios para que consiga se manter no mercado. Empresas de 

servi<;os como institui<;oes financeiras, administradoras de cartoes de credito, 

empresas varejistas e atacadistas, restaurantes, entre outras, necessitam cada vez 

mais adequar conceitos e metodologias ao ambiente economico mundial. 
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0 setor de servigos ganhou importancia, principalmente, nos pafses que 

tiveram sua economia baseada fortemente na atividade industrial. Fatores como 

urbanizagao das populagoes, o surgimento de novas tecnologias e o aumento da 

qualidade de vida contribufram para esse crescimento. 0 desejo de melhor 

qualidade de vida, maior tempo para o lazer, aumento de sofisticagao dos 
' 

consumidores, mudangas demograticas, s6cio-economicas e tecnol6gicas, sao 

alguns fatores que propiciam o aumento da demanda por servigos. As atividades de 

servigos por sua vez exercem papel importante no desempenho de outros setores da 

economia, em tres categorias: diferencial competitivo, suporte as atividades de 

manufatura, e geradores de lucro. Dessa forma urn programa de televisao adapta-se 

perfeitamente ao conceito de urn prestador de servigos: informa a cultura dos 

lugares visitados e a marca das empresas, gera riquezas porque vende produtos de 

diversos segmentos que poderao estar ligados ao tema principal do programa, neste 

caso a gastronomia. E tambem gera riquezas culturais, sociais e financeiras para as 

regioes e pafses ligados ao projeto. 

Uma economia de servigos cria circunstancias cada vez mais desafiadoras 

na vida das organizagoes, ao passo que exige uma nova postura tanto para a mais 

basica quanto para a mais complexa delas, colocar urn produto/servigo no mercado. 

Porque depois de verificar a logfstica, cabe ao "homens de marketing" agirem de 

forma a atrair a atengao dos consumidores, despertar necessidades latentes, 

transforma-las em desejos para apresentar o servigo que ira satisfazer estes 

desejos. 

Para KOTLER (2003: 151), "o mix de marketing descreve o conjunto de 

ferramentas a disposigao da gerencia para influenciar as vendas". 0 marketing mix 

ou composto mercadol6gico, e uma forma de sistema integrado que aborda a 

relagao dos elementos de marketing com o meio ambiente. E o conjunto de 

instrumentos controlaveis voltados para informar o cliente sobre as ofertas da 

empresa, considerando-as como alternativas de compra e persuadindo-o a adquirir, 

fazendo com que a empresa promova e obtenha o melhor ajustamento entre a oferta 

e a demanda. 

Nas comunidades primitivas, o produtor interagia diretamente com seus 

clientes e sendo assim, nao necessitava anunciar seus produtos. Era a comunicagao 

boca-a-boca responsavel pela divulgagao, assim o conteudo da mensagem 
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transmitida nao sofria nenhuma influencia do produtor. Hoje com a modernidade 

falada anteriormente, o vinculo entre o produtor e o consumidor foi dificultado e o 

mercado passa a ser uma especie de entidade abstrata. E a comunicagao de 

marketing se realiza basicamente atraves dos instrumentos do composto 

promocional que foi desenvolvido com o prop6sito de manter os vinculos do 
• 

fabricante com o cliente. Nada melhor entao do que utilizar a televisao, urn dos mais 

poderosos meios de comunicagao para informar aos clientes os produtos das 

empresas. 

A complexa modernidade das economias de mercado exige, em grande 

numero de casos que o produtor utilize algum tipo de intermediario na transferencia 

de seus produtos ao mercado. Urn produto ate chegar as maos do consumidor final, 

segue urn percurso que se denomina canal de distribuigao, onde de acordo com 

ROCHA E CHRISTESEN (1999, p.1 08), e a organizagao extern a negocial 

gerenciada pela empresa para atingir seus objetivos de distribuigao. Ja a praga 

compreende justamente este complexo necessario ao sistema que pode se dar 

atraves da distribuigao ffsica, ou seja, transporte e armazenagem, alem de contar 

com a participagao de empresas do tipo atacadistas, varejistas, agentes, 

cooperativas e representantes. Estes executam basicamente a fungao de reunir os 

inumeros produtos de varios fabricantes distintos num conjunto que atenda as 

necessidades dos consumidores, estando disponivel quando e onde se fizer 

necessario. 

Adaptando todos os conceitos do Marketing de Servigos a urn programa de 

televisao, pode-se afirmar que a TV cumpre urn dos papeis fundamentais do 

marketing moderno: busca pela satisfagao do cliente, mesmo tendo como produto 

principal a informagao. A comercializagao de urn produto como a gastronomia, 

proposto por esse projeto, sugere atender e agugar os desejos dos clientes, atraves 

de urn born roteiro de viagem, ou de informag6es valiosas de conhecedores de 

vinhos. 0 produto e intangivel e vendido aos clientes atraves de boas imagens e 

informag6es sustentaveis. 

2.2 0 FASCINIO DA TELEVISAO 
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Em qualquer parte do mundo, a televisao ocupa urn Iugar privilegiado nos 

meios de comunicagao. Nos pafses que disp6em de meios alternativos de lazer e 

informagao, ela divide a preferemcia do publico com os jornais, as revistas, os livros, 

o radio, o cinema e tambem com a internet. A televisao detem o prestfgio de ser 

considerada o meio de comunicagao mais abrangente, porque atinge diversas . 
camadas sociais. No Brasil em especial, a TV alcangou com maior sustentagao esse 

tftulo, principalmente por ser urn pafs em desenvolvimento, com uma rna distribuigao 

de renda e urn baixo nfvel educacional. Para urn programa de televisao, a medida e 

sua capacidade de informar esta ligada a audiencia. Quanto mais pessoas o 

programa consegue atingir, melhor e sua recepgao. 0 programa "Sabor e Vida" tern 

esse objetivo: produzir informagao para urn grande numero de pessoas, sempre 

priorizando a qualidade da informagao para seu publico. 

Segundo REZENDE (2000, p.24) a televisao tern fungao social que esta 

Ionge de ser perfeita, principalmente porque as emissoras de televisao estao mais 

preocupadas com seus pr6prios interesses economicos e politicos, incluindo em sua 

programagao boa parte, cerca de 60% de programagao publicitaria (comerciais). 

Felizmente ou infelizmente, o sistema capitalista e a globalizagao impuseram essas 

condig6es de subsistencia. Hoje a televisao nao sobrevive sem informes 

publicitarios, patrocfnios. Tais acordos garantem a produgao da informagao e 

tambem a visibilidade da empresa. 

Nesse ritmo desenfreado o que prepondera e "a lei do maior numero, no 

prazo mais breve e com o lucro mais alto, em que a produgao dos bens simb61icos 

segue o modelo de tempo cultural acelerado". BOSI (1987, p.9). Ou seja, a 

dominancia da categoria publicitaria ocorre pela influencia do discurso televisivo. Ha 

uma espetacularizagao unica, que padronizou a linguagem de TV com os anuncios 

publicitarios. "Sob a ditadura do lucro, na conquista pela maior audiencia, os 

programas e a linguagem que a televisao emprega se adaptam na forma e no 

conteudo, ao perfil do publico aos quais dirigem. REZENDE (2000, p.34). A proposta 

do programa de TV desse projeto nao se distancia dessa lei. Ele sera implantado 

com o patrocfnio das empresas que acreditarem que seus produtos terao maior 

visibilidade em urn programa de gastronomia. 

Mas para amenizar a distancia existente entre a oferta com a lei da procura, 

a televisao utiliza-se da linguagem popular. Principalmente em programas de humor, 
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em que se espelha no perfil sociocultural dos telespectadores. Assim o publico 

entende de imediato a mensagem transmitida. 

A inspirac;ao na oralidade propicia a tv comunicar-se com uma vasta camada do 
publico receptor, mas, para consegui-lo, esta e forc;ada a uniformizar a sua 
linguagem. A qualidade alcanc;ada - a compreensao imediata do publico- tern, como 
contrapeso, as deficiencias pr6prias de uma limitac;ao lingOfstica, conseqOencia que 
atinge principalmente os programas de maior audiencia. (REZENDE, p.25) 

Agora se deve lembrar do poder de tascinac;ao que a TV exerce sobre os 

telespectadores. Parece algo proprio do meio televisivo. Basta lembrar quando 

aparecem pessoas conhecidas do meio de convivemcia de urn determinado drculo 

social de urn telespectador. Surgem comentarios como "Voce viu que o Manoel deu 

entrevista no jornal? Ele talou da alta do dolar e como isso vai influenciar sua vida. 

Ele ficou otimo na TV ... ". As pessoas gostam de ver sua imagem na televisao, e 

transformar-se em verdadeiras celebridades. Mas urn dos esclarecimentos para esse 

fascinio encontra-se na tese de que o "o meio e a mensagem", na qual o midiologo 

canadense Mcluhan relevava o papel da forma, da tecnica em detrimento da func;ao 

desempenhada pelo conteudo na mensagem. PRADO (1973, p.21) tom a a premissa 

de Mcluhan e transfere-a para o estudo da televisao, ao destacar que "o importante 

nao e o que se ve, mas o proprio ato de ve-la". Sob essa mesma percepc;ao 

MEYERSON (apud PRADO, 1973, p.402) comenta que "os telespectadores parecem 

divertir-se com o brilho e o fluxo, nao importando que se apresente urn anuncio, urn 

til me comico de segunda classe ou urn antigo westerri'. lsso quer dizer que esse 

tluxo de mensagens aliado as imagens prendem as pessoas. Muitas vezes os 

telespectadores passam horas na frente da televisao, assistindo a uma sequencia 

frenetica de programas, como urn ser passivo, absorvendo imagens e informac;oes, 

mergulhadas na espetacularizac;ao de fatos. Para REZENDE (2000, p. 36) ao 

promover uma percepc;ao mais sensorial afetiva do que racional, o discurso da 

televisao abriga, em sua essencia, uma intima ligac;ao entre o destinador e 

destinatario mediada pelo espetaculo. Dessa maneira a televisao estabelece urn 

discurso entre o emissor e o receptor, atraves de uma grande cena televisiva levada 

ao telespectador em seu ambiente familiar. Essa proximidade leva-o a entregar-se a 

urn clima de tamiliaridade e aconchego, tazendo com que a mensagem seja 

percebida diretamente e com grande grau de facilidade. 
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0 mais importante nesse processo e que, por meio dessa intera9ao, induz-se a 
convic9ao de que sempre tern alguem conversando 'comigo' (telespectador), 
exibindo-se ou mostrando alguma coisa. E embora no instante em que ocorre, possa 
se ter a consciencia da artificialidade desse contato, o espetaculo consegue quebrar 
a sensa9ao de uniteralidade da comunica9ao, no sentido emissor-receptor. 
(REZENDE 2000, p.36) 

Seria urn dialogo tao presente, levando os telespectadores a interagirem 

com as interpelag6es do programa de tv, como urn "boa noite", "urn abrago pra 

voce", "voce nao pode perder essa oportunidade". Nessa interagao que mantem com 

a televisao, o telespectador interp6e seu "imaginario pessoal unico e indevassavel, o 

sonho, o devaneio e as representag6es que constr6i a partir do que ve e do que 

imagina" (FRAGA ROCCO, 1991, p.254). Muitas vezes essas manifestag6es sao 

sutis ou, com inumeras inserg6es de venda de produtos, muito bern interpretadas 

pelos comunicadores. Essa linguagem que surge na TV exige que o comunicador 

tenha muita empatia para sustentar a conversa com a pessoa do outro lado da 

telinha. Toda a conversa ira depender da forma como o apresentador vai expor seu 

dialogo. Muitas vezes utilizar urn estilo vibrante pode contagiar a e trazer grandes 

audiencias. As vezes em urn tom mais baixo possa propor ao telespectador urn certo 

grau de intimidade e de convencimento para ele. 

Os programas de televisao podem transformar-se em verdadeiros amigos 

para as pessoas. Quanta mais intimista torna-se a informagao, a conversa que o 

apresentador estabelece com o publico, a comunicagao torna-se mais direta. 0 

programa de TV deste projeto visa cativar o publico com uma linguagem do cotidiano 

dos telespectadores, pretendendo leva-lo a viajar pelos prazeres da gastronomia e a 

descobrir urn mundo maior, em que ele podera explora-lo e aprecia-lo em algum 

momenta de sua vida. 

2.3 AS INFLUENCIAS DO MARKETING TURISTICO E DA COMUNICACAO 

Apesar de muitas organizag6es ainda nao terem adotado uma mentalidade 

de marketing, fica evidente, observando-se a acirrada competitividade encontrada no 

atual mundo globalizado, que sua utilizagao e incorporagao tern sido urn grande 

diferencial para as empresas que buscam sucesso. 
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Os consumidores estao cada vez mais exigentes, procurando servi9os de 

extrema qualidade. lndependente qual seja o canal de venda. Segundo o professor e 

fil6sofo lreleno Benevides (SAID, 2004), o turismo tem-se constitufdo uma atividade 

de dinamica dentro da economia mundial, caracterizando urn novo estilo de vida das 

sociedades p6s-industriais. Uma atividade marcante no sEkulo XX, com grandes 

perspectivas de continuidade para esse seculo. 

Urn produto turfstico e composto de urn conjunto de bens e servi9os unidos 

por rela96es de intera9ao e interdependencia que o tornam extremamente complexo. 

Suas singularidades o distinguem dos bens industrializados e do comercio, como 

tambem dos demais tipos de servi9os. Uma de suas caracterfsticas mais marcantes 

e que se trata de urn produto imaterial - inatingfvel - cujo resfduo, ap6s 0 uso, e 

uma experiencia vivencial. A heterogeneidade da demanda, outra de suas 

caracterfsticas, faz com que as expectativas, com rela9ao aos servi9os a prestar, 

sejam altamente diversificadas, tornando a sua aprecia9ao sujeita as mais diversas 

interpreta96es. (RUSCHMANN, 1991 p.11 ). 

Dessa maneira, por ser urn produto intangfvel, trabalha-se o marketing 

turfstico atraves de descri96es, fotos, narrativas, para atrair o cliente (RUSCHMANN 

1991, p.11) na hora da compra. Tudo dependera da forma em que o produto e 

apresentado. 0 produto em questao neste momento nao e exatamente urn produto 

turfstico, mas sim urn programa de televisao que leva o espectador a conhecer 

lugares, pessoas, neste caso, em especial, sob uma visao da gastronomia. Dessa 

forma utiliza-se o marketing turfstico para que o cliente (a pessoa que assiste ao 

programa) possa ser induzido a conhecer novos lugares e querer consumi-lo de 

alguma forma. 

Entre os objetivos mais tradicionais do Marketing, tem-se o da busca para 

identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores. Ou seja, satisfazer as 

necessidades humanas. Segundo KOTLER (1995, p.03) o homem tern necessidades 

ffsicas de alimenta9ao, de roupas, calor e seguran9a, necessidades sociais de fazer 

parte de algum grupo e ser aceito; necessidades individuais de conhecimento e 

auto-realiza9ao. Essas necessidades sao inerentes a constitui9ao humana e quando 

nao sao possfveis de serem satisfeitas, buscam-se alternativas que possam 

sobrepo-las. Ainda seguindo os conceitos basicos do autor, os desejos sao 

necessidades humanas adaptadas atraves das caracterfsticas de cada pessoa, 

----------------------------------
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adquiridas no convfvio social e cultural. Os homens tern desejos ilimitados e muitas 

vezes recursos limitados. Para isso criam-se produtos para satisfaze-los. Num 

programa de televisao, busca-se estruturar em seus roteiros e programac;6es, 

pensando em atingir o desejo de seu consumidor e satisfazer as necessidades 

basicas propostas nos conceitos centrais do Marketing. 

Segundo MOTTA (2004, p.11 ), no ranking da Organizac;ao Mundial do 

Turismo (OMT) o Brasil passou da 43° posic;ao para a 29° Iugar, muito pouco para 

quem tern urn dos maiores potenciais turfsticos do planeta. Em uma pesquisa 

publicada na Gazeta Mercantil no ano de 1999, a industria de viagens no Brasil 

gerou dez bilh6es de d61ares, representando 45% da receita do turismo no pals. E 

ainda, os viajantes de neg6cios ocupam cerca de 20% da capacidade e contribuem 

com 50% dos lucros da industria de aviac;ao. Nota-se que ha muito a ser explorado 

no territ6rio brasileiro, e podera ser realizado de inumeras maneiras, seja atraves de 

viagens reais ou atraves de imagens virtuais (pela tela de televisao) que poderao 

estimular o desejo daqueles que tern acesso a informac;ao. 

Pensando em conceito de produto turfstico, RUSCHMANN (1991, p.26) 

defende que esse produto e sentido pelo consumidor atraves da experiencia. Ou 

seja, o produto turfstico, sob o ponto de vista do consumidor, deve evidenciar as 

facilidades que serao oferecidas ao turista, as vias e os meios de acesso. As 

atrag6es sao a materia prima sobre a qual o produto e planejado. E e atraves da 

imagem que o consumidor pode se identificar melhor com urn determinado destino 

ao inves de outro. As facilidades sao elementos que isolados nao geram fluxo 

turfstico. Mas a falta delas pode impedir o turista de buscar as atrac;6es. Elas 

integram as atrac;6es, mas nao constituem a causa do direcionamento para uma 

determinada regiao. Assim, ao oferecer urn produto, sempre deve ser apresentada 

vantagem, como facilidade de acesso, acomodac;6es, diferencial em infra-estrutura e 

quais servic;os poderao estar a disposic;ao do consumidor. 

Outro fator importante na definic;ao do produto turfstico sao os acessos que o 

consumidor pode escolher para urn determinado local. Os custos e o tempo 

disponfvel do turista influenciam fortemente na decisao final do consumidor por urn 

determinado destino, Os componentes do produto turfstico devem ser desenvolvidos 

adequadamente (RUSCHMANN 1991, p.29), criando uma imagem positiva sobre o 

destino que o consumidor deseje. Este desenvolvimento somente ocorre ap6s o 
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estudo do mercado real e potencial e a definic;ao do potencial turfstico de cada 

localidade. No momento de se propor uma pauta para urn programa de TV deve-se 

levar em considerac;ao os fatores propostos anteriormente, como urn pacote 

turfstico, o programa "Sabor e Vida" tambem devera evidenciar o que hade melhor e 

mais ex6tico nos locais visitados e para isso o planejamento sera fundamental para 

o sucesso das edic;6es dos programas 

Para que se alcance bons objetivos com o turismo, deve-se utilizar a 

comunicac;ao. Nao que isso seja a soluc;ao dos problemas na hora de negociar 

algum produto que envolva o turismo. Pode-se dizer que uma comunicac;ao eficaz 

(RUSCHMANN 1991, p.43) e aquele em que o comunicador (emissor) consegue 

detectar os gostos e as preferencias das pessoas (receptores), criando imagens que 

as influenciem, estimulando o desejo de viajar e conhecer o local de destino. Tudo 

ira depender da forma em que a mensagem e comunicada. 

KUNSCH (2001, p.29) acredita que para se obter uma comunicac;ao eficaz e 

importante buscar o equilfbrio entre os interesses da organizac;ao com seus publicos. 

" ... comunicac;ao e urn meio para que os desejos e interesses do publico sejam 

sentidos pelas instituic;6es que atuam em nossa sociedade". Para uma comunicac;ao 

ser eficaz, necessita-se sair da fragmentac;ao das ac;6es isoladas e alcanc;ar a 

globalizac;ao. Nao se pode mais agir isoladamente, mas fazer uma comunicac;ao 

integrada para alcanc;ar os objetivos. Diante dessa nova realidade mundial, a 

globalizac;ao, as organizac;6es assumiram uma postura diferente perante a opiniao 

publica. Existe uma maior preocupac;ao com as relac;6es sociais, com os 

acontecimentos politicos, com o ambiente externo. 

FORTES (1998, p.40) prop6e metodos de comunicac;ao para obter uma 

ac;ao continua, que venham atender os interesses dos empreendedores. 

Num primeiro momento a identificac;ao de publico otimiza a localizac;ao de 

grupos de interesse. Ao avaliar o comportamento do publico, ele sup6e a aplicac;ao 

de pesquisa, para identificar as necessidades primarias do consumidor. Num 

segundo momento, faz-se necessaria apresentar urn levantamento para analisar os 

habitos de cada publico. E fundamental urn levantamento profunda, numa especie 

de "raio X" do publico a que se destina a pesquisa. Dessa forma, os resultados 

obtidos fogem da superficialidade dos achismos das pessoas. 0 terceiro momenta 
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seria a interligagao dos resultados obtidos e a comunicac;ao com os publicos, 

surgindo o planejamento estrategico e a execugao da comunicagao. 

0 planejamento e uma ferramenta eficaz porque evita a improvisagao, oferece 
maiores possibilidades para consecugao dos objetivos, permite racionalizar os 
recursos necessarios e da uma orientagao basica, capaz de permitir a avaliagao de 
resultados. ( ... ) Quando se planeja, as possibilidades de sucesso sao bern maiores 
do que quando se faz as coisas por fazer ( ... ).FORTES (1998, p. 40) 

Para iniciar qualquer empreendimento e necessario uma analise do mercado 

e utilizar-se dessa poderosa ferramenta, a pesquisa, para aproximar o interesse da 

empresa como interesse do publico a que se destina o produto. Principalmente em 

urn investimento grande como e esse projeto. Ha empresas patrocinadoras 

envolvidas, que necessitam de resultados e tambem para cumprir o objetivos finais 

do programa que serao explorar lugares ainda nao conhecidos e provocar o desejo 

nas pessoas. 

2.4 A CUL TURA INFLUENCIANDO AS A<;OES DE MARKETING 

0 marketing cultural, segundo BRANT (2001, p.20) e estruturado como urn 

conjunto de ag6es planejadas que, utilizando ferramentas do marketing, visam o 

envolvimento da empresa com seu publico direto e indireto, atraves de uma 

atividade cultural, baseada em compromissos etico-estetico-sociais. No Brasil ainda 

a atividade cultural e deficitaria, porque e o investimento das empresas visa apenas 

vantagens fiscais. 

Alem de agregar valores institucionais a marca patrocinadora, o produto cultural tern 
condig6es de desencadear ag6es tendo em vista o publico interno e as estrategias de 
relacionamento e fidelizagao da empresa ou da instituigao com fornecedores, clientes 
e acionistas. Uma agao cultural patrocinada pode associar-se a criagao de novos 
produtos e campanhas de oportunidade, sendo eficiente tambem para promog6es de 
posicionamento de marca e venda, utilizando o potencial de mobilizagao, por meio de 
uma atividade que lhe e simpatica. Mas nao e somente o publico alvo direto da marca 
que o patrocfnio a cultura deve servir. E tambem uma maneira positiva de demonstrar 
urn trabalho socialmente responsavel, estabelecendo vfnculos duradouros com a 
comunidade atendida pelo produto cultural. (BRANT 2001, p.21) 

Na era da globalizagao, cada vez aumenta mais a utilizagao das marca na 

conquista por novos mercados e clientes. Cada vez mais e necessario falar a lfngua 

do consumidor, buscar seus desejos e anseios. A globalizagao muitas vezes nao 

favorece mercados locais, principalmente aqueles que se encontram fora do eixo Rio 
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- Sao Paulo. 0 programa de televisao deste projeto visa quebrar as barreiras e 

explorar todo o mercado brasileiro. Ultrapassar a cultura bairrista vendida pelos 

canais abertos de televisao. Deseja explorar as riquezas de todo o pals, desde a 

cultura existents em Rondonia, a urn simples ritual de uma aldeia indfgena do sui do 

Brasil. E sera essa veia que impulsionara o programa e pretendera chamar a 
b 

atengao das empresas patrocinadoras, que serao uma especie de novos 

desbravadores junto com a equipe do programa. Esta na hora de abandonar os 

formatos pre-existentes de informagao, como os adotados pela Rede Globo de 

Televisao e experimentar novas culturas. Assim "Sabor e Vida" quer despertar o 

interesse dos patrocinadores e telespectadores. 

Atrair, conquistar e fidelizar o publico sao imperativos da empresa moderna 

e tambem da produgao cultural. Ambas empregam crescentemente as tecnicas do 

marketing. Para BRANT (2001, p.22) o mercado quer identificar a melhor 

oportunidade, seduzir e conquistar o cliente. Muitas vezes os profissionais do 

marketing desdobram-se na tentativa de criar vfnculos duradouros com o 

consumidor, tentando detectar as necessidades e vontades. 

0 marketing, dentro dessa nova filosofia, ganhou destaque na economia 

global, e nao somente isso, tornou-se uma questao da sobrevivfmcia. 0 profissional 

esta atento as necessidades do mercado, prevendo anseios, desejos e vontades. 

Tudo no marketing e feito para o consumidor. Assim as empresas de bens de 

consumo e de servigos devem suprir as necessidades do seu publico, oferecendo 

produtos adequados as suas expectativas. 

Posicionando urn programa de televisao como urn produto que difunde o 

marketing cultural, as empresas que participarao do programa terao suas marcas em 

evidencia. Todo o trabalho de marketing, voltado para o desenvolvimento do lado 

institucional e mercadol6gico da marca, podera despertar no consumidor o desejo de 

te-la de alguma forma, inserida no seu cotidiano. Para isso a produgao do programa 

de televisao devera conhecer todos os objetivos das empresas envolvidas, para que 

possam vincular suas marcas a estrategias certeiras, que atinjam o publico alvo. 

Assim a estrategia de marketing cultural torna-se viavel justamente quando 

visa estabelecer urn eixo de identidade entre quem consome determinada marca e 

quem gosta de determinada arte. Apesar do desconhecimento de muitos, o 

marketing cultural ja e praticado com certa regularidade por alguns setores no Brasil 
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e em pleno vapor em outros paises, representando mais urn instrumento de 

informa<;ao junto ao consumidor, arma que os produtores culturais nao podem 

dispensar. De acordo com Candido Jose Mendes de ALMEIDA, organizador do livro 

Marketing Cultural ao Vivo - Depoimentos (1992}, "a quimica do marketing cultural 

consiste na capacidade de urn projeto cultural transportar uma informa<;ao de urn 
' 

universo, que e o publico que consome aquele produto cultural, para urn outro 

universo, que e o publico consumidor do produto ou do servi<;o daquela empresa 

patrocinadora" 

3 PROJETO SABOR E VIDA 

3.1 VISAO DO PROJETO 

Uma verdadeira viagem em busca dos temperos do mundo. Esse e o "Sabor 

e Vida", urn programa de variedades focado na gastronomia- a arte de viver, comer 

e beber bern. Na tela duas apresentadoras jovens e despojadas. Do outro lado da 

tela, homens e mulheres apreciadores de uma boa culinaria e dos prazeres da vida. 

Eles vao juntos descobrir os mais incriveis e diferentes lugares do mundo. Regi6es e 

ambientes ex6ticos, requintados, populares, repleto de segredos e curiosidades. Em 

cada canto urn povo, uma cultura diferente. Tudo vai sendo desvendado e 

compartilhado como em uma conversa entre amigos, o espectador e convidado a 

fazer parte dessa viagem. Em busca dos prazeres da gastronomia, o espectador 

descobre em cada prato, cada bebida, cada pessoa ou bate papo, inumeras outras 

maneiras de apreciar a vida. 

0 programa segue urn . padrao de linguagem utilizado pelas maiores e 

melhores TVs do mundo e como trabalha com temas universais tern uma 

abrangencia internacional. Os blocos do programa sao compostos por entrevistas, 

notas gastron6micas, visitas a lugares interessantes, particularidades de cada local 

visitado, invasao a casa de pessoas comuns e a estabelecimentos, que vao desde 

os requisitados restaurantes as tradicionais barracas de feira, que retratam muito a 

cultura de urn povo. 
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Para urn programa piloto, por exemplo, poderfamos escolher a cidade de 

Curitiba. Mais do que mostrar os pontos turfsticos leones da capital, irfamos em 

busca dos detalhes, das particularidades da culinaria, dos cantinhos dessa 

metr6pole, daquele jeitinho que s6 o curitibano tern, e que fazem de Curitiba urn 

Iugar diferente de qualquer outro Iugar do mundo. 

Esse e s6 urn exemplo do que "Sabor e Vida" pode oferecer ao publico. 

Entretenimento e cultura garantidos para a audiencia e retorno financeiro seguro 

para os investidores. Mais informag6es sobre a estrutura do programa estao 

detalhadas no projeto. E s6 degusta-lo. Born apetite! 

3.2 CONCEITO 

Programa de variedades com foco na gastronomia, que visa ressaltar os 

prazeres proporcionados pela arte de comer, beber e viver bern. 0 programa busca 

mostrar lugares, pessoas, estilos de vida e culturas diversas que possam oferecer ao 

espectador novas realidades e sugerir-lhe maneiras diferentes e viaveis de 

aproveitar a vida e o que ela oferece. 

3.3 OBJETIVOS 

• Apresentar/ Divulgar as diferentes culturas existentes no Brasil, buscando, 

atraves da gastronomia, descobrir os segredos e costumes de cada regiao 

• Ampliar o conhecimento do espectador, fornecendo informag6es sobre as 

diferentes regi6es do Brasil - muitas vezes pr6ximas geograficamente mas com 

pessoas e estilos de vida muito distintos 

• Apresentar ao publico as inovag6es nas mais diferentes areas, como 

alimentagao, bebidas, artes, moda, peculiaridades de cada regiao ou local 

abordado pelo programa 
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• Oferecer mais e diferentes op96es de bons lugares para se conhecer aos 

pr6prios moradores do local visitado - restaurantes, parques, pra9as, museus, 

teatros, cinemas - ressaltando o que ha de melhor em cada regiao abordada 

3.4 PUBLICO ALVO 

Homens e mulheres classes A e B, apreciadores da gastronomia ou 

simplesmente interessados em conhecer novos lugares e pessoas, em ampliar seus 

conhecimentos culturais e explorar novos horizontes. 

0 programa pretende atender uma audiencia que cresce a cada ano de 

pessoas que tern a gastronomia como uma especie de hobby, que se interessam 

nao s6 pela culinaria mas pela cultura que a acompanha. Pessoas que gostam de 

saber como os pratos sao preparados, quando e de que forma foram inventados, os 

ingredientes que o comp6em, em conhecer o Iugar e a cultura que o prato esta 

inserido, enfim, urn publico interessado em cultura geral. 

Alem do publico dos tradicionais programas culinarios, Sabor e Vida quer 

conquistar uma audiencia jovem, curiosa, interessada em aprender sobre a 

gastronomia e as culturas que a acompanham. 0 publico do programa e aquele que 

busca entretenimento e conhecimento, que mesmo nas horas de lazer gosta de 

estar aprendendo e descobrindo lugares e pessoas. 

3.5 DIAGNOSTICO 

Hoje a programa9ao televisiva dos meios de comunica9ao esta baseada no 

eixo Rio-Sao Paulo. Muito pouca informa9ao e explorada de outras regi6es. Dentro 

desse contexto, o Programa "Sabor e Vida" visa informar, atraves da gastronomia e 

explorar lugares ainda desconhecidos do grande publico. Nao somente sobre o 

Brasil e sim sobre toda a America Latina. Assim o programa sairia da tradicional 

programa9ao realizada pelos canais abertos e exploraria o que ha de melhor na arte 

de comer, beber e viver bern. Ha tambem a ideia que a gastronomia somente e 

difundida na Europa. Como se nao existissem culturas diversas no mundo. Ou seja, 

tudo o que ha de melhor sobre o assunto ainda esta ligado a cultura europeia. Sabor 

e Vida quer quebrar esse paradigma e mostrar ao mundo o que existe de mais 
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ex6tico e interessante no povo brasileiro. Mostrar que o Brasil nao e apenas uma 

imensa floresta habitada por Indios (muitos livros estrangeiros retratam o Brasil 

assim). 0 programa ira mostrar que ha sim uma mistura de ragas, cada uma com 

suas culturas, mas recheadas de pitadas exclusivamente brasileiras. E explorar a 

diversidade existente dentro do proprio territ6rio. Urn exemplo e aproveitando o 

trocadilho de uma propaganda atual da empresa HSBC: 0 hot dog (cachorro quente, 

comida industrializada e tipicamente norte-americana) nao e compreendido da 

mesma maneira em dois estados brasileiros. No Rio de Janeiro, o embutido que 

comp6e o cachorro-quente e chamado de salsicha e no Parana o mesmo produto 

chama-se vina. lsso quer dizer que os regionalismos existem, mesmo em urn unico 

. pals. "Sabor e Vida" quer explorar as diferengas e igualdades e aproveitar para 

conhecer melhor seu pals e as civilizag6es que o cercam. 

Outro fator importante para a produgao do "Sabor e Vida": os poucos 

programas existentes na TV, em especial no Brasil, focam muito a culinaria, sem 

interagir com outros temas. A gastronomia permite ampliar os horizontes da 

produgao televisiva, porque comp6e urn mix de comidas, culturas, ragas e 

novidades, superando assim urn programa padrao, como por exemplo o "Mais 

Voce" (produgao da Rede Globo). 

3.6 PROGNOSTICO 

0 Programa "Sabor e Vida" podera alcangar repercussao nacional, 

independente do canc:il, seja ele aberto ou fechado. 0 programa podera conquistar 

urn publico diversificado, contando com o apoio de grandes patrocinadores locais. A 

capacidade de informagao que 0 programa ira produzir sera tao grande, que podera 

ganhar varios premios nacionais e internacionais, como urn programa inovador para 

o Brasil, oportunizando conhecimento e entretenimento a todos os telespectadores. 

3.6.1 Amea~as 

• Programas voltados a area de entretenimento 

• Programa de Variedades (encontrado normalmente em canal fechados ou a 

cabo) 
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• Programa internacionais de TV que abordam o tema gastronomia 

• A nao estabilidade da economia brasileira, retraindo o investimento dos 

patrocinadores 

3.6.2 Oportunidades 

• Expansao do Programa para a cobertura de toda a America (Latina e Anglo-

saxonica) - lnternacionaliza<;ao 

• Amplia<;ao da gama de patrocinadores (nacionais e internacionais) 

• Veicula<;ao em mais de urn canal (aberto ou fechado) 

• Apoio de governos Iatino americanos na iniciativa do programa (apostando na 

ideias que o Programa Sabor e Vida e urn incentivo a cultura e a regionaliza<;ao 

dos povos) 

• Melhor segmenta<;ao dos produtos dos patrocinadores, anunciados durante o 

program a 

3.7 OBJETIVOS PARA OS PROXIMOS TRES ANOS 

• Produzir programas com conteudo para a America Latina e America Anglo­

Saxonica 

• Estruturar equipes em locais especfficos (nao somente em Curitiba) para a 

cobertura e cumprimento das pautas em todo o continente 

• Transformar o Programa Sabor e Vida, urn programa com dura<;ao de uma hora 

• Ser urn programa de referenda internacional quando o assunto for relacionado a 
gastronomia 

• Ter alcan<;ado, pelo menos, urn ter<;o do continents americano, explorando 

costumes e culturas regionais 

• Ter a possibilidade de entrevistar os maiores gourmets da America Latina 

3.8 OBJETIVO PARA DOZE MESES 

• Realizar 50% das reportagens sobre gastronomia em territ6rio brasileiro 
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• Alcangar reconhecimento nacional, atraves de ag6es de merchandising pr6prias 

do programa 

• lniciar a comercializagao do programa para a America do Norte 

• Conquistar visibilidade, para agugar os patrocinadores e futuros patrocinadores a 

participarem do Programa 

3.9 ESTRATEGIA DE MARKETING 

PROXIMOS DOZE MESES 

• Estruturar urn roteiro de programagao e pautas que otimizem o deslocamento da 

equipe de gravagao 

• Contratar profissionais capacitados para a formatagao e edigao do programa 

• Negociagao direta com os patrocinadores para a comercializagao do Programa 

• Patrocfnio preparo por cotas, que ampliam a agao de publicidade e 

merchandasing das empresas envolvidas com o programa 

• Planejamento para o langamento do programa, apoiado em assessoria de 

imprensa, merchandising, eventos e publicidade (internet, tv, radio) 

• Valorizagao da cultura e costumes Iatino americanos, atraves das reportagens 

gravadas no programa 

• Fidelizagao do publico alvo, com materias que busquem o ineditismo dos temas, 

dentro do universo da gastronomia 

3.10 ESTRATEGIA DE PRODUTO 

TEMAS 

A cada programa, uma parada diferente. 0 Iugar pode ser muito conhecido e 

visitado, ou esquecido, pouco lembrado. A produgao tera feito urn estudo previo do 
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local para descobrir o que ele pode trazer de novo ao publico. Assim que a equipe 

desembarcar no local come<;ara uma busca constante pelas peculiaridades da 

regifw - sua hist6ria, curiosidades, segredos, os habitos diaries da popula<;ao -

temas que envolvem a gastronomia e a cultura local, visando sempre observar o 

espa<;o geogratico, os aspectos eticos, sociais e religiosos . . 
0 programa nao pretende limitar-se apenas aos prazeres da comida, quer 

explorar o que ha de melhor em cada Iugar, cada cidade, saber o que ha de 

interessante para ser conhecido: o diferente, o ex6tico ou ate mesmo o comum, o 

cotidiano. A obra de arte de urn artista da regiao ou mesmo ate urn tempero caseiro, 

segredo de gera<;6es, poderao render excelentes materias. 

Sabe-se que o Brasil e muito extenso e muito diversificado. "Sabor e Vida' 

visa diminuir a extensao territorial e convidar o telespectador a fazer uma viagem 

pelo pals e conhecer os varios costumes que estao inseridos nas diversas faces do 

territ6rio brasileiro. Tambem na America Latina, ainda pouco explorada pelos meios 

de comunica<;ao, "Sabor e Vida" quer desvendar as culturas dos antepassados que 

viveram na America, buscar suas heran<;as e influencias deixadas em cada cidadao 

Iatino americana e no seu dia a dia. 

As reportagens serao bern variadas, com materias sobre os habitos 

alimentares das pessoas, pratos tfpicos das regi6es; bons restaurantes, feiras, 

mercados, op<;6es de lazer que o locais oferecem; entrevistas com pessoas ligadas 

a area da gastronomia, arte, moda, culinaria, chefs, donos de estabelecimentos 

alimentfcios - desde mercearias tradicionais a fabricas modernas, restaurantes 

requintados a barracas de rua - tambem com os pr6prios moradores da localidade 

visitada, mostrando o cotidiano das pessoas simples, que muito tern a ensinar a 

cada espectador. 

Para acompanhar a aventura de cada edi<;ao, o programa estara ressaltando 

as maravilhas naturais de cada Iugar, como praias, montanhas, parques, cachoeiras, 

bosques, destacando os melhores lugares para se visitar e tambem fazer compras. 

Dicas que muitas vezes poderao ser necessarias e que os turistas poderao 

aproveitar em suas pr6ximas viagens. Sabor e Vida sera uma especie de revista 

eletronica que proporcionara ao espectador, a cada programa, urn roteiro de viagens 

complete pelo mundo da gastronomia e da cultura que a acompanha. 
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3.11 LINGUAGEM 

0 programa "Sabor e Vida" pretende ser o companheiro de viagem do 

espectador pelo mundo da gastronomia. As, apresentadoras jovens utilizarao uma 

linguagem simples, do dia a dia, visando atingir melhor cada espectador e tentando 

conquistar urn novo tipo de audi€mcia, igualmente jovem, curiosa pela cultura 

brasileira. A descontra9ao e a agilidade serao as marcas do programa. Elas estarao 

buscando a companhia do telespectador - como em urn bate papo entre amigos -

para conhecerem juntos lugares, culturas e pessoas, e desvendar os misterios de 

cada cidade e/ou pals. 

A inten9ao nao e utilizar urn vocabulario rebuscado ou tecnico da 

gastronomia. "Sabor e Vida" quer atingir tanto os especialistas quanta os leigos que 

come9am a se interessar pelo assunto. 

A descontra9ao e o dinamismo exigidos virao da naturalidade com que o 

programa sera conduzido. Como em uma viagem de amigos que saem para 

descobrir e prestigiar as maravilhas do mundo, elas estarao procurando as 

novidades da gastronomia, os pratos tfpicos, ex6ticos, do cotidiano das regi6es, sua 

hist6ria, cultura, o seu povo. Serao como turistas, avidas por conhecerem o que ha 

de melhor em cada Iugar e terao uma linguagem correta e apropriada, mas sem 

formalidades, para apresentar o que de mais interessante descobrirem. 

3.12 ESTRUTURA 

0 Programa "Sabor e Vida" tera 30 minutos de dura9ao. As apresentadoras 

levam o publico a uma viagem por urn mundo de sabores, com viagens aos lugares 

mais interessantes do continente, conhecendo vilas, feiras, restaurantes, chefs e 

frequentadores; dicas de receitas, pontuadas de urn forma nao didatica, mas simples 

e simpatica. 

Atraves do programa, os telespectadores conhecerao tambem a cultura 

desses lugares, visitando museus, bibliotecas, pessoas da regiao, que de alguma 

forma, despertem a curiosidade e vontade de conhecerem mais sabre o local. 
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Alem das reportagens sobre a regiao visitada - seus habitos alimentares, 

estilo de vida das pessoas, entrevistas - havera notas, de aproximadamente 30 

segundos, que as apresentadoras gravarao em paisagens da cidade. 

As notas podem ser inseridas dentro de uma materia ou colocadas entre 

uma reportagem e outra. 

Para que tenha a descontragao e o dinamismo que o programa prop6e, 

"Sabor e Vida" utilizara sempre uma camera solta durante as reportagens. A edigao 

das imagens da regiao visitada - passeio das apresentadoras, paisagens naturais, 

pontos turfsticos - sera ritmada, clipada e inserida em meio as materias e notas. 

Serao quatro blocos repletos de informagao, cultura, entretenimento, 

gastronomia, sempre utilizando como pano de fundo, belas imagens das localidades 

por onde o programa passar, ressaltando as belezas e os atrativos da America 

Latina. 

''Sabor e Vida" tera urn roteiro organizado, iniciando no sui do pafs, como 

Curitiba, Florian6polis, Foz do lguagu. Aproveitando para estender a viagem a 

pafses vizinhos, em que se possa estabelecer uma rota conjunta com as cidades 

brasileiras, como em Buenos Aires (Argentina), deliciando-se com a pureza dos 

vinhos argentinas, acompanhados do som do famoso e venerado tango de Carlos 

Gardel; desvendar os segredos da mais famosa mulher do pafs, Evita Peron. 0 

programa pretende visitar todos os estados do Brasil (26) e alguns pafses da 

America Latina (26). 

Acredita-se que para cumprir urn cronograma de viagem completo, o 

program a "Sabor e Vida" tera produgao para, pelo menos dois anos. Sempre 

explorando nas viagens pautas que destaquem curiosidades do local visitado, como 

cultura, arte, a gastronomia local. Por exemplo, poderao surgir pautas de cunho 

cientffico, como na llha de Galapagos, em que Charles Darwin constatou alguns 

aspectos fundamentais para a Teoria da Evolugao. 

"Sabor e Vida" sera semanal. A produgao do programa e previsto com uma 

estadia de quatro a cinco dias em cada estado/pafs, percorrendo o maximo de locais 

possfvel. Alguns lugares poderao render ate tres programas. Provavelmente isso 

dependera das pautas sugeridas para cada localidade 
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"Sabor e Vida" tera uma equipe fixa de cinco pessoas (1 editor/diretor, 1 

produtor, 2 apresentadoras, 1 camera). Em todos os Jugares em que a equipe se 

instalar, sempre devera existir a seguinte estrutura: 

- Deslocamento (aereo e terrestre) 

- Alojamento (hotel e refeig6es) 

- Auxflio-medico- UNIMED 

- Seguro de Vida 

- Transporte local - locagao de van 

- Telefonia celular 

- Salario Equipe 

- Locagao de Equipamentos 

Quanto a veiculagao, pretende-se buscar urn canal aberto, como TV 

Educativa, CNT e Canal21, visto que o canal aberto atinge urn publico grande. Uma 

emissora maior como Globo e SBT nao tern horarios em suas grades para urn 

programa independente. Se nao for possfvel negociar com urn a rede aberta, "Sabor 

e Vida" sera transmitido atraves de canal tech ado como o GNT. Mas tudo podeni ser 

negociado com os investidores. 

Quadro 1 - ORQAMENTO FIXO 

ltens Valor unitario Total mes 

EmR$ EmR$ 

Deslocamento (aviao + terrestre) 48.000,00 

Hotel (tres estrelas/diaria) 85,00 8.500,00 

Refeig6es 15,00 3.000,00 

Transporte local (locagao) 600,00 3.000,00 

Auxflio medico (Unimed - Nacional) 200,00 200,00 

Seguro de Vida (Bradesco) 40,00 40,00 

Salario Editor/Diretor 5.000,00 5.000,00 

Salario Apresentadoras 3.000,00 6.000,00 

Salario Cameraman 2.000,00 2.000,00 

Salario Produtor 3.500,00 3.500,00 

Total 79.740,00 
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3.13 PATROCiNIO 

0 patroclnio sera divido por cotas de participagao que implicam na divulgagao 

de produtos ou servigos de acordo com o seguinte esquema: 

Quadro 2 - Patrocfnio: Forma de Divisao por Cotas de Participagao 

Tipo oque valor numero de cotas 
Patrocinador master Marca associada ao nome do R$ 180.000,00 1 

programa, com insergoes de 
merchandising de produtos de forma 
sutil durante 0 programa e 1 
comercial de 30" em cada intervalo 
dos blocos. Total de 4 insergoes por 
IProQrama. 

Patrocinador premium lnsergoes de merchandising de R$ 60.000,00 3 
produtos de forma sutil durante o 
programa e 1 comercial de 30" em 
cada intervalo dos blocos. Total de 4 
insergoes por programa. 

Apoiador master 1 comercial de 30" em um intervalo R$ 16.500,00 4 
dos blocos. Total de 4 insergoes por 
mes. 

Apoiador premium 1 comercial de 15" em um intervalo R$ 10.800,00 8 
dos blocos. Total de 4 insergoes por 
mes 

3.14 ESTRATEGIA DE PRE~O 

0 prego estabelecido para a veiculagao mensal do Programa Sabor e Vida, 

seja ela em canal aberto ou fechado, sera de R$ 180.000,00, para a produgao de 
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quatro (04) programas mensais. Todo o valor para a prodw;ao e veiculagao sera 

realizado atraves de empresas patrocinadoras e apoiadoras do programa. 

Para patrocfnio e apoio, seguem as seguintes propostas: 

Patroclnio Master - o patrocinador podera ter sua marca associada ao 

nome do programa, com inserg6es de merchandising de seus produtos durante o 

programa (ate duas inserg6es sutis) e urn comercial, com tempo de 30 segundos em 

cada intervalo de "Sabor e Vida". 

0 pagamento podera ser feito sempre entre o 1 oo e 15° dia uti I de todo mes. 

Para o patrocfnio master sera feito urn contrato de seis meses, podendo ser 

renovado por mais seis meses. Se a empresa preferir podera fazer o pagamento em 

ate duas vezes, sendo 50% no infcio do mes e o restante no 25° dia util do mes. 

Total mes de inserg6es: 16 

Vantagens: 

• lmagem institucional fortalecida com o nome no programa; 

• Divulgagao durante intervalos comerciais de outros programas da emissora; 

• Amplo espago publicitario na testa de langamento e divulgag6es na mfdia do 

Sabor e Vida; 

• Dez chamadas semanais durante a programagao da emissora em que sera 

veiculado o programa; 

• Espago para divulgagao no site do Sabor e Vida. 

Patroclnio Premium - a empresa com patrocfnio Premium participara do 

programa Sabor e Vida com o valor de R$ 60.000,00 e dividira seu espago com mais 

tres empresas, regidas sabre o mesmo patrocfnio. As empresas terao direto a 

merchandising de produtos durante cada programa (uma insergao sutil) e urn 

comercial de 30" em cada urn dos blocos do programa. 0 pagamento do patrocfnio 

devera ser feito entre o 1 oo e o 15° dia util de cada mes. Total de inserg6es mes: 16 

Vantagens: 

• lmagem institucional fortalecida durante o programa; 

• Divulgagao durante intervalos comerciais de outros programas da emissora; 
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• Espago publicitario na testa de langamento e divulgagoes na mfdia do Programa 

Sabor e Vida; 

• Dez chamadas semanais durante a programagao da emissora em que sera 

veiculado o programa; 

• Espago para divulgagao no site do Sabor e Vida. 

Apoiador Master - A empresa que participar com esse patrocfnio devera 

contribuir com o valor de R$ 19.800,00 mensais. Tera urn comercial em urn dos 

blocos do programa. Poderao participar ate quatro empresas como apoiador Master. 

0 pagamento do patrocfnio devera ser feito entre 0 10° e 0 15° dia util de cada mes. 

Total de insergoes mes: 4 

Vanta gens: 

• Fortalecimento da imagem junto aos clientes; 

• divulgagao da marca da empresa na veiculagao de Sabor e Vida, junto aos meios 

de comunicagao; 

• Cinco chamadas semanais durante a programagao da emissora em que sera 

veiculado o programa; 

• Espago para divulgagao no site do Sabor e Vida. 

Apoiador Premium - Esse patrocfnio tera o valor de R$ 10.800,00 mensais. 

A empresa tera direito a uma insergao a cada programa de 15" segundos. Nesse 

patrocfnio poderao participar ate quatro empresas, usufruindo sempre dos mesmos 

direitos. 

0 pagamento do patrocfnio devera ser feito entre 0 10° e 0 15° dia uti I de 

cad a mes. Total de insergoes mes: 4 

Vantagens: 

• Fortalecimento da imagem junto aos clientes; 

• Divulgagao da marca da empresa na veiculagao de Sabor e Vida, junto aos 

meios de comunicagao; 

• Cinco chamadas semanais durante a programagao da emissora em que sera 

veiculado o programa; 

• Espago para divulgagao no site do Sabor e Vida. 
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3.15 ESTRATEGIA DE DISTRIBUICAO 

Para o Programa "Sabor e Vida" ser assistido pelos telespectadores, ele 

p~dera ser exibido em canal aberto ou fechado, levando em consideragao que a 

abrangencia do programa e nacional, no primeiro momento. 0 formato de Sabor e 

Vida nao delimita sua veiculagao para urn meio ou para outro. Como o programa 

deseja ser uma prodw;ao independente, ou seja, com espago proprio e pago pelos 

proprios idealizadores para sua veiculagao, . dependera de certa maneira, da 

negociagao com os canais escolhidos. Nao ha restrig6es quanto a emissora, mas 

deseja-se que o horario de veiculagao seja durante a noite, entre as 18h30 e 22h30, 

considerado urn horario nobre para as emissoras. 0 horario para a exibigao do 

programa e importante porque OS temas do programa estao voltados ao 

entretenimento e a informagao. Considerando tambem que nesse horario os 

telespectadores desejam assistir programas !eves para relaxar apos urn dia 

exaustivo de trabalho. E os estudo para a escolha do canal podera ser feito 

juntamente com as empresas patrocinadoras. 

Outra maneira para exibirmos o programa e atraves do site Sabor e Vida -

www.saborevida.com.br. A cada edigao, o telespectador podera rever ou ate mesmo 

fazer download em seu computador para acompanhar os episodios do programa, 

colher informag6es mais detalhadas sobre o local visitado, obter receitas de algum 

prato recomendado no programa. Ser tambem urn canal aberto com o telespectador 

que podera dar sugest6es, fazer crfticas, sugerir algum roteiro, relatar alguma 

viagem realizada. 

Valor previsto para a distribuigao R$ 60.000,00/ mes 

3.16 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO 

Para tornar o programa leone quando se refere aos temas citados, uma das 

estrategias de comunicagao e atraves do proprio programa e da emissora. Assim 

sera possfvel construir teasers durante os meses que antecedem o langamento. Na 

emissora selecionada para a veiculagao terao chamadas (dez) durante a 
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programagao. E se possfvel veiculando Sabor e Vida em outdoor's e revistas 

especializadas, anuncios espalhados pelas principais capitais do pafs e urn evento 

de impulso para o langamento do programa, chamando os principais jornais 

nacionais. 

Dessa maneira prop6e-se urn envolvimento das pessoas pela participagao 
e 

no proprio programa, provocando a cada visita a lugares publicos ou a 

estabelecimentos, urn envolvimento com as pessoas de cada localidade. Alem disso, 

convite a personalidades famosas ou comuns aumentam o interesse e despertam a 

curiosidade, trazendo ao publico detalhes pessoais dos participantes que poderao 

ser inseridos no programa. 

Outra proposta e a distribuigao de brindes, como adesivos para carros e 

camisetas para todos os participantes do programa e formadores de opiniao. 

A divulgagao tambem sera feita atraves do site www.saborevida.com.br, em 

que serao vinculadas as materias de cada semana, que poderao ser assistidas 

atraves da internet e tambem estarao disponfveis os roteiros percorridos pelo 

programa, receitas e curiosidades sobre a gastronomia. 

3.16.1 Plano de Midia 

Quadro 3- Vefculos selecionados 



Quadro 4 - Orgamento Previsto para Estrategias de Comunicagao 

TV 
(1 0.000,00) 

Internet 
(500,00) 

Out Door(*) 
(8.000,00) 

TV 
(1 0.000,00) 

Internet 
(500,00) 

TV 
(1 0.000,00) 

Internet 
(500,00) 

Out Door(*) 
(8.000,00) 

TV TV TV 
(1 0.000,00) (1 0.000,00) (1 0.000,00) 

Internet Internet Internet 
(500,00) (500,00) (500,00) 

Ass. Ass. 
lrnprensa lmprensa 

Out Door (*) Out Door (*) 
(4.000,00) (4.000,00) 

(24.000,00) (24.000,00) (22.000,00) (20.000,00) (20.000,00) (18.000,00) 

Ass. Ass. Ass. Ass. Ass. 
lmprensa lmprensa lmprensa lmprensa lmprensa lmprensa 
(3.500,00) (3.500,00) (3.500,00) (3.500,00) (3.500,00) (3.500,00) 

Revista Revista Revista Revista 
especializad especializad especializad especializad 
a a a a 

.000 2.00 
Out Door(*) Out Door(*) Out Door(*) Out Door(*) Out Door(*) Out Door(*) 
(8.000,00) (8.000,00) (4.000,00) (4.000,00) (4.000,00) (8.000,00) 

(22.000,00) (24.000,00) (20.000,00) (20.000,00) (18.000,00) (24.000,00) 

60.000,00 

3.000,00 

21.000,00 

20.000,00 

24.000,00 

128.000,00 

3.000 00 

21.000,00 

8.000,00 

36.000,00 

128.000,00 

30 

(*) prego do outdoor varia durante o ano, porque prioriza as regi6es e lugares das 
ag6es de cada programa. 

Valor previsto com Estrategias de Comunicagao R$ 256.000,00/ano 

3.16.2 Promoctao De Vendas 

Urn testa para o langamento do Program a "Sabor e Vida" e fundamental para 

abrangencia do programa. E uma boa forma de divulgagao. A cidade escolhida para 

o langamento sera Curitiba, principalmente pela exigencia do publico. Curitiba e a 

capital considerada o term6metro do pafs, os curitibanos sao exigentes na qualidade 

dos produtos que consomem. Tambem serao distribufdos ao Iongo do ano brindes 
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do programa, como adesivos para carro e camisetas. Esse material promocional 

serao distribufdos aos participantes do programa enos locais visitados. 

Quadro 5- Orgamento para Promogao de Vendas 

Valor previsto para a Promoc;ao de Vendas R$ 88.000,00/ano 

Quadro 6- Distribuigao dos Custos com Promogao de Vendas, no ano. 

Brindes 
Promocionais 
( 20.000' 00) 

Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 

Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 

Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 

Lanc;amento 
do programa 
(35.000,00) 
Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 
(33.000,00) 

Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 

3.17 PESQUISA DE MARKETING 

Brindes 
Promocionais 
{3.000,00) 

Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 

Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 

Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 

Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 

Brindes 
Promocionais 
(3.000,00) 

70.000,00 

18.000,00 

88.000,00 

Para garantir que "Sabor e Vida" seja urn sucesso, sera langada uma 

pesquisa quantitativa por amostragem indireta em seis das principais capitais do 

pals - Salvador, Belo Horizonte, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba e Porto Alegre 
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para alinhar os interesses do programa aos interesses dos telespectadores. E 

tambem servir de base para a apresentagao do programa para os investidores. 

Para a realizagao da pesquisa sera contratada uma empresa especializada 

na area, responsavel pela aplicagao do questionario e tambem pela analise dos 

resultados. A partir desses resultados, o diretor juntamente com a equipe podera 

definir todo as pautas e construir todo o programa, sempre baseado na opiniao dos 

telespectadores. Ap6s essa primeira pesquisa, serao realizadas a cada quatro 

meses uma pesquisa menor, de carater mais regional, para avaliar o conteudo das 

informag6es do programa e tambem para buscar aprimorar a qualidade das 

informag6es de "Sabor e Vida" 

Quadro 7 - Distribuigao dos Custos de Pesquisa de Marketing no Ano 

Quadro 8 - Orgamento para Pesquisa Quantitativa, no ano. 

Pesquisa 
Quantitativa 
(R$ 
1 00.000,00) 

Pesquisa 
Quantitativa 
(R$ 
13.000,00) 

Pesquisa 
Quantitativa 
(R$ 13.000,00) 

Pesquisa 
Quantitativa 
(R$ 
13.000,00) 

Valor previsto para a Pesquisa de Marketing R$ 139.000,00 /ano 
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3.18 CRONOGRAMA E RESPONSABILIDADES MENSAIS 

-Contrato Ass. -Envio Releases -Langamento -Pesquisa -Envio -Envio 
lmprensa para divulgagao Program a Quantitativa Releases para Releases para 

divulgagao divulgagao 
-Contrato Ag. -Compra -Envio Releases -Envio Releases para dirigida (roteiro dirigida (roteiro 
Publicidade espago veiculado para divulgagao divulgagao dirigida Sabor e Vida) Sabor e Vida) 

na emissora dirigida (roteiro (roteiro Sabor e Vida) 
- Contatagao Sabor e Vida) -Compra -Compra 
Equipe - Compra espago -Compra espago espago 

em revistas -Compra espago veiculado na veiculado na veiculado na 
-Material de especializadas e espago veiculado emissora emissora emissora 
divulgagao out-door na emissora 
lmprensa e -Compra espago em -Compra -Compra 
publicitaria - Preparativos -Compra espago revistas espago em espago em 

Langamento em revistas especializadas e out- revistas revistas 
-Contratagao e especializadas e door dirigido (roteiro especializadas especializadas 
real!zagao da - Compra de out-door dirigido Sabor e Vida) e out-door e out-door 
pesquisa brindes ( rotei ro Sabor e dirigido (roteiro dirigido (roteiro 

- Manutengao site Vida) 
-Construgao 

-Compra de brindes Sabor e Vida) Sabor e Vida) 

do site -Compra de brindes - Manutengao site -Compra de -Compra de 
brindes brindes 

-Preparativos - Manutengao site 
para o - Manutengao - Manutengao 
langamento site site 

-Escolha e 
compra de 
brindes 

-Envio -Pesquisa -Envio Releases -Envio Releases para -Envio -Pesquisa 
Releases para Quantitativa para divulgagao divulgagao dirigida Releases para Quantitativa 
divulgagao dirigida (roteiro (roteiro Sabor e Vida) divulgagao 
dirigida -Envio Releases Sabor e Vida) dirigida (roteiro -Envio 
(roteiro Sabor para divulgagao -Compra Sabor e Vida) Releases para 
e Vida) dirigida (roteiro -Compra espago veiculado na divulgagao 

Sabor e Vida) espago veiculado emissora -Compra dirigida (roteiro 
-Compra na emissora espago Sabor e Vida) 
espago -Compra -Compra espago em veicuiado na 
veiculado na espago veiculado -Compra espago revistas emissora -Compra 
emissora na emissora em revistas especializadas e out- espago 

especializadas e door dirigido (roteiro -Compra veiculado na 
-Compra -Compra espago out-door dirigido Sabor e Vida) espago em emissora 
espago em em revistas (roteiro Sabor e revistas 
revistas especializadas e Vida) -Compra de brindes especializadas -Compra 
especializadas out-door dirigido e out-door espago em 
e out-door (roteiro Sabor e -Compra de brindes - Manutengao site dirigido (roteiro revistas 
dirigido Vida) Sabor e Vida) especializadas 
(roteiro Sabor - Manutengao site e out-door 
e Vida) -Compra de -Compra de dirigido (roteiro 

brindes brindes Sabor e Vida} 
-Compra de 
brindes - Manutengao site - Manutenc;ao -Compra de 

site brindes 
- Manutengao 
site - Manutengao 

site 
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4 RECOMENDACOES PARA A IMPLANTACAO 

Acredito que ap6s todas as explanag6es e analises realizadas no decorrer 

do projeto, ha grandes possibilidades de sua implementagao. Para isso e necessario 

muito trabalho, porque sua veiculagao tera dois campos de atuagao que deverao ser 

articulados no mesmo perfodo. A analise das emissoras e canais em que ele podera 

ser veiculado e o trabalho de busca por possfveis patrocinadores. Primeiramente 

podera buscar empresas de grande porte, que tenham atuagao nacional e ate 

mesmo internacional e ligada a setores vultuosos como telefonia celular, 

telecomunicag6es, aviagao. Principalmente porque as empresas desses ramos estao 

em livre concorrencia e num intense trabalho de melhoria na imagem institucional, 

atraves do meio televisivo. Quanto ao contato com as emissoras, verificar a 

audiencia dos horarios, sua abrangencia a nfvel nacional e ate mesmo internacional 

(America Latina). Analisar o perfil do telespectador e comparar com a pesquisa 

realizada para adequar o publico estimado com o publico real. 

Outro fator importante para o desenvolvimento do projeto foi o embasamento 

te6rico que permitiu posicionar melhor o produto (Programa de televisao) e analisar 

os objetivos a serem conquistados. Inclusive posiciona-lo sob a 6tica do Marketing 

Turfstico era algo que inicialmente eu nao conseguia imaginar , mas no desenvolver 

do projeto, pude analisar o Sabor e Vida ate mesmo como urn produto turfstico em 

que podera estar proporcionando viagens, primeiramente virtuais aos clientes 

(telespectadores). 

Considero importante a consciencia que esse projeto necessita de urn born 

planejamento, desde o infcio das ag6es de captagao de patrocinadores a finalizagao 

da reportagem. Cada detalhe sera enrriquecedor para seu sucesso. E o mais 

importante: o trabalho em equipe sera essencial. Uma produgao para urn programa 

de televisao exige empenho, paciencia e espfrito de equipe. 0 trabalho de cada urn 

dos componentes da produgao esta diretamente ligado a determinagao e ao 

companheirismo. 

0 programa podera ser implementado ate o primeiro semestre de 2007, 

desde que o mercado financeiro nao sofra grandes modificag6es. L6gico que isso 

dependera da estabilidade do da economia mundial. Inclusive com a estabilidade da 

economia brasileira, os investidores poderao apostar mais e ver o programa Sabor e 



36 

Vida como urn forte aliado na venda de seus produtos. Assim os telespectadores 

somente terao que agradece-los pela iniciativa. 
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