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Resumo
Este artigo é um estudo de caso da aplicação das técnicas de branding 

no Restaurante Paladares. A atividade do restaurante parou de crescer e 
buscou-se analisar a sua marca e seu posicionamento. Como metodolo-
gia foram realizadas pesquisas com consumidores e uma análise concei-
tual que resultaram no Brandbook e em ações de branding. Estas ações 
agora determinam os produtos e serviços, que chegam aos clientes com 
maior valor agregado, criando uma marca mais competitiva.

Abstract
This paper is a case study of the branding techniques application in 

the Paladares restaurant. The activity of the restaurant stopped to grow 
and we looked to analyze its brand and its positioning. It was carried 
through a research with customers and a conceptual analysis that had 
resulted in a Brandbook and actions of branding. These actions now de-
termine the products and services that arrive to customers with more 
added value, creating a competitive brand.
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Introdução
Imersos na crescente diversidade de opções estão os consumidores 

e as empresas, que lutam para chamar atenção na multidão. Empresas 
abrem e fecham o tempo todo e as que persistem precisam criar estra-
tégias para manterem-se ativas.

Este trabalho é um estudo de caso do Restaurante Paladares, que atua 
há mais de uma década no bairro Pantanal em Florianópolis, Santa Cata-
rina, e viu a necessidade de rever o seu posicionamento e a sua marca.

O Restaurante Paladares abriu há cerca de 15 anos, quando havia 
apenas um concorrente na região. Com o crescimento populacional e 
econômico do bairro surgiram outros restaurantes para suprir a deman-
da, sendo que, atualmente, encontram-se no bairro cerca de cinco con-
correntes diretos. Por haver estabilizado o aumento de público, emergiu 
a necessidade da diferenciação, já que se chegou a um equilíbrio entre 
oferta e procura. Em uma análise inicial constatou-se que os restauran-
tes do entorno pouco variavam do Paladares na troca de valores com 
seus clientes.

Para Kotler (1998) o valor é um fator calculado pela razão entre o que 
o cliente recebe e o que ele dá ou paga. Divide-se a soma do benefício 
funcional e do benefício emocional pela soma do custo monetário, do 
custo de tempo e do custo psicológico.

Assim, realizou-se uma pesquisa para compreender a troca de valores e 
encontrar, também, novos valores que pudessem ser agregados à marca.

Para uma compreensão inicial do ambiente de pesquisa utilizou-se o 
método de observação assistemática, não programada, e participativa, 
ou seja, os pesquisadores vivenciaram também as experiências no cam-
po. Observou-se que os clientes do restaurante são, em sua maioria, 
mensalistas das empresas da região e da universidade, e alguns, fre-
qüentadores esporádicos.

Desse modo, partindo-se destas observações e da experiência obtida 
no restaurante, foram elaboradas quatro dimensões de pesquisa para um 
questionário que contemplasse todas as formas de troca de valor entre a 
marca e os clientes, sendo elas: Atendimento, Ambiente, Produto e

1 Restaurante

2 Pesquisa
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ambiente diferente sobre assuntos variados. Dessa forma foi construído 
um Brandbook, um guia conceitual para deinir as ações de branding.

Branding pode ser deinido como o processo de “selecionar e combi-
nar atributos tangíveis e intangíveis para diferenciar o produto, serviço 
ou a corporação de uma mesma maneira atrativa, signiicativa e convin-
cente [...], porque ao adquirir um produto, o consumidor não compra 
apenas um bem ou serviço, mas, os valores que estão contidos na mar-
ca” (Rodrigues 2006, p. 5).

O Brandbook trabalhou exatamente os valores que estariam conti-
dos na marca. Ao aprofundar o conceito caseiro apareceram diversos fa-
tores que inluenciam nesta percepção: os sentidos como olfato, visão, 
tato e paladar, o ambiente - o emocional. Como cita Gobé (2002, p.18) 
“emocional quer dizer como uma marca se comunica com os consumi-
dores, no nível dos sentidos e das emoções”. A partir daí resultaram as 
ações de branding, um guia de posicionamento, contendo indicações de 
atendimento pessoal, de decoração do ambiente e  formulação do pro-
duto, assim como a identidade visual, agregando valor à marca.

Fez-se necessário, então, transmitir a emoção que envolve a degus-
tação, o prazer que existe no simples fato de se alimentar e associar o 
Restaurante Paladares a essa imagem, de forma a fazer com que o clien-
te se envolva e se identiique com o mesmo, encarando o restaurante 
como a extensão de sua casa. Para transmitir essa emoção, ou seja, essa 
união de sentidos, buscou-se um elemento forte, de fácil associação: 
um coração. A partir daí, foram criados graismos que sugerem o vapor 
dos alimentos, associando diretamente ao cheiro e ao paladar, sentidos, 
estes, que remetem a uma lembrança particular em cada cliente, fazen-
do-o lembrar de sua comida preferida, de seus almoços em família ou 
simplesmente de um domingo na casa de sua avó. Essas lembranças 
associam diretamente o Restaurante Paladares ao conceito caseiro, con-
ceito reforçado com uso de uma tipograia alegre e irregular, dissocian-
do o mesmo de algo metódico e industrial.

Porém, um restaurante necessita também transmitir segurança e lim-
peza. Desta forma, para inalizar a marca, foi escolhida uma tipograia 
séria, sem serifa e em caixa alta para ser utilizada como assinatura (Res-
taurante). Foram deinidas, também, duas cores que transmitissem tan-

4 Identidade visual





La
b

o
ra

tó
ri

o
 d

e 
O

ri
en

ta
çã

o
 d

a 
G

ên
es

e 
O

rg
an

iz
ac

io
n

al
 - 

U
FS

C

9 e-Revista LOGO - v.7, n. 3 - ISSN 2238-2542 
 http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOGO/2018.3.04 

ferenciação, estabilidade e a transmissão desses conceitos vão muito 
além da criação de bons logos.
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