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stract

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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Resumo

Este artigo € um estudo de caso da aplicacao 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 analise concei-
tual que resultaram no Brandbook e em a¢des de branding. Estas a¢des
agora determinam os produtos e servi¢os, que chegam aos clientes com
maior valor agregado, criando uma marca mais competitiva.
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Introducao

Imersos na crescente diversidade de op¢des estao os consumidores
e as empresas, que lutam para chamar aten¢do na multiddo. 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
ha mais de uma década no bairro Pantanal em Florianépolis, Santa Cata-
rina, e viu a necessidade de rever o0 seu posicionamento e a sua marca.

1 Restaurante

O Restaurante Paladares abriu ha cerca de 15 anos, quando havia
apenas um concorrente na regido. Com o crescimento populacional e
econdmico 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 publico, emergiu
a necessidade da diferenciacao, ja que se chegou a um equilibrio entre
oferta e procura. Em uma analise 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 razao entre o que
o cliente recebe e 0 que ele da ou paga. Divide-se a soma do beneficio
funcional e do beneficio emocional pela soma do custo monetario, do
custo de tempo e do custo psicolégico.

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

2 Pesquisa

Para uma compreensdo inicial do ambiente de pesquisa utilizou-se o
método de observacdo assistematica, nao programada, e participativa,
Ou seja, 0s pesquisadores vivenciaram também as experiéncias no cam-
po. Observou-se que os clientes do restaurante sdo, em sua maioria,
mensalistas das empresas da regido e da universidade, e alguns, fre-
quentadores esporadicos.

Desse modo, partindo-se destas observa¢des e da experiéncia obtida
no restaurante, foram elaboradas quatro dimensdes de pesquisa para um
questionario que contemplasse todas as formas de troca de valor entre a
marca e os clientes, sendo elas: Atendimento, Ambiente, Produto e
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Paladares (Figura 1). Cada dimensao, por sua vez, foi subdividida em
até onze itens, avaliados separadamente em cinco niveis de satisfagao,
de muito ruim a muito bom, facilitando a compreensao do informante
em relacdo ao questiondrio. Apenas a dimensdo Paladares, por buscar
informacdes mais especificas e subjetivas, foi elaborada de forma a con-
templar estes fatores.

Figura 1: Dimensdes da pesquisa
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Fonte: Autores

Utilizou-se uma amostra de 300 questionarios, dispostos em displays
explicativos centrais has mesas do restaurante, acompanhados de |3pis
ou canetas para que os clientes pudessem efetuar o preenchimento. No
entanto como grande parte do publico respondente é constituido de
clientes mensalistas, assiduos, que vao ao restaurante quase que diaria-
mente, cada dimensado (Produto, Ambiente, Atendimento e Paladares)
foi avaliada em dias, cres e folhas diferentes, diminuindo o tempo ne-
cessario para resposta e possibilitando que clientes que j& responderam
participassem em outro momento, avaliando outra dimensao.

Esta pesquisa resultou em graficos com resultados importantes para
melhoria a curto prazo da qualidade do restaurante, assim como deli-
neou o caminho a ser seguido para constru¢cdo da marca pautada no
valor real percebido pelos clientes.
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Figura 2: Grafico da dimensdo Produto
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Fonte: Autores

3 Marca - percepcao e construcao

As marcas fazem parte das nossas vidas. Basta olharmos ao redor para
perceber a presenca de cada uma delas, do café da manha ao colchao em
que se dorme, a maioria delas foi escolhida pelo valor que transmite.

Para Kotler (1998, p.393) marca é definida como “um nome, termo,
sinal, simbolo ou combina¢do dos mesmos, que tém o propdsito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores
e de diferenci-los de concorrentes”. Strunk (2001, p.18) complementa
afirmando que a marca pode ser considerada como “a soma intangivel
dos atributos; seu nome, embalagem e preco, sua histéria, reputacao, e
a maneira como ele é promovido. A marca é também definida pelas im-
pressdes dos consumidores sobre as pessoas que a usam; assim como
pela sua propria experiéncia”.

Desse modo, para constru¢do da marca Paladares, diversos fatores
tangiveis e intangiveis foram levados em consideracdo, iniciando-se pela
busca do conceito que representa o DNA do restaurante.
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Figura 3: [tem avaliado na dimensao Paladares
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Fonte: Autores
Dentre as pesquisas, conversas informais com os clientes, funciona-
rios e proprietarios observou-se que as pessoas que almocam regular-
mente no restaurante esperam variedade e qualidade caseira.

Figura 4: Fator motivacional
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Fonte: Autores

Este foi considerado o principal fator motivacional dos consumido-
res. Contudo, a marca ainda precisava ser composta de um conceito
diferenciador, j& que em compara¢ao com seus concorrentes diretos,
variedade é um valor percebido comum.

Assim, decidiu-se por construir o conceito caseiro em torno da marca,
primeiramente por ser uma das qualidades percebidas na comida, de-
pois, pelo momento em que se da o consumo.

O momento do almoc¢o para os clientes do Paladares é uma pausa
durante o dia atordoado, cheio de atividades. E também um momento
de descontracdo, quando colegas de trabalho podem conversar em um
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ambiente diferente sobre assuntos variados. Dessa forma foi construido
um Brandbook, um guia conceitual para definir as acdes de branding.

Branding pode ser definido como o processo de “selecionar e combi-
nar atributos tangiveis e intangiveis para diferenciar o produto, servico
ou a corporag¢ao de uma mesma maneira atrativa, significativa e convin-
cente [...], porque ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra
apenas um bem ou servico, mas, os valores que estdo 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 influenciam nesta percepcdo: os sentidos como olfato, visao,
tato e paladar, o ambiente - o emocional. Como cita Gobé (2002, p.18)
“emocional quer dizer como uma marca se comunica com 0S consumi-
dores, no nivel dos sentidos e das emoc¢des”. A partir dai resultaram as
acdes de branding, um guia de posicionamento, contendo indica¢des de
atendimento pessoal, de decoracao do ambiente e formulacao do pro-
duto, assim como a identidade visual, agregando valor a marca.

4 Identidade visual

Fez-se necessario, entao, transmitir a emoc¢do que envolve a degus-
tacdo, 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 identifique com o mesmo, encarando o restaurante
como a extensao de sua casa. Para transmitir essa emocdo, ou seja, essa
unido de sentidos, buscou-se um elemento forte, de facil associa¢ao:
um coracao. A partir dai, foram criados grafismos que sugerem o vapor
dos alimentos, associando diretamente ao cheiro e ao paladar, sentidos,
estes, que remetem a uma lembranca particular em cada cliente, fazen-
do-o lembrar de sua comida preferida, de seus almocos em familia ou
simplesmente de um domingo na casa de sua avoé. Essas lembrancgas
associam diretamente o Restaurante Paladares ao conceito caseiro, con-
ceito reforcado com uso de uma tipografia alegre e irregular, dissocian-
do o mesmo de algo metddico e industrial.

Porém, um restaurante necessita também transmitir seguranca e lim-
peza. Desta forma, para finalizar a marca, foi escolhida uma tipografia
séria, sem serifa e em caixa alta para ser utilizada como assinatura (Res-
taurante). Foram definidas, também, duas cores que transmitissem tan-
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to os sentimentos quanto a seguranga representados na marca. Laranja
para os grafismos, representando o calor das emo¢des e sentimentos; e
marrom para a tipografia, relacionado diretamente a seguranca.

Figura 5: Marca Paladares
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Fonte: Autores

5 Consideracoes finais

A cada momento as empresas lutam para permanecer no mercado
e ganhar espaco no seu ramo de atuacdo, investindo em estratégias e
acoes diferenciadas. As acdes de branding realizadas no restaurante Pa-
ladares ressaltam novamente a importancia das empresas e organiza-
¢Oes de estarem atentas aos seus objetivos e principalmente aos seus
clientes. Existem grupos de consumidores que possuem nhecessidades e
desejos, e carecem do seu suprimento.

A pesquisa de branding traz a tona estes desejos do sujeito, muitas
vezesincompreendidos, e revela a necessidade de cada empresa encon-
trar o seu DNA, a sua identidade. Perceber a forma como esta inserida
no meio e chegar a melhor forma de interagir, de oferecer os seus servi-
¢os e de entender os consumidores.

A marca se torna notavel a medida que possui maior valor agrega-
do e os transmite, permitindo identifica-la e diferencia-la em meio as
outras. Desse modo, uma marca que consegue transmitir bem os seus
conceitos, como seguranca e confianca, é dotada de reconhecimento. E
a capacidade de ser identificada e reconhecida pela qualidade de seus
produtos e servi¢os a torna forte. Uma marca forte, por sua vez, torna-se
parte do estilo de vida do sujeito que a escolhe.

Este trabalho, em tempos onde o tudo esta sendo massificado e ao
mesmo tempo tornando-se cada vez mais competitivo, ressalta que di-
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ferenciacao, estabilidade e a transmissao desses conceitos vao muito
além da criacdo de bons logos.
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