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Este artigo € um estudo de caso da aplicacdo dacdé debranding no Restaurante Paladares. A atividade do
restaurante parou de crescer e buscou-se analisaa anarca e seu posicionamento. Como metodologsanf
realizadas pesquisas com consumidores e uma amalismitual que resultaram rBrandbooke em acgbes de
branding Estas acdes agora determinam os produtos e agrgige chegam aos clientes com maior valor agoegad
criando uma marca mais competitiva.

Palavras Chave:branding restaurante; design.

This paper is a case study of the branding tectesgapplication in the Paladares restaurant. Theiviigt of the
restaurant stopped to grow and we looked to anailgzerand and its positioning. It was carried thugh a research
with customers and a conceptual analysis that resliited in a Brandbook and actions of branding.sEhactions
now determine the products and services that artiveustomers with more added value, creating apmditive
brand.

Keywords:branding; restaurant, design.
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Branding comestivel: concepgédo da marca do restater®aladares

Imersos na crescente diversidade de opcdes estamsgmidores e as empresas, que lutam
para chamar atencdo na multiddo. Empresas abreatharh o tempo todo e as que persistem
precisam criar estratégias para manterem-se ativas.

Este trabalho € um estudo de caso do RestauratddaRss, que atua ha mais de uma
década no bairro Pantanal em Florianépolis, Saatari@a, e viu a necessidade de rever o seu
posicionamento e a sua marca.

O Restaurante Paladares abriu ha cerca de 15qrargjo havia apenas um concorrente na
regido. Com o crescimento populacional e econdrhicbairro surgiram outros restaurantes para
suprir a demanda, sendo que, atualmente, encostano bairro cerca de cinco concorrentes
diretos. Por haver estabilizado o aumento de pajbiimergiu a necessidade da diferenciacéo, ja
gue se chegou a um equilibrio entre oferta e peodtm uma analise inicial constatou-se que os
restaurantes do entorno pouco variavam do Paladareeca de valores com seus clientes.

Para Kotler (1998) o valor € um fator calculadcap@lzéo entre o que o cliente recebe e o
gue ele da ou paga. Divide-se a soma do benefinimidnal e do beneficio emocional pela soma
do custo monetario, do custo de tempo e do custolpgico.

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

Para uma compreensdo inicial do ambiente de pesqtiizou-se o0 método de observacgéo
assistematica, ndo programada, e participativaefa os pesquisadores vivenciaram tambéem as
experiéncias no campo. Observou-se que os cliembesestaurante sdo, em sua maioria,
mensalistas das empresas da regido e da universidadlguns, freqlientadores esporadicos.
Desse modo, partindo-se destas observacfes e dmiéexjm obtida no restaurante, foram
elaboradas quatro dimensdes de pesquisa para gtiondeio que contemplasse todas as formas
de troca de valor entre a marca e os clientes,oselas: Atendimento, Ambiente, Produto e
Paladares (Figura 1). Cada dimensdao, por sua oegulbdividida em até onze itens, avaliados
separadamente em cinco niveis de satisfacdomuaiéo ruim a muito bom facilitando a
compreensao do informante em relacdo ao questiogrenas a dimenséo Paladares, por buscar
informacdes mais especificas e subjetivas, foicelda de forma a contemplar estes fatores.
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Branding comestivel: concepcéo da marca do restaterRaladares

Sua opinido é fundamental!

Paladares - Avaliacdo do Ambiente

1. lluminagdo Sua opinido é fundamental! £ 3
2. Decoracdo (pintura, cortinas, quadros) S & %
3. Ventilago - Ar condicionado Paladares - Avaliagdo do Atendimento 3 i P53
4. Espago para circulagao 1. Espera para ser atendido

5. Quantidade de mesas 2. Rapidez na entrega do pedido

6. Limpeza 3. Atendimento dos garcons

7. Mesas 4. Atendimento no caixa

8. Cadeiras

9. Pratos

10. Talheres

11. Copos

Sua opinido é fundamental!

Sua opinido é fundamental! Paladares - Avaliagdo Pessoal

Ha quanto tem, & alm no Paladares?
Paladares - Avaliagdo do Produto quanto tempo vocé almoga no Paladares

1. Variedade (Alimentos e Bebidas) [Coarmes 126 meses 6 meses a1ano
2. Salada [T1a2anos 12 anos ou mais

3. Pratos base (arroz, feijdo e macarrao) Por que esta almogando no Paladares? (pode ser

4. Pratos quentes (lasanhas, refogados, etc) assinalada mais de uma opg3o)

5. Carnes

[Preo [ Qualidade do produto [ Localizagdo

6. Sobremesa | Atendimento | Outro:

7. Temperatura dos alimentos
8. Opcdes extras de tempero
9. Qualidade das bebidas

10. Produtos no caixa (Balas, Chocolates) | Caseira _|Variada || Diferente de outros restaurantes
1. Prego [ Outro:

Vocé aprecia a comida do Paladares principalmente por
ser:

Figura 1: Dimensdes da pesquisa
Fonte: Autores

Utilizou-se uma amostra de 300 questionarios, giggoem displays explicativos centrais
nas mesas do restaurante, acompanhados de lamianetas para que os clientes pudessem
efetuar o preenchimento. No entanto como grande par publico respondente é constituido de
clientes mensalistas, assiduos, que vao ao restaugaase que diariamente, cada dimensao
(Produto, Ambiente, Atendimento e Paladares) faliada em dias, cores e folhas diferentes,
diminuindo o tempo necessario para resposta e lplitssido que clientes que ja responderam
participassem em outro momento, avaliando outrago.

Esta pesquisa resultou em graficos com resultadperiantes para melhoria a curto prazo
da qualidade do restaurante, assim como delinecanonho a ser seguido para construgao da
marca pautada no valor real percebido pelos ckente

Dimensdo Produto

Variedade | s
) e
pratos base ||| N
Pratos quentes -
__
¥ Muito Bom
Sobremesa ] ¥ gom
Regular

Temperatura dos alimen. | - = RM:"'['; o
Opgaes extra de tempero | ]
Qualidade das bebidas | ]
Produtos no caixa | ]
reco | B

0% 50% 100%

)

Figura 2: Grafico da dimenséo Produto
Fonte: Autores
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Branding comestivel: concepcédo da marca do restaterRaladares

As marcas fazem parte das nossas vidas. Bastanmbaro redor para perceber a presenca
de cada uma delas, do café da manha ao colchaoesegdorme, a maioria delas foi escolhida
pelo valor que transmite.

Para Kotler (1998, p.393) marca € definida como ‘‘mome, termo, sinal, simbolo ou
combinacdo dos mesmos, que tém o propdsito defidanbens ou servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores e de diferencia-los de comtes®e Strunk (2001, p.18) complementa
afirmando que a marca pode ser considerada corsorfa intangivel dos atributos; seu nome,
embalagem e preco, sua historia, reputacdo, e @irmacomo ele é promovido. A marca é
também definida pelas impressdées dos consumidoles &8s pessoas que a usam; assim como
pela sua prépria experiéncia’.

Desse modo, para construgdo da marca Paladaressakivfatores tangiveis e intangiveis
foram levados em consideracao, iniciando-se petaebdo conceito que representa o DNA do

restaurante.
Escolheu o Paladares por

W Preco

M Qualidade do produto
Localizagéo

m Atendimento

H Outo

Figura 3: item avaliado na dimenséo Paladares
Fonte: Autores

Dentre as pesquisas, conversas informais com ested, funcionarios e proprietarios
observou-se que as pessoas que almocam regularmemntestaurante esperam variedade e
gualidade caseira.

Aprecia a comida por ser

M Caseira

W Variada

[71 Comida diferente
N outo

Figura 4: Fator motivacional
Fonte: Autores

Este foi considerado o principal fator motivaciodals consumidores. Contudo, a marca
ainda precisava ser composta de um conceito ddi@or, ja que em comparacdo com seus
concorrentes diretogariedadeé um valor percebido comum.

Assim, decidiu-se por construir 0 conceti@seiroem torno da marca, primeiramente por
ser uma das qualidades percebidas na comida, deptismomento em que se da o consumo.

O momento do almogo para os clientes do Paladanesaépausa durante o dia atordoado,
cheio de atividades. E também um momento de desgéia, quando colegas de trabalho podem
conversar em um ambiente diferente sobre assumidades. Dessa forma foi construido um
Brandbook um guia conceitual para definir as acoebm@dading
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Branding comestivel: concepgédo da marca do restater®aladares

Brandingpode ser definido como o processo de “seleciogamnmeinar atributos tangiveis e
intangiveis para diferenciar o produto, servigoaotobrporacdo de uma mesma maneira atrativa,
significativa e convincente [...], porque ao admwim produto, 0 consumidor ndo compra apenas
um bem ou servigo, mas, os valores que estdo osmi@ marca” (Rodrigues 2006, p. 5).

O Brandbook trabalhou exatamente os valores que estariam dosntha marca. Ao
aprofundar o conceitoaseiroapareceram diversos fatores que influenciam rEstepcao: os
sentidos como olfato, visdo, tato e paladar, o antbi- o emocional. Como cita Gobé (2002,
p.18) “emocional quer dizer como uma marca se cacaurom 0s consumidores, no nivel dos
sentidos e das emocgbes”. A partir dai resultaramag®es debranding um guia de
posicionamento, contendo indicagOes de atendimpessoal, de decoracdo do ambiente e
formulacdo do produto, assim como a identidadeaVjsigregando valor a marca.

Fez-se necessario, entdo, transmitir a emocaoryuodve a degustacao, o prazer que existe
no simples fato de se alimentar e associar o Resit@uPaladares a essa imagem, de forma a
fazer com que o cliente se envolva e se identifgue 0 mesmo, encarando o restaurante como a
extensdo de sua casa. Para transmitir essa enmgéeja, essa unido de sentidos, buscou-se um
elemento forte, de facil associagdo: um coracagakir dai, foram criados grafismos que
sugerem o vapor dos alimentos, associando diretana@ncheiro e ao paladar, sentidos, estes,
gue remetem a uma lembranca particular em cadateliéazendo-o lembrar de sua comida
preferida, de seus almocos em familia ou simplesdum domingo na casa de sua avo. Essas
lembrancas associam diretamente o RestaurantealPedaab conceito caseiro, conceito reforcado
com uso de uma tipografia alegre e irregular, dissmo 0 mesmo de algo metédico e industrial.

Porém, um restaurante necessita também transemfiranca e limpeza. Desta forma, para
finalizar a marca, foi escolhida uma tipografiaaésem serifa e em caixa alta para ser utilizada
como assinatura (Restaurante). Foram definidagydamduas cores que transmitissem tanto os
sentimentos quanto a seguranca representados nea.mhbaranja para o0s grafismos,
representando o calor das emocdes e sentimentogr®m para a tipografia, relacionado
diretamente a seguranca.

|aladales

R-E-S:T-A-U-R A-N-T-E

Figura 5: Marca Paladares
Fonte: Autores
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Branding comestivel: concepgédo da marca do restater®aladares

A cada momento as empresas lutam para permaneceemado e ganhar espago no seu
ramo de atuacgdo, investindo em estratégias e agd@enciadas. As acbes dwanding
realizadas no restaurante Paladares ressaltam pot@nma importancia das empresas e
organizacdes de estarem atentas aos seus objetmascipalmente aos seus clientes. Existem
grupos de consumidores que possuem necessidadssjes] e carecem do seu suprimento.

A pesquisa dérandingtraz a tona estes desejos do sujeito, muitas vezespreendidos,

e revela a necessidade de cada empresa encosgarl@NA, a sua identidade. Perceber a forma
como esta inserida no meio e chegar a melhor faeniateragir, de oferecer os seus servicos e
de entender os consumidores.

A marca se torna notavel a medida que possui matmr agregado e os transmite,
permitindo identifica-la e diferencia-la em meiocadgras. Desse modo, uma marca que consegue
transmitir bem os seus conceitos, como segurampafeanca, é dotada de reconhecimento. E a
capacidade de ser identificada e reconhecida pelkdgde de seus produtos e servicos a torna
forte. Uma marca forte, por sua vez, torna-se hrtestilo de vida do sujeito que a escolhe.

Este trabalho, em tempos onde o tudo esta sendsificeto e ao mesmo tempo tornando-
se cada vez mais competitivo, ressalta que difexeha, estabilidade e a transmissdo desses
conceitos vao muito além da criacdo de Hoges
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