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RESUMO

Este artigo analisa com profundidade histérica e técnica a denominagéo da nomenclatura das casas de
café cultura que atualmente se apresentam com ambientes diversificados de trabalho, onde a
nomenclatura enfatizada prioriza a escolha do cliente pela visita. Para a compreensdo da forma
sistematica da denominacdo dos nomes de fantasia neste tipo de negdcio é que esta pesquisa foi
estruturada, objetivando compreender este tipo de formacdo com fins de estabelecer um quadro
informativo contendo categorias apresentadas com percentuais de frequéncia em termos de uso das
denominacBes de nomes de cafés cultura em Paris na Franga, berco de nascimento deste tipo de
empresa. Para completar esse entendimento, posteriormente analisou-se também um café cultura na
praia de turismo internacional de Canoa Quebrada/CE. O levantamento de dados foi realizado através
de livros académicos e de periodicos cientificos da &rea e da pesquisa na internet na 12 fase e para a 22
fase foi realizada uma pesquisa in loco num café cultura em pleno funcionamento na localidade acima
citada. Os resultados puderam estabelecer que existam uma predominancia nas particularidades da
formacdo de nomes de cafés culturas com prioridades para especificidades de diversos tipos de nomes
apresentados neste trabalho, sendo as categorias de cafés com nomes sugestivos (25%), homes sem
nexo nas tradugdes (19%) as mais citadas. Outra conclusdo relevante é a compreensdo que a
denominacéo de café possui uma influéncia significativa na identidade do negocio, causando entdo um
maior sucesso, conforme foi verificado no estabelecimento estudado.

PALAVRAS-CHAVES: Turismo de Praia; Identidade Organizacional e DenominagGes de Negdcios

ABSTRACT

This article discusses with technical and historical indeed the denomination of the classification of
cafe culture houses which are currently with diversified environments that emphasized nomenclature
prioritizes customer choice for visiting. For the understanding of systematic form of fantasy names in
this kind of business is why this research was structured in order to understand this type of training
with the purpose of establishing an information frame containing categories shown with percentages
of frequency in terms of use of names' denominations of cafes culture in Paris, France, place of birth
of this type of company. To complete this understanding subsequently it was also examined a cafe
culture house in the international tourist beach of Canoa Quebrada/CE. The data collecting was
accomplished through academic books and scientific journals of the area and about the research on
internet in 1st stage and 2nd stage was held a research, in loco, in a culture coffee shop in full
operation in the above-mentioned location. The results were able to establish that there is
predominance in the particularities of names formation of cafe culture names with priorities for
specific of various types of names presented in this work, the categories of cafes with suggestive
names (25), and gibberish names in translations (19) the most cited. Another important conclusion is
the understanding that the title of cafe has a significant influence on business identity, causing a
greater success, as it was verified in environment studied.

KEY-WORDS: Tourist Beach; Organizational ldentity and Business Names



1. INTRODUCAO

As Pequenas e Médias Empresas (PMESs) estdo em crescimento e costumam abranger
diversos tipos de negocios no contexto contemporaneo, sendo os cafés culturas um dos mais
implementados.

Criar pequenas e médias empresas tem sido as orientagfes constantes de trabalho dos
principais 6rgaos do governo nas suas trés esferas de trabalho (federal, estadual e municipal)
visando um melhor desenvolvimento das localidades, inclusive as turisticas, compreendendo
assim as zonas de praias e zonas rurais.

Para a formacdo de nomenclatura em empresas, encontrar indicios da justificativa na
formacdo da denominacdo de um estabelecimento é recomendavel, principalmente quando se
pretende trabalhar a identidade organizacional ja muito antes de sua implantacdo, logo no
inicio, na escolha do nome (LONGENECKER, 2007).

A identidade pode possibilitar um trabalho de maior sucesso, principalmente se for
bem trabalhado pela area de comunicacdo e marketing que pode desempenhar um trabalho
significativo no desenvolvimento e na institucionalizacdo desta empresa quando ela for
implantada, junto ao mercado (SALLES, 2003, p.20).

Assim, este trabalho tem como objetivo de analise a compreensdo para a formacao
adequada da denominacdo de cafés culturas para uma possivel implementacdo deste tipo de
comércio numa regido turistica, visto que localidades com vocacdes turisticas pode carecer de
tal servico.

Dias (2003, p.195) afirma que: “A imagem do destino turistico ird influenciar
decisivamente na escolha do eventual comprador do pacote. Neste sentido, torna-se
fundamental criar uma imagem eficaz de uma localidade”.

A implementacdo favorecera a criacdo de mais uma opcao de lazer e de servigo para
um publico variado que anseiam por maiores culturas na localidade turistica, o que favorecera
a procura de tal servico e também servira como estimulo para proporcionar a oportunidade de
desenvolvimento do empreendedorismo na localidade.

Pode observar também a prerrogativa de trabalho de que para entendimento e
implantacdo deste tipo de negocio, € viavel uma pesquisa, em fontes originais de surgimento e
formagéo dessa cultura para se obter um maior sucesso. Este estudo pode ser feito, como por
exemplo, na cidade de Paris que é o berco cultural apropriado para este tipo de negécio, e ja
na sua formacdo, pode-se bem referenciar para melhor compreender a identidade principal

deste tipo de negdcio.



Sabe-se que estatisticamente, os cafés culturas tém aumentado significativamente seu
namero pelo mundo todo, tornando-se como ponto de encontro de intelectuais e influenciando
uma mudanca nos costumes e cultura de varios povos.

Tal pensamento poderia favorecer os incentivos para o desenvolvimento da localidade
turistica que pode encontrar-se carente nos seus mais diversos termos e trabalhar o
desenvolvimento do planejamento deste tipo de negdcio é vidvel, principalmente porque a
localidade pode possuir potencialidades na area de cultura e de beleza naturais.

Bastos (2004, p.80) confirma essa ideia quando coloca que: “Verifica-se uma
tendéncia de diversificacdo dos produtos turisticos aos elementos sol, praia e diversdo noturna
somame-se os recursos historicos, étnicos e culturais”.

Neste pensamento Zimmermann (2000, p.129-130) estabelece que: “A jungdo de
recursos naturais, diversificacdo cultural e atividades produtivas rurais da ao turismo rural
brasileiro caracteristicas impares”.

A visdo da café cultura tanto para o lazer quanto como para o desenvolvimento
econémico para uma localidade turistica como a do estudo (Canoa Quebrada/CE) permite um
maior desenvolvimento frente a implementacdo de um espaco localizado em uma regido
diferente de grandes centros urbanos, agregando-se como alternativa de lazer e de trabalho.

Quando sdo muitas as fragilidades territoriais € mais ainda as sociais, procura-se a
concentragdo seletiva de recursos e iniciativas e valorizam-se as vertentes de manutengao
ambiental e populacional, com base no patriménio natural e cultural, conforme Cavaco (2003,
p. 17) escreve.

Este trabalho objetivou levantar informagfes chaves para a compreensdo original da
denominagdo de café cultura em uma localidade turistica com fins de se trabalhar a identidade
deste tipo de estabelecimento para ser melhor utilizada pelo marketing. Assim, pesquisou-se a
denominagdo original dos cafés culturas na cidade de Paris na Franca e o seu uso particular no
Café Havana localizado numa localidade turistica do interior do Ceara, no Brasil, com fins de
atender em termos futuro a identidade tdo necessaria a este tipo de organizacéo.

Este estudo, podera ainda servir de base de trabalho para a emissdo de um plano de
negécio nesta area, que pode precisar de informagdes técnica para um melhor
desenvolvimento, no que se refere a identidade organizacional do estabelecimento e de sua

imagem.



2.REFERENCIAL TEORICO

2.1 HISTORICO DAS ORGANIZACOES DE CAFES CULTURAS

O primeiro café aberto ao publico oficialmente surgiu pouco depois de 1600, em
Marselha na Franca, apesar dos cafés culturas ja terem tido existéncia anteriormente, pois se
comenta que ele se originou na Franca em uma localidade que tinha o porto francés mais
importante do mediterraneo da época (TORRE, 2002, p.138).

Outra informacdo pertinente, refere-se a época de 1630, no jardim das Tulheiras de
Paris, onde se estabeleceu-se o cabaré Renard, lugar onde se servia a bebida e onde
compareciam muita gente elegante (TORRE, 2002, p. 138).

Ja em relacdo ao primeiro estabelecimento que recebeu a nomenclatura de “Café”
também surgiu na Franca, pois conforme o autor (TORRE, 2002, p. 138) ele foi inaugurado
em Paris no ano de 1643 e causou grande “frisson” na sociedade parisiense da época.

Durante o século que se seguiu, as casas de café espalharam-se por toda a Europa. Em
1675, Veneza na Italia, j& contava com muitas dessas casas, inclusive o “Café Florian” na
Praca San Marco, que ainda hoje funciona com lotagéo esgotada.

Os cafés atingiram também outras regides com culturas diferenciaveis como a inglesa,
pois no pais da Inglaterra foi aberta a primeira casa de café no ano de 1652 por um refugiado
arménio, na localidade de St. Michael’s Alley, em Londres e teve também bastante sucesso.

No continente americano, especificamente nos Estados Unidos, pais que esteve a
frente nesta area, também inaugurou o primeiro café e confeitaria de sucesso, na localidade de
New York, na Avenida William Street, em 1827 e que funcionou até 1923, tendo como
fundadores a familia Delmonico (WALKER, 2002, p.13).

Atualmente os cafés tém se espalhado pelo mundo, proporcionando notoriedade em
oferecer um lugar de prazer para o lazer, bem-estar e ainda um local para adquirir cultura de
diversas formas.

Em termos mais especificos tem proporcionado desenvolvimento econémico, pois por
meio da formacgdo de uma pequena empresa do tipo, tende a gerar rendimentos para 0S

moradores locais e consequentemente para a localidade na qual esta inserida.



2.2 CONHECENDO MELHOR O PRODUTO “CAFE” E A SUA RELACAO COM OS
CAFES-CULTURAS

Ao longo do século XVI, dois produtos exdticos comecgaram a influenciar os habitos
alimentares da Europa ocidental: o cha e o café. Essas bebidas, tdo integradas ao estilo de vida
do século XX, ndo passavam em outros tempos de meras curiosidades para o paladar. A
popularizacdo do cha deu-se muito mais lentamente do que a do café, de maneira mais
acentuada na Inglaterra, onde mesmo assim nao atingiu sua plenitude sendo la pela metade do
século XIX.

Viajantes ocidentais foram primeiro apresentados ao café em Constantinopla (atual
Istambul, na Turquia) trazendo-o consigo de volta a Europa. No fim do século XVI, o café ja
havia adquirido tanta notoriedade que chegou a atrair a secura da igreja catdlica, que conferiu-
Ihe o titulo de vinho do Islam, bebida dos infiéis. Diz-se que quando o papa Clemente VIII
experimentou o café, achou o delicioso demais para ser deixado aos mulgumanos e acabou
por converté-lo ao cristianismo.

Quando os turcos levantaram o cerco a Viena, 1683, o cavalheiro que ficou com os
créditos por salvar as cidades da destruicdo — segundo alguns relatos, foi um sujeito chamado
Kolschitski que recebeu a permissdo para abrir a primeira casa de café da Europa Central. L&
foi servido pela primeira vez, o café adogado com mel e suavizado com leite.

As casas de café, centro socais e literarios de seu tempo e precursoras dos cafés e
cafeterias atuais, serviram ainda a um propdsito muito mais Gtil, ainda que menos o6bvio:
ajudaram a um continente inteiro a ficar soébrio.

Torre (2002, p. 03) esclarecendo os servicos utilizados no café coloca que nestes
estabelecimentos o preco dos alimentos costuma ser econémico e, a limpeza do
estabelecimento, irreprovavel, uma vez que esse tipo de restaurante goza de confiabilidade e
preferéncias.

Numa época em que a qualidade da agua era desprezivel, em que tomar leite era um
negocio arriscado e 0s antiacidos estavam a séculos de serem inventados, as bebidas
alcodlicas eram a regra, ndo a excecdo. As criangas eram desmamadas com pequenas doses de
cerveja e vinho misturados com agua (costumes algumas vezes observados na Franga). J& 0s
adultos, estes bebiam galdes. As damas de companhia da rainha Elizabete I, por exemplo, era
permitida uma racdo de dois galfes de cerveja no café da manhd. Assim, a bebedeira era

exagerada.



Por mais sobrias que fossem as casas de café, ndo lhes faltavam detratores. As
mulheres as abominavam, pois, a exemplo da maioria dos lugares publicos, sua frequéncia era
exclusividade dos homens. Faziam circular peti¢cbes acusando o café causador de doencas e
até de morte e estas, mesmo assim, continuavam a se multiplicar.

O café era geralmente servido num prato ou numa pequena tigela, um pouco maior do
que a xicara atual, sem a asa. As casas de café eram famosas por suas atmosferas sociaveis, ali
podia-se sentar ao calor do fogo, encontrar os amigos, beber uma bebida quente, aromatica, e
conversar sobre os assuntos do dia, num ritual que parece ndo ter mudado tanto com o passar
dos anos.

Mezomo coloca (2002, p.16) que no Brasil, a alimentacdo, de um modo geral é
deficiente. As diferentes regiGes do Pais apresentam padrdes alimentares incorretos e
desarmonicos. O autor ainda coloca que (2002, p.14) em relacdo ao nordeste, o alimento mais
utilizado ¢ a farinha de mandioca que acompanha o feijdo e a carne seca, o café e a rapadura.
Dai a alimentacéo ser deficiente em quantidade e qualidade.

Assim, pode-se compreender que o produto café apesar de ser bastante utilizado na
alimentacdo tem muito ainda a ser feito, principalmente no seu uso como alimento

suplementar.

2.3 A IDENTIDADE ORGANIZACIONAL DOS CAFES CULTURAS

Sabe-se que a utilizacdo da identidade organizacional ndo € simples, pois esta possui
uma enorme complexidade e amplitude de sentidos, sendo que esses variam nos diversos
campos tedricos que empregam o termo, até mesmo entre correntes dentro de cada um desses
campos.

Portanto é conveniente lembrar que o estudo da identidade é dindmico e complexo e
que o quadro conceitual apresentado € um recurso didatico com certas limitagcdes. Sua
apresentacdo pode transmitir a ideia de espacos ou células bem delimitados, com fronteiras
claras e contetdo solido. Entretanto muitos deles se interpenetram, enquanto outros espacos
estdo praticamente inexplorados, conforme estabelecem Caldas e Wood Jr (1999).

Além disso, a medida que o conceito de identidade foi se expandindo de um campo
cientifico a outro, a diversidade tedrica aumentou, originando ora transposi¢des diretas de

conceitos, ora conceitos distintos.



No entanto, cada campo cientifico, escola de pensamento e perspectiva intelectual tem
se apropriado da ideia de identidade a sua maneira, procurando definir o conceito segundo
seus préprios objetivos e interesses (WOOLEY, 1995).

No Brasil existe pouco trabalho na area, o que determina a necessidade de realizacdes
de novos estudos sobre o tema. O conhecimento sobre identidade é tdo importante para a
questdo da academia no entendimento de conceitos como para a aplicabilidade técnica como a
area de cafés-culturas que esta em moda.

Atualmente tornou-se usual aplicar o termo identidade a entidades plurais como
grupos étnicos, organizacles e nacdes e todas elas sdo aplicaveis na andlise, visto que a
necessidade de se trabalhar o conceito de identidade real de cada um é fundamental para o
trabalho de desenvolvimento da imagem que tanto se pode precisar (CARRIERI, SARAIVA,
GANDOLFI e PACHECO, 2011).

Caldas e Wood Jr (1999, p.114) enfatizam que a identidade organizacional pode ser
identificada em vérias dimensdes, por exemplo, quando a organizacdo é percebida pelo seu
ambiente da tarefa, ou seja, quando a sua imagem € identificada pelos seus clientes e
fornecedores. Outra forma de identificacdo, refere-se a forma da auto-percepcdo de seus
executivos em relacéo a ela propria.

Todas essas duas formas de identificagdo de identidade organizacional devem ser
utilizadas, pois ambos podem determinar o conhecimento basico da imagem real tanto para o
ambiente externo por meio da percepcao positiva dos clientes e fornecedores como para o
trabalho a ser desenvolvido pela forma como o préprio gerente a realiza.

A identidade do grupo também é outra forma de se perceber, principalmente quando
ele é forte e se aparece expresso pelas dificuldades dos gerentes em redefinir seu papel e de
seus liderados no novo modelo organizacional. A identidade do grupo pode ter visualidade
pela identificacdo dos objetivos operativos dominantes no grupo da organizagcdo (JOHANN,
2009).

A identidade pode ser também compreendida pela identidade da funcdo ou identidade
individual, a da fungdo que é expressa quando existe uma predominéncia de status no cargo
na organizacao e todo o trabalho recebe influéncia (centralizacdo) desse cargo e a individual
que ¢ representada pelo papel que os gerentes desenvolvem no trabalho. Esse papel € expresso
de forma controladora prevalecendo todas as decisGes sobre as demais.

Vale informar que as varias formas de identidade se articulam, ou seja, a imagem
externa da organizacdo altera a sua auto-imagem e provoca mudangas. Estas afetam e alteram

a percepcao dos grupos, o que pode gerar dificuldades e frustragdes no ambito funcional e



individual, o que pode gerar novas mudancas. Assim, pode-se compreender que existe uma
dindmica complexa, caracterizada por ac¢fes simultdneas dos varios atores organizacionais,
definindo e redefinindo continuamente percepcdes e realidades (SCHEIN, 2009).

Uma vez que todas essas situacdes parecem tornar-se cada dia, mais comuns nas
organizac0es, a ideia de identidade organizacional torna-se um conceito valioso que precisa
ser conhecido, principalmente até antes da implantacdo do neg6cio, como por exemplo, os de
cafés-culturas.

Albert e Whetten (1985) propdem trés critérios que hoje sdo muitos populares na
literatura para definir a identidade da organizacdo. Assim, a identidade organizacional
compreenderia as crencas partilhadas pelos membros sobre o que é (a) central, (b) distintiva e
(c) duradouro na organizacéo.

O critério de centralidade aponta as caracteristicas vistas como a esséncia da
organizacdo. O critério de distintividade aponta os elementos que distinguiriam uma
organizacdao das outras com as quais poderia ser comparada. E o critério de continuidade
temporal ressalta as caracteristicas estaveis no tempo. Estes trés critérios seriam segundo 0s
autores, cada um necessario, e como um conjunto, suficientes para definir identidade
organizacional como conceito cientifico.

Existe ainda uma linha de estudo que discute o conceito de identidade organizacional
de forma mais instrumental, dentro da esfera da chamada “imagem corporativa”. Nesse grupo,
o foco de pesquisa € a compreensdo de como as organizacGes administram sua imagem
externa e como tal imagem as afeta. Outros autores ainda nesse agrupamento analisam de
forma critica a manipulacdo da imagem e da identidade corporativa pelas empresas
(ALVESSON, 1990).

Outros grupos de estudiosos formatam as suas pesquisas compreendendo suas
discuss@es dentro e fora da area organizacional, conceitos de identidade em nivel macro sejam
de nagdes (HOSFSTEDE, 1980, 1990) ou da humanidade (BRONOWSKI, 1972) e (MADEL,
1982).

Hoje, contudo, a identidade individual é frequentemente vista como um cabide de
personagens, um vazio preenchido pelo bombardeio de imagens produzidas pela cultura de
massa. A identidade ja ndo é vista exclusivamente como uma entidade autdbnoma, estatica e
duradoura, mas como um processo de construgcdo, uma atividade humana, mediada pelo uso
da linguagem e ligada a socializa¢do do individuo por meio da interacdo simbolica com seu

meio.



Nesta perspectiva, a imagem da identidade individual estd na comunidade, nos
artefatos culturais e nas instituicbes que a comunidade propicia (FRANKS, 1985; WEIGERT
ET AL, 1986). Dessa forma durante a existéncia de um individuo, a identidade pode ser
adquirida e perdida, passando por periodos de autenticidade e falsidade.

Provavelmente, as organizacgdes, tal como os individuos, necessitam de algo como a
identidade ndo por lhes ser esta uma caracteristica inerente ou natural, mas porque o mercado
exige a expressao de uma.

Morgan (1996, p.349) enfatiza que: “Imagens e metaforas nao sdo somente construtos
de interpretacdes ou formas de se encarar a realidade: fornecem também uma estrutura para a
agaon”.

Portanto, tanto no plano organizacional como individual, a questdo talvez seja mais de
imagem, estilo e retdrica, do que de valores, principios e caracteristicas centrais
(ALVESSON, 1990).

Assim, se faz necessério trabalhar a imagem obedecendo é claro uma ldgica de

entendimento como o estudo da denominacéo de cafés-cultura aqui realizado.

3 A LOCALIDADE TURISTICA EM ESTUDO: CANOA QUEBRADA/CE/BRASIL

Canoa Quebrada esta localizada no municipio de Aracati, na por¢do nordeste do
Estado do Ceara, a uma distancia de 122 km em linha reta a capital. Quanto a sua
acessibilidade, seu sistema viario € constituido pela BR-304, interligando-o ao Rio Grande do
Norte (Mossor0) e a Fortaleza (em conexdo com a BR-116) e CE-040 que estrutura 0 acesso a
costa leste no sentido de Fortaleza.

Esta praia tem como limitrofes ao norte. O Oceano Atlantico; ao sul 0s municipios de
Itaicaba, Palhano e Jaguaruana; a Leste, o Estado do Rio Grande do Norte e o municipio de
Icapui; e a oeste, os municipios de Beberibe e Fortim (NASCIMENTO, 2010).

Sua area é de 1.229,19 km?, com uma divis&o politico-administrativa formada por sete
distritos: Aracati sede, Barreira dos Vianas, Cabreiro, Corrego dos Fernandes, Jirau, Mata
Fresca e Santa Tereza (IBGE/IPECE, 2011).

O processo historico e a formacédo do territdrio turistico de Canoa Quebrada surgiram
durante o periodo em que a localidade era apenas uma pequena vila de pescadores e passou a
ser associada a um local paradisiaco. Concernente as causas que teriam levado os primeiros

grupos em busca de conhecer a comunidade pesqueira de Canoa Quebrada.



Até o final da década de 70, era desprovida de vias de acesso, sem meios de
transportes regular, formada por casas construidas de maneira rdstica, em sua maior parte de
taipa e coberta de palha. Apresentava como principais atividades econémicas a pesca
artesanal e a producdo de labirinto (NASCIMENTO, 2010).

Apesar da dificuldade de acesso, a falta de energia elétrica, o precério abastecimento
de &gua, esta localidade atraia, cada vez mais, pessoas do mundo inteiro, desejosos em
desbravar o rustico e o exotico. Porém Canoa Quebrada passou por transformacdes nos
ultimos 30 anos, e pouco restando da pacata vila de pescadores.

Atualmente entre os destinos turisticos mais procurados no Estado do Ceard. De
acordo com estudos realizados pela SETUR/CE sobre a evolucdo do turismo no Estado no
periodo compreendido entre 1999 e 2005, excluindo o litoral de Fortaleza, Canoa Quebrada

aparece como o segundo destino na preferéncia dos turistas que visitam o Ceara.

4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Por se tratar de um tema incomum, este trabalho teve como fonte de pesquisa para
entendimento da forma como se dar a definicdo da nomenclatura de cafés-culturas, o uso de
sites de cafés da Franga especialmente as localizadas na cidade de Paris, pois suas origens
remontam o desenvolvimento deste tipo de estabelecimento num periodo de transformacdes
sociais gque teve como consequéncia de surgimento um local de encontro para as discussdes
histéricas da época (TORRE, 2002).

As nomenclaturas analisadas tiveram como referenciais o site de informacdes

turisticas intituladas “www.eng.cityvox.fr/bars-et-boites-paris” que pode apresentar uma

relacdo contendo a denominacdo de todos os cafés culturas da cidade de Paris na Franca. A
partir desta relacdo, pode-se estabelecer o universo da pesquisa em uma ordem quantitativa de
190 tipos de estabelecimentos em funcionamento comercial nesta cidade para analise.

Todos os nomes foram analisados e alocados em classes identificaveis de
nomenclaturas definidas pelos pesquisadores, obedecendo a ordem ldgica de particularidade
comum entre eles, para posterior agrupamento em classes nominativas que favoreciam as
analises das categorias.

Vale informar que o método da pesquisa em internet é um método atualmente
utilizado pelos pesquisadores, devido as suas facilidades em termos de economias de custos e
tempo para a concretizacdo dos trabalhos (COOPER E SCHINDLER, 2016).


http://www.eng.cityvox.fr/bars-et-boites-paris

Silva (2006, p. 170) enfatiza que “No Brasil, como no restante do mundo, o uso da
internet iniciou e ganhou forga no meio académico. Desde 1988 algumas instituicbes de
ensino e pesquisa comecgaram a estabelecer conexdes com redes internacionais”.

Outro meio de pesquisa realizada foi atraves de livros e revistas que aborda o tema
tendo como referéncia os cafés-culturas, o produto café e a sua popularidade na Europa.

Para definicdo da ordem de importancia das categorias em termos de uso das
nomenclaturas foi trabalhado 0 método quantitativo cujos percentuais de média favoreceram o
entendimento da estatistica descritiva necessarias para apresentacdo das conclusfes e
recomendacdes deste trabalho.

Outro tipo de pesquisa realizado neste trabalho foi a pesquisa de campo em um café
cultura localizado na praia turistica de Canoa Quebrada/CE/Brasil. A andlise pode
proporcionar um apoio mais técnico e cientifico para o entendimento da importancia da
identidade organizacional neste tipo de comércio e a sua influéncia nos seus resultados de
Sucessos.

Nesta dimensdo de pesquisa, pode-se caracteriza-la como pesquisa exploratoria-
descritiva, pois ndo se tem conhecimento deste tipo de analise realizado anteriormente de
forma mais interativa (Franca e Brasil) e explicativa porque descreve sobre o processo de
formagdo da denominac&o ideal de cafés-culturas numa localidade turistica de sucesso.

Quanto aos meios técnicos da pesquisa na segunda fase, foi utilizado o método
qualitativo, pois a analise das questbes abertas respondidas pelo gerente-proprietario foi
aprofundada para se obter conclusdo mais l6gica e focada na questdo da identidade dos cafés
pesquisados.

Castro (2006, p.108) priorizando o uso dos métodos quantitativo e qualitativo nas
pesquisas coloca: “Ao contrario do que pensam os mais fundamentalistas, de um lado ou de
outro, ha uma fertilizacdo cruzada virtuosa entre os métodos quantitativos e qualitativos. Cada
um chega onde o outro ndo consegue chegar”.

A populacdo e amostra caracterizaram-se pela entrevista com o gerente proprietario
que foi entrevistado respondendo uma série de perguntas com questdes abertas. O tratamento
de dados priorizou a técnica de anélise de contetido que favorecesse a logica de entendimento

para a defesa conclusiva do objetivo principal desse trabalho.



5. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

51 ANALISE DAS DENOMINACOES PELO SITE DE TURISMO DE PARIS-
FRANCA

Esta pesquisa buscou identificar os fatores tidos como valéncia positiva para a
implementacao de um café cultura numa localidade turistica desenvolvida ou com capacidade
de desenvolvimento. Neste sentido, em um primeiro momento priorizou as analises em sites
para melhor orientacdo na definicdo de nomes que melhor representasse uma identidade
positiva para aqueles empreendedores que querem implementar negdcios na area.

Assim, desenvolveu um trabalho, a partir das quantidades de categorias de nomes
definidos (17) é que se podem estabelecer as suas distribuicbes com o0s percentuais
encontrados para cada uma das categorias trabalhadas, conforme mostra o quadro 01 a seguir.

QUADRO 01: DENOMINACOES DE CATEGORIAS DEFINIDAS PARA ANALISE

Denominagéo Quantidade | Percentual

Cafés com nomes de café cultura 02/190 1%
Cafés com nomes de pessoas 14/190 7%
Cafés com a palavra chez (casa) 06/190 3%
Cafés com nomes de nacionalidades 06/190 3%
Cafés com nomes de areas comerciais e de profissdes 07/190 4%
Cafés com nomes de rosas 02/190 1%
Cafés com nomes que determinam o tipo de café 06/190 3%
(Cappuccino)

Cafes com denominacdes de nomes em inglés 14/190 7%
Cafés com nomes de frutas e verduras 02/190 1%
Cafés com nomes de paises 02/190 1%
Cafés com nomes exoticos 06/190 3%
Cafés com nomes estrangeiros em italianos 03/190 2%
Cafés com nomes de redes de cafés (starbucks coffer) 13/190 7%
(Columbus caffer) 02/190 1%




Cafés com o nome acompanhado com o tipo de servico 10/190 5%
Cafés com nome que indicam localidade 14/190 7%
Cafés com nomes sugestivos 48/190 25%
Cafés com nomes sem nexos nas tradugdes 36/190 19%

FONTE: DADOS DA PESQUISA (2018)

De acordo com a pesquisa realizada foi evidenciado na categoria de nomes sugestivos
(25%) que representam um percentual bastante significativo para a compreensao deste fato.
Esta categoria pode ser definida como uma que possui nomes que tem uma conotacao suave e
agradavel de se pronunciar como por exemplo “café de la paix” que significa café da paz.
Outros exemplos para esta categoria ¢ “café modern” que significa café moderno e ainda o
“café chic” que significa um lugar chique para visitar.

Outros nomes que foram pesquisados apresentaram um porcentual de (19%) para 0s
nomes sem nexos, como por exemplos café le coche, babalu café, le palette, le nemours entre
outros. Vale informar que esta categoria teve esta nomenclatura por ndo ter na sua traducéo no
portugués uma definicdo de ordem ldgica de entendimento relacionado com algo da area
como as outras denominagdes pesquisadas possuem como sabor, gastronomia, entre outras.
Estes nomes tém na cultura francesa os seus respectivos nomes de fantasias por se tratarem de
estabelecimentos que buscam manter uma identidade exclusiva.

Outra categoria encontrada com um percentual relevante sete por cento (7%) com
nomes de pessoas, identificados como, “Café Leonard”, que significa café Leonardo “Café
Lea”, café de Lea e “Café Madeleine” café de Madalena como exemplos encontrados entre
outros. Tais denominacdes determinam o tipo de servigo estabelecido pelos proprietarios cujo
a qual os estabelecimentos tém os seus nomes respectivos, pois em geral as pessoas tendem a
visitarem estes estabelecimentos porque os homes destas pessoas ja determinam a garantia do
servico em termos de qualidade (servico), de acordo com o trabalho que eles mesmos
desenvolvem.

As categorias definidas com um percentual também de sete por cento (7%) séo as de
café com nomes que indicam a localidade e que tendem a identificar a localizacdo do café na
regido. Outras duas categorias com 0 mesmo resultado de percentuais sete (7%) possuem
denominagdes com nomes em inglés e a outra com nomes de rede de café bastante evidente
nesta cidade. As particularidades de definicdo de termos foram definidas por se tratar de redes
de cafés e de nomes em inglés que tendem a estabelecer as suas origens internacionais na

cidade.



Evidenciadas as principais categorias, pode-se afirmar que as outras categorias com
suas proprias nomenclaturas possuem as suas particularidades nas suas proprias formacdes,
conforme a propria denominacéo por categorias identificados no quadro 01 pode estabelecer.

Para melhor compreender o uso das denominacGes com foco no desenvolvimento da
identidade organizacional foi realizado uma pesquisa de campo em um café cultura localizado

em uma praia turistica do Brasil.

5.2 ANALISE DO CAFE HAVANA DE CANOA QUEBRADA/CE

O Café Havana é um estabelecimento comercial localizado na praia de Canoa
Quebrada no Ceara/Brasil. Atualmente possui um quadro de 20 funcionarios atuando nos
setores de atendimento, cozinha e bar. O seu gerente é o proprietario de origem americana que
chegou a praia de Canoa Quebrada como turista e 14 fixou residéncia ao longo de mais de 10
anos.

Segundo entrevista, a nomenclatura do estabelecimento tem como origem a cultura
Cubana como o préprio nome estabelece e também porque a origem remontava a uma rede de
cafés existentes na cidade de New York, nos Estados Unidos da América.

Para compreender a perspectiva historica do estabelecimento foi solicitado que o
proprietario-gerente contasse a histéria de formacdo do empreendimento, onde 0 mesmo
informou que o café Havana surgiu da extensdo de um antigo restaurante vegetariano que se
chamava “Casa Verde” e que este restaurante servia a gastronomia vegetariana diariamente na
localidade.

Com a compra do restaurante acima citado pelo proprietéario, este modificou a
denominacdo para Café Havana, principalmente porque este tipo de estabelecimento
comercial estava em alta e na localidade néo existia. Assim, foi instalada a bandeira Cubana
como simbolo cultural ao tema do empreendimento, identificando o ambiente com
caracteristica diferenciada na localidade.

Ainda segundo o empreendedor, a nomenclatura do seu estabelecimento surgiu
baseada no conhecimento que ele tinha de que existem varios cafés cubanos instalados na
Europa e nos Estados Unidos e como a praia de Canoa Quebrada é conhecida

internacionalmente, a denominacao poderia atrair de forma mais eficaz os turistas.



Vale ainda informar que o entrevistado frisou que o seu estabelecimento néo se trata
de uma rede de cafés conhecida internacionalmente, mas que a denominag&o era atrativa para
Seu negOcio que possui natureza propria em termos de negdcios.

Em relacdo ao fato que se procurou saber sobre a identidade do estabelecimento
pesquisado, o entrevistado informou que a identidade do seu café cultura estd baseado na
cultura Cubana. Tal fato pode ser confirmado quando se observa a decoragdo do seu
estabelecimento contendo produtos que representam costumes locais, podendo também ser
encontrados 1& para a venda os famosos charutos cubanos. Em relacdo a gastronomia o
restaurante serve café de manhd, almogo e jantar de gastronomia diversa e possui a
particularidade de também servir drinks cubanos.

O Proprietario ainda informou que néo considera o Café Havana propriamente um café
cultura, pois o estabelecimento ndo apresenta opc¢des culturais como mausica ao vivo, danca,
livros, exposigOes relacionadas a incentivos culturais diversos e sim apenas o0 servigco de
gastronomia com caracteristica de um café apresentando um ambiente agradavel de estar e de
fazer refeicoes.

Ja em relacdo ao reconhecimento da marca do Café Havana, o respondente informou
que ela € valorizada e reconhecida, pois existe esta denominacao em diferentes cidades sé nos
Estados Unidos, cidades como Miami, New York entre outras possui estabelecimento de cafés
cultura com essa denominacdo. Na Europa, cafés com essas denominagles € presente na
Espanha e em outros paises.

Quantos aos servicos oferecidos pelo café foram citados café de manhd, almoco, cafés
expressos, servico de bar e teldo para eventos. Alguns produtos como charutos e bebidas do
Pais de Cuba é encontrado no estabelecimento e merece destaque pelo reconhecimento da
qualidade que estes produtos possuem em nivel internacional.

Ainda segundo o respondente, o Café Havana tem como vantagem competitiva na
localidade a diferenciacdo de seus produtos e servigos. Outro fator importante refere-se a
localizag&o, pois ele esta situado na rua principal da localidade “Broadway” lugar de visita¢ao
plena de turistas, passantes e nativos da comunidade.

E ainda na apresentagdo das principais dificuldades encontradas pelo empreendedor
para 0 sucesso do negdcio. O mesmo citou que a falta de profissionalismo dos moradores da
comunidade € intensa. Outra questdo pertinente, que ele referiu foi ao periodo de baixa
estacdo causando um desaquecimento na demanda turistica tanto a nivel nacional como a
nivel internacional. Tais fatores ocasionam a problematica de perca de funcionéarios e de uma

menor lucratividade para o empreendedor.



6. CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com a analise da nomenclatura de cada café que foi feita individualmente,
pode-se chegar a conclusédo de que a maioria dos cafés da cidade de Paris na Franca obedece,
qguando de sua definicdo de nome, categorias que podem ser agrupadas a partir de
particularidades comuns que influenciam as denominacdes para os estabelecimentos deste
tipo e isto de acordo com o tipo de produto ou servigo que eles querem trabalhar.

Para a formacdo da identidade da nomenclatura do café cultura na zona rural de
Aracati, pode-se sugerir a seguinte denominacdo: Café & Librarie Chez Almir, sendo que
esta denominacdo utiliza-se de trés (03) categorias muito utilizada nas denominacgdes de café
cultura na Franca, a saber: Librarie (5%), Chez (3%) e Nome de pessoas (7%).

Como exemplo acima citado, pode-se inferenciar que nome utilizado com tendéncia
encontrado a este tipo de estabelecimento, a probabilidade de sucesso é ainda maior,
principalmente porque desta forma, pode-se evidenciar a identidade do estabelecimento de
forma que assim se possa também trabalhar um melhor posicionamento da marca em termo
futuro quando o negocio for implementado.

A justificativa na formacdo da denominacdo de um estabelecimento é recomendavel
quando se pretende trabalhar a identidade organizacional ja muito antes de sua implantacdo e
este estudo pode proporcionar uma fonte de pesquisa neste fim.

Para melhor compreender o uso das denominag6es aqui analisadas, pode-se evidenciar
também que o Café Havana esta na categoria de cafés com nome que indicam localidade, cujo
a qual na pesquisa em site de Paris resultou com sete por cento (7%). Este resultado
evidenciou uma tendéncia j& utilizada com esse termo na pratica.

Outra conclusdo pertinente originada da pesquisa de campo é que na pratica esse
cuidado j& estd sendo observado, principalmente na Franga e nos Estados Unidos, sendo este
ultimo o Pais de origem do gerente-proprietario do café pesquisado. Assim a denominacéao
tende a seguir uma tendéncia de que os cafes desses paises podem impor a denominacdo em
termos nos outros paises, por ele ja estarem a um maior tempo e por terem também referéncia
cultural neste tipo de negécio.

Fica evidente também a necessidade de novos estudos focando um maior
esclarecimento sobre a questdo da identidade local no Brasil para esse tipo de negdcio, bem
como outro estudo de campo para verificar a opinido dos clientes em relagdo a influéncia ou

nao da nomenclatura do estabelecimento nas suas decisdes de escolha.
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