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I. INTRODUCAO

Desenvolveremos aqui um tema bastante interessante e que hoje
tem se mostrado como uma forte tendéncia de mercado - as Franquias.
Devido a vasta extensdo do assunto e a sua generalidade, vamos nos
ater mais detalhadamente a um setor especifico dentro do “Universo
Franquias” - o de Franquias de Alimentacdo. Aprofundando-nos ainda
mais, vasculharemos o segmento de Franquias de Conveniéncia, as
guais se caracterizam pelas ja tdo populares Lojas de Conveniéncia em

postos automotivos.

O setor de Lojas de Conveniéncia tem se tornado um nicho relevante
para a expansao destes tipos de franquias, pois funcionam num periodo
de 24h por dia e 7 dias por semana além de terem um publico seleto, de
bom poder aquisitivo - classes A e B, jovem (de 18 a 35 anos) e
consumista. Estas caracteristicas tém atraido cada vez mais empresas

diferentes (McDonald’s, Casa do Pao de Queijo, Pao do Bairro, Bob’s,
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Subway, etc.) com o intuito de incremento de vendas, crescimento da

participagcdo de mercado e, por que néo, fortalecimento das marcas.

Pode-se observar que as sucessivas crises que enfrentamos, sejam
elas passadas ou presentes, impactam agressivamente na economia.
Esse impacto pode ser percebido das mais variadas formas e entre elas
estd o grande numero de trabalhadores que sao dispensados de seus

postos de servigco e a criagcdo de novas franquias.

As formas de pesquisa utilizadas nesta monografia foram livros,
jornais, revistas especializadas, sites na Internet relacionados ao
assunto e entrevistas pessoais. Com isso diversificamos ao maximo as

fontes de informacédo a fim de trazer riqueza de conteudo para o leitor.

7z

O principal objetivo deste trabalho é delinear o sistema de
Franchising, entendendo o que este representa para os franqueadores,
franqueados, consumidores e funcionéarios, relacionando o boom de
franquias e momentos de nossa economia. Também esclareceremos a
nomenclatura e os termos basicos utilizados, deixando o leitor a par dos

jargbes da area em questao.

Por fim, esperamos que todos possam aprender um pouco mais
sobre este tema tdo fascinante e que a tantos tem atraido. A linguagem

utilizada é bastante direta e permite o facil e rapido entendimento do
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texto. Desta forma, gostariamos de atingir o maior nUmero possivel de
leitores, levando a eles informacdes pertinentes sobre este segmento de

negocio em franca expanséo - as Franquias.

Il. COMO SURGIU E O QUE E FRANCHISING

11.1. COMO SURGIU O FRANCHISING

O termo em inglés Franchising vem de outra palavra, o Franchise,
gue significa, literalmente, direito, privilégio. Porém, a origem do termo
€ mais remota, vem da ldade Média, onde franchise representava o
privilégio de ter algumas liberdades, vantagens e autonomias. Essa
liberdade era aplicada a cidades, paises e/ou a seus cidadaos, e pode
ser descrita como liberagcdo no pagamento de impostos, nédo-serviéncia,

livre circulacao entre outros tipos de privilégios.
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O Franchising em si surgiu ha muito tempo, quando houve a
concesséo de uso/distribuicdo de produtos por terceiros, utilizando-se da
marca/nome dos proprietarios originais do negocio. A primeira franquia
de que se tem noticia é, na realidade, uma forma bastante rudimentar de
cessao de direitos: A Igreja Catélica concedia a determinados senhores
de terra autorizagcbes para que 0sS mesmos cobrassem e coletassem 0s
impostos devidos a instituicdo. Estes senhores retinham uma parte do
montante acumulado e entregavam a maior quantia a Igreja da qual
recebiam esta concessdo. Estava iniciado o jogo das Franquias que
evolui ao passar das maos dos senhores para as dos mascates, destes
para as dos mercadores e assim sucessivamente, até que do formato

original pouco, ou nada, restasse.

Entre os anos de 1850 e 1860 surgiu nos Estados Unidos um dos
tipos de franquia que vemos até hoje. A Singer Sewing Machine
Company decidiu ampliar sua participacdo no mercado e outorgou a
varios comerciantes independentes o direito de comercializar os
produtos Singer e fazer uso da marca. Com isso, a Singer atingiu seu
objetivo, tornou-se conhecida em praticamente todo o territério dos
Estados Unidos, fortaleceu seu nome, e propiciou aos comerciantes um
meio de investimento com baixos riscos, tendo estes que usar seu
proprio capital para a formacédo do negd6cio. Outras empresas seguiram o
exemplo da Singer ainda no século passado, tais como a General Motors
(1898), para a distribuicdo de seus veiculos e a Coca-Cola (1899), para

0 engarrafamento de seu refrigerante.
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A partir destes sucessos no século XIX, muitas outras companhias
comecaram a ampliar sua area de atuacdo através do sistema de
franquias Entre elas podemos destacar a rede de supermercados Piggly
Wiggly (1917), Hertz Rent-a-Car (1921), a primeira cadeia de fast-food A
& W Root Beer (1925), a famosa Roto-Rooter (1935), as companhias de

petréleo ainda na década de 30, e em 1955, a primeira loja McDonald’s.

Nao obstante, foi somente ap6s a Il Guerra Mundial que as franquias
tiveram seu boom. Inimeros ex-combatentes, ao voltarem para o0s
Estados Unidos, tentaram estabelecer-se em outros empregos. Porém, a
dificuldade de adaptacdo era grande. Por possuirem caracteristicas
relevantes para a formacdo de um negd6cio empreendedor, muitos se
viram frente a uma oportunidade Unica, ja que tinham o incentivo e
facilidade para a tomada de empréstimos junto a Small Business
Administration (6rgdo subordinado ao Departamento de Comércio
Americano do Governo Federal), que viu nestes homens e nas franquias
uma forma de investimento de poucos riscos e com retornos seguros e
lucrativos, pois as empresas franqueadoras nao deixariam suas

franquias irem a mingua.

No Brasil, o franchising s6 comecou a se difundir a partir de 1960
com o Yazigi e O Boticério, em 1979, apesar de termos relatos de um
sistema de franchising moderno ja no inicio do século. Em 1910, o

baiano Arthur de Almeida Sampaio possuia a fabrica de calcados Stella,
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com produtos populares vendidos em grandes quantidades na capital
Salvador. Com o intuito de levar para o interior os seus cal¢cados, Arthur
selecionou os melhores representantes, garantindo, assim, sucesso a

sua franquia.

As caracteristicas do franchising moderno antecipadas por Arthur
foram a selecdo de franqueados, descentralizacdo do negdcio (o ponto,
instalacbes, despesas etc. corriam por conta do representante) e
padronizacdo visual (Arthur fornecia os produtos e as placas de
propaganda com seu logotipo nelas estampado). O contrato, entretanto,
era “de boca”, na base da palavra, ndo havia nada registrado, nenhum

documento descrevendo direitos e deveres como ha hoje.

Na década de 70 presenciamos o0 surgimento e firmacdo dos
shopping centers, obrigando o varejo a ter uma postura mais profissional
e voltada para o consumidor final que procurava um alto padrdo de
gualidade nas mercadorias. Foi ai, entdo, que muitos empresarios
perceberam as vantagens do sistema de franquias, podendo controlar
padronagem, distribuicdo, custos, lancamentos, propaganda, enfim,
homogeneizar sua producdo e oferecer itens com caracteristicas

associadas a qualidade de sua marca.

No inicio da década de 80, a crise enfrentada pelo pais provocou um
alto desemprego e achatamento salarial. Muitos foram despedidos e, ao

invés de continuar procurando por um bem escasso - 0 emprego,
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resolveram criar seus préprios negécios. Houve uma quantidade enorme
de micro e pequenas empresas surgindo sem apoio, com “diretores” sem
experiéncia no ramo de atuagcado, sem base de trabalho etc.

Consequéncia: a maior parte destas empresas quebrou.

Apés a quebradeira geral nos anos 80, 0os empresarios passaram a
procurar por investimentos menos arriscados e encontraram no sistema
de franquias um “porto seguro”. A inseguranca dessa década e a chance
de se ter franquias propiciaram duas coisas importantes: a primeira foi a
expansdo de negocios das grandes empresas, que conseguiram ampliar
sua fatia de mercado sem grandes custos; e a segunda foi que pessoas
com pouco capital puderam investir e tomar frente de um
empreendimento sem riscos. O ciclo estava fechado: quem tinha queria

fornecer, e quem néo tinha queria adquirir.

Todavia, apenas em 1987 foi criado um 6rgdo de apoio ao
franchising. Surgia, em S&o Paulo, a ABF - Associagdo Brasileira de
Franchising, com os seguintes objetivos:

a) “Divulgar o franchising e as vantagens de sua utilizacdo para os

envolvidos - franqueador, franqueado e consumidor ;

b) “Promocdo da defesa do sistema junto as autoridades,

associacdes de classe e formadores de opinido em geral;

c) “Incentivar o aprimoramento técnico daqueles que praticam, ou

tém intencado de praticar o franchising no Brasil;
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d) “Manter intercambio constante com as entidades congéneres
existentes em outros paises;

e) “Estabelecer padrées minimos que ajudem a moralizar o mercado;

f) “Garantir seriedade e profissionalismo no emprego do sistema em

nosso pais” (“sic”).*

A partir deste ano de 1987, o sistema de franquias passou por
transformac8es que o levaram a uma evolugao notavel, nos mostrando

novos horizontes.

II.2. O QUE E FRANCHISING E OS TERMOS UTILIZADOS

Como ja deve ter ficado claro, franchising € uma estratégia de
comercializacdo de produtos e servicos que pode incluir producéo,
distribuicio e a comercializacdo em si. E uma forma de expansdo com
baixos custos e uma excelente oportunidade para quem quer ter um
negoécio préprio. Além disso, o franchising se refere a um vinculo
comercial entre duas partes, o franqueador e o franqueado, onde o
primeiro cede direitos de uso de sua marca, tecnologia, distribuicdo, etc.
ao segundo, e este se compromete a manter os padrées de qualidade,
propaganda, uniformizagdo do uso da marca estabelecidos pelo acordo.

Por frangueador entende-se que seja o detentor da marca, aquele

gue quer expandir seus negécios sem ter gastos elevados. Franqueado

! CHERTO, Marcelo Raposo. Franchising: revolucdo no marketing. Ed. McGraw-Hill, Sdo Paulo, 1989,
pg. 18.
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€ aquele que adquire os direitos de usar a marca do franqueador,
arcando com o0s custos de montagem do negébcio; gerencia
independentemente, mas sob a supervisdo do franqueador, atendendo

as regras do contrato de franquias e do padrao de qualidade.

Pelo contrato fica estabelecido que o franqueado deve pagar ao
franqueador uma taxa de franquia (valor pago pela aquisicao dos direitos
de uso da marca do franqueador), uma taxa para o fundo de propaganda
(esse montante é gerenciado pelo franqueador para custeio de
campanhas publicitarias que tém como objetivo elevar o consumo nos
PDV’'s - pontos de venda) calculada como uma porcentagem do
faturamento bruto (o quanto é ganho ao final de cada periodo, sem o
desconto de impostos e outras deducdes. Se considerarmos todas as
deducbes , teremos o faturamento liquido.). Ha ainda os royalties, que
literalmente sdo os direitos de patente e que devem ser pagos
mensalmente (ou por periodos pré-determinados em acordo); podem ser
calculados sobre as vendas ou embutidos em produtos fornecidos pelo

franqueador.

Um outro conceito que precisamos esclarecer € o de Master-
Franqueado. Uma “master-franquia é a concessao do direito de revender
o know-how de implantacdo, operacdo e comercializacdo da linha de
produtos ou servicos de uma franquia para uma regido ou territorio
precisamente definidos. Um master-franqueado, por forca contatural,

passa a deter o direito de subfranquear as unidades de negécio, atuando
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como substituto do franqueador. Para ter esse direito, normalmente paga
uma taxa bem maior ao franqueador, proporcional ao potencial do
territério. O franqueado-master repassa ao franqueador um percentual
de todas as taxas que recebe pela concessdo de subfranquias.”® Todos
os outros procedimento com relacdo as unidades proprias e franqueadas
serdo os mesmos, funcionardo como se o master-franqueado fosse o
franqueador original do negdcio. Esses procedimentos serdo tratados

mais adiante.

A magia do sucesso do franchising estd no trabalho em conjunto
entre o franqueador e o franqueado. Devido a este trabalho conjunto os
indices de éxito tém sido elevadissimos nos mais diversos ramos de

atividade.

Termos comuns sao utilizados por todos os que lidam com
franchising. Em qualquer publicacdo relacionada ao tema, serao
encontradas abreviacdes e siglas que podem parecer perturbadoras.
Como mostraremos, essas siglas séo faceis de serem memorizadas, tém
l6gica em seu significado e nos ajudam na compreensdo de textos
importantes para o negoécio de franquias. Vejamos o glossario abaixo:

“C - Compras
El - Escolha de Instalagdes e equipamentos

F - Faturamento

2 Jorna O Estado de Minas, MG, 09 de setembro de 1999.



FB - Faturamento Bruto

FL - Faturamento Liquido

FI - Apoio do franqgueador (nem sempre gratuito) para
Financiamento do Investimento

NA - N&o se Aplica na atual situacao

NC - Nao Cobra

NF - N&ao forneceu

NS - Nao Soube informar

NT - Nado Tem o dado

MP - Material Promocional

OM - Orientacao sobre Métodos de trabalho a utilizar
PA - Projeto Arquitetdnico para nova franquia

PF - Projeto Financeiro para a nova franquia

PM - Projeto Mercadolégico

PN - Projeto organizacional da Nova unidade

PO - Projeto de Operacéao/producédo para nova unidade
PP - Propaganda

TR - Treinamento

UF - Unidade Franqueada

UP - Unidade Proépria

V - Vendas

Pracas de Interesse: Nas respostas, sdo utilizadas as siglas de

cada Estado da Federacdo ou de suas regides. Nomes de cidades

e paises sdo informados por extenso.
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Valores: Para garantir a utilidade deste guia como material
permanente de referéncia, todos os valores sdo expressos em
délares pela cotacdo de venda do cambio comercial”;®

PDV: Pontos de Venda (ou pontos de varejo).

Tendo em maos estes parametros ndo havera problemas sob

circunstancia alguma. Podemos, agora, dar um passo adiante em nossa

analise.

¥ ASSOCIAGCAO BRASILEIRA DE FRANCHISING, Site Internet. Ultima atualizaggo: Junho 1999.
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1. VANTAGENS E DESVANTAGENS DE UM FRANCHISING

Como podera ser visto, ha iniUmeras vantagens e desvantagens em
adquirir uma franquia ou franquear sua marca. Isso, porém, depende do
posicionamento de cada um frente a este negdécio, quais seus objetivos,
expectativas, conhecimentos e disposi¢do em aceitar 0s riscos impostos
por qualguer empreendimento. Alguns destes itens estdo relacionados
de uma forma simples para que seja facil o entendimento por todos do

gue estamos tratando. Vejamos:

I11.1. FRANQUEADOR: VANTAGENS E DESVANTAGENS
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Entre as vantagens do sistema de franquias para o franqueador

podemos citar:

a) Rapida Expanséo: O fato de o franqueador dispor dos recursos
humanos e financeiros dos franqueados facilita a expansédo do
negécio que, assim, pode crescer a velocidades altissimas se
houver candidatos aptos a se tornarem franqueados. Caso o
franqueador dependesse apenas de seus recursos, a expansao
ocorreria em um ritmo muito mais lento sem duvida;

b) Maior cobertura geografica: A possibilidade de ter unidades
franqueadas em locais distantes da empresa-sede, a matriz, é
bastante atrativa e importante, jA& que os franqueados tém
conhecimento do mercado local e podem adaptar o know-how* do
franqueador ao seu publico. Desta forma, a ocupacao de regides
antes inexploradas se torna factivel, além de permitir a expansao
interna e externa da marca, isto €, expansao para 0os mercados
interno e externo;

c) Maior motivacdo por parte dos franqueados: Como o0s
franqueados dependem de sua prépria administracdo para
alcancar o sucesso e reaver o capital investido, ha uma dedicacao
extrema em tornar o negécio o mais rentavel e competitivo
possivel, o que normalmente ndo se encontra em uma unidade
propria gerenciada por um funcionario do franqueador.
Faturamento, rentabilidade, resultado, sucesso, enfim,
sobrevivéncia da franquia estdo intimamente ligados a dedicacéo

dispensada pelo administrador, e tanto maior serd esta dedicacao

* Palavra em inglés amplamente utilizada a fim de descrever conhecimento, técnica, experiéncia, pericia
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guanto maior o grau de comprometimento deste para com o
negocio;

d) Garantia e maior participacdo de mercado: Os franqueados
somente podem comercializar os produtos/servicos autorizados
pelo franqueador, e este tem nos franqueados 0s maiores
interessados no sucesso do empreendimento. Desta forma, a
expansao das franquias implica em ampliacdo da producédo e,
consequentemente, maior participacdo no mercado, além de
melhor utilizacdo da mé&o-de-obra e redistribuicdo de produtos, no
caso de sazonalidade;

e) Fortalecimento da marca: Com as franquias ha a divulgacao dos
produtos/servicos do franqueador, publicidade, promocdes etc.
através de maior exposicdo na midia, o que aumenta o recall® da
marca. Toda essa publicidade € patrocinada pelo Fundo de
Propaganda® (FP) que cresce a medida que o faturamento bruto
do PDV aumenta. Portanto, quanto mais se trabalhar a
marca/produtos/servicos através de propaganda, mais confiantes e
predispostos a compra estardo o0s consumidores finais,
proporcionando uma saida maior dos produtos/servicos, elevando
o faturamento, o fundo de propaganda, as vendas, formando um
ciclo positivo se bem planejado;

f) Menores responsabilidades: O franqueador e sua rede de
franqueados sd&o juridico-financeiramente semi-independentes.

Quaisquer aspectos trabalhistas com os funcionarios dos PDV’s ou

® Palavra em inglés que significa lembranca, memorizacéo, recordacéo.
® Fundo de Propaganda: calculado como uma porcentagem do faturamento bruto (taxa variavel de uma
franquia para outra, mas hormalmente em torno de 2% a 3%).



25

quaisquer problemas com sinistros, bem como atos e omissdes,
por exemplo, sdo de responsabilidade de ambos, cada um com
sua parcela;

g) Melhores representantes: Para facilitar o sucesso da franquia o
franqueador busca selecionar seu time de franqueados. Os
candidatos a este posto geralmente sdo pessoas influentes e de
prestigio em sua regido, sado lideres, conhecedores do mercado
local, permitindo transferir a franquia uma vantagem competitiva
em relagdo aos concorrentes;

h) Reducdo de custos: O franqueado procurara novas formas de
reduzir os custos do seu PDV além daquelas sugeridas pelos
franqueadores. Assim que descobrir informard a matriz que
passara a experiéncia aos outros franqueados da rede, diminuindo
0s custos como um todo. A quantidade de produtos comprada, por
ser grande, tem um custo menor por unidade, e a distribuicdo
destes mesmos produtos a rede franqueada pode ter seu custo

reduzido se uma competente logistica de transporte for utilizada.

As desvantagens para o franqueador ndo devem ser encaradas
apenas como pontos negativos, mas como marcos a serem
conquistados, como desafios. Entre essas desvantagens podemos citar:

a) Reducédo do controle dos PDV’'s: No sistema de franquias o

franqueador tem o franqueado como um soOcio, e controla
indiretamente o PDV. Além disso, quanto maior a distancia, menor

o controle efetivo do PDV. Para contornar esta deficiéncia imposta
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pelo afastamento fisico entre pontos de venda e a matriz,
auditorias e fiscalizacdo constantes fazem-se necessarias, seja
pessoalmente ou através de um sistema eficiente de transmissao
de dados, onde os mesmos podem ser analisados para se verificar
o andamento dos negdcios;

b) Maiores custos de supervisdo: Justamente por nado possuir
controle total sobre as unidades franqueadas, o franqueador
precisa estabelecer em seus manuais os critérios, procedimentos
e formas de operagcdo da franquia; precisa treinar seus
franqueados e funcionérios; precisa fazer auditorias constantes,
adquirir um bom sistema informatizado para controle de dados,
checar normas, politicas, desempenho, tudo isso a fim de evitar
desvios das proposic¢des iniciais. E quanto maior a rede, maiores
também serdo os custos de se manter todas estes quesitos em
perfeito funcionamento;

c) Disputas com os franqueados: Quando a franquia é nova,
normalmente os franqueados séo dependentes dos franqueadores.
No entanto, com o passar do tempo, a aquisicdo de know-how e
com a pratica, os franqueados se tornam mais independentes e
comecgam a questionar as orientacdes do franqueador, podendo se
reunir em grupos (Conselho de Franqueados) para exercer
pressdo, suspenderem o pagamento de royalties e até mesmo a
mudanca de “bandeira” (“sic”)’. Atitudes como essas podem
causar o desgaste da marca e ser prejudicial a toda a rede de

franqueados;
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d) Risco de desisténcia: O que mais impulsiona um franqueado a

deixar de sé-lo é a lucratividade abaixo do esperado e do
contratado, desmotivando o empreendedor e facilitando sua ida
para uma posi¢do concorrente - e com o0 agravante de conhecer o
seu sistema e ter o seu know-how. Por esse motivo é preciso que
o franqueador esteja sempre analisando a rentabilidade e
lucratividade de seus franqueados, tomando as medidas cabiveis
para manter as margens de lucro dentro da previsdo do ROI

(Return on Investment, ou Retorno sobre investimento realizado);

e) Perda de liberdade: O franqueador perde a liberdade de,

f)

deliberadamente, lancar um produto em sua rede. Agora € preciso
antes testar o novo produto em uma loja propria, verificar custos,
retornos, giro de mercadoria, pericibilidade, margens aplicaveis e
somente apoOs este periodo de testes - com resultados positivos! -
€ que se deve conversar com os franqueados sobre a implantacao
de novos produtos;

Perda de padronizacdo: O franqueado pode querer estabelecer
novos processos de comercializacdo e adicionar novos produtos
ao mix®. No entanto, todos os produtos disponibilizados pelo
franqueador ja foram previamente avaliados e determinados para
atender ao nicho de mercado de atuacdo de suas franquias. Caso
o franqueado venha a “inovar”, pode haver descaracterizacdo do
padrao da franquia e perda do foco mercadoldgico, isto é, como o

consumidor vé a marca;

" CHERTO, Marcelo Raposo. Franchising: revolucdo no marketing. Ed. McGraw-Hill, S&o Paulo, 1989,

pg. 50.

% Mix de produtos/servicos: relagdo de produtos e/ou servigos oferecidos ao publico consumidor.
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g) Erro de selecédo de franqueados: Os franqueados sdo o motor da

franquia. Portanto, devem ser muito bem selecionados antes da

assinatura dos contratos, ou corre-se 0 risco de ver seu

franqueado desistindo ante a primeira dificuldade, na qual se

sentird desmotivado;

h) Expansdo sem planejamento: Uma expansdo sem planejamento

pode causar desabastecimento nos PDV’s quando as vendas
crescerem e a producdo ndo acompanhar esse crescimento. Um
mau atendimento e a falta de produtos ndo tém um bom impacto
sobre o consumidor, que passa a ndo se sentir bem no local,
provocando estragos enormes, ja que deixa de comprar na loja,
ndo a indica para amigos e ainda pode fazer propaganda negativa;
Retornos mais longos: Quando se investe em unidades préprias
o capital necessario é maior, mas o prazo de retorno é bem menor
do que quando se institui o sistema de franquias. No entanto, com
0 mesmo capital para a instituicdo de uma unidade prépria poder-
se-ia expandir o neg6cio com varias unidades franqueadas as
guais trariam um excelente retorno para o franqueador, apesar de

ser em um prazo mais longo.

I11.2. FRANQUEADO: VANTAGENS E DESVANTAGENS

Assim como para os franqueadores, para os franqueados existem

inUmeras vantagens e desvantagens no sistema de franquias. Agora

percorreremos as vantagens mais importantes.
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a) Apoio por parte do franqueador (reducdo de custo): O
franqueador auxilia o franqueado em diversos aspectos, tais como
a escolha do ponto, projeto arquitetdnico, aquisi¢cdo de produtos e
contato com fornecedores, treinamento do franqueado e seus
funcionarios, especificacdo de maquinas e equipamentos, por
vezes financiamento da obra etc. Tudo isso tem como objetivo ndo
deixar a franquia fracassar e oferecer custos mais baixos para o
franqueado, ja que todas as modificacdes e adequacbes foram
previamente testadas na unidade-prépria;

b) Marca conhecida (maior chance de sucesso): Iniciando um
negocio com uma marca conhecida faz com que o franqueado
“pule” etapas de erro/acerto em seu negocio, poupando-lhe tempo
e, acima de tudo, capital financeiro. Além disso, o franqueador o
auxilia na instalacdo do ponto de venda, transferindo boa
reputacdo e reconhecimento do publico pela marca;

c) Plano mercadolégico: O franqueado recebe do franqueador todo
um sistema ja testado e aprovado de sucesso. Estes testes sao
realizados nas unidades-préoprias do franqueador, sem pér em
risco o franqueado e o nome de sua rede de franquias;

d) Publicidade: Com a padronizacdo da marca e o pagamento do
Fundo de Propaganda, o franqueador pode idealizar campanhas
publicitarias de maior volume e melhor qualidade, abrangendo
uma area mais ampla, coisa que um empreendedor sozinho nao
conseguiria;

e) Inovagdo constante: Novos produtos e novas técnicas de

marketing estdo sempre sendo testados, e 0s antigos sendo
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aprimorados. Seus beneficios sdo imediatamente repassados para
a rede;

Feedback: Por estar em contato com seus franqueados, o
franqueador tem a capacidade de fazer mudancas em suas
estratégias de forma rapida, a fim de evitar possiveis desvios da

rede;

g) Maior crédito e maior lucratividade: Devido ao tamanho da rede

o franqueador pode dar apoio ao seu franqueado de forma que
este consiga vender seus produtos a um preco menor que a
concorréncia. O sistema de créditos conhece as ligagcbes entre
franqueado e franqueador, o que facilita a obtencdo de créditos
devido ao “lastro” do franqueador, possibilitando ao franqueado ter
maiores lucros, ndo sO pelos créditos como por prazos de
pagamento maiores (fatura de notas de compra), menores custos
de instalacéo, rateio da taxa do fundo de propaganda etc. Essas
facilidades ainda permitem que o faturamento dos meses de

operacao auxilie na amortizacdo das dividas;

h) ROI (Return on Investment): O Retorno sobre Investimento sera

mais rapido em uma unidade franqueada do que se o
empreendedor estivesse sozinho. Isso ocorre porque O
franqueador influi positivamente sobre a reducdo de custos e
alongamento de prazos, favorecendo a obtencdo de lucros
liguidos;

Independéncia financeira: O vinculo contratual com o
franqueador se da em termos de marcal/produto/servico. O

franqueado ¢é independente juridico e financeiramente do
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franqueador, e todas as operagcbes financeiras sao de
responsabilidade do franqueado, que se compromete a utilizar o
nome fantasia e seguir as determinacdes operacionais do

franqueador.

Como o leitor pode observar, sdo vantagens interessantes de que
dispde o franqueado, sobretudo no que diz respeito ao apoio do
franqueador repassando seu know-how e experiéncia, reduzindo, assim,
os riscos e facilitando a obtencéo de lucros. Porém, nem tudo sao flores.
Vamos ver quais as desvantagens enfrentadas pelo franqueado e
verificar se vale ou ndo a pena aderir a um sistema de franchising.

a) Iniciativas individuais reduzidas: Um empreendedor tem como
caracteristica grande criatividade. Numa rede de franquias este
espirito é tolhido e deve ceder lugar a aceitacdo da padronizacédo
da rede. Caso deseje o franqueador fazer alguma mudanca, deve
submeter esta idéia ao crivo do franqueador - se aprovada, sera
implantada ndo s6 em sua loja como em todas as outras; se nao
for aceita, ndo podera ser instituida em nenhuma das unidades da
rede;

b) Supervisdo mais intensiva: Visitas constantes do pessoal do
franqueador se fazem necessarias para verificacdo do
cumprimento das determinacdes operacionais e de padronizacao.
Além disso, é exercido controle sobre o faturamento e despesas
das lojas para a cobranca de taxas (fundo de propaganda,

royalties e o que mais incidir sobre o faturamento bruto ou
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liquido). No entanto, essa auditoria também serve para a
orientagcdo do franqueado quanto aos seus pontos fortes e fracos,
auxiliando-o a transpor estas dificuldades e corrigir possiveis erros
de administracao;

c) Localizacédo forcada: A deciséo final sobre a localizagcdo do ponto
sera do franqueador que, com toda a sua experiéncia, tem
capacidade para determinar qual é o melhor local para a
implantacdo de sua franquia. A escolha ocorrera baseada em uma
pré-selecao do franqueado;

d) Restricbes a venda do negécio: Por descontentamento de uma
das partes é possivel a rescisdo de contrato. No entanto, se o
franqueado estiver insatisfeito e quiser negociar a franquia ou até
mesmo o ponto, ndo deve fazé-lo sem o conhecimento do
franqueador, que se incumbird de selecionar novo franqueado
para assumir o PDV;

e)Limitacbes na aquisicdo de estoques e equipamentos: O
franqueado somente podera adquirir produtos do franqueador ou
gue tenham sido preestabelecidos por ele ao indicar os

fornecedores aptos e que disponham da qualidade requerida para

o desenvolvimento do sistema.

Bom, pesando os prés e os contras, verificando-se a existéncia de
um franqueador responsavel e que realmente seja um ponto de apoio
constante ao franqueado, sendo o franqueado uma pessoa destemida e

audaz, que nao tenha receio de enfrentar adversidades e goste de



33

desafios, o sistema de franquias se torna uma opg¢ao mais do que segura

para ser desenvolvida.

O franchising, tanto para o franqueador quanto para o franqueado,
tem vantagens sobre a criacdo de uma unidade-de-venda (PDV) que
requer capitais de apenas uma das partes. Com o franchising a
expansao se torna mais facil, mais segura, mais rapida e menos onerosa

para ambos, valendo a pena investir em tal modelo.

Entretanto, ndo devem investir em franchising as pessoas que nao
estejam dispostas a trabalhar duro para obter resultados. Nada vem de
forma facil. E preciso se dedicar ao negdcio para obter os retornos
visualizados. Também quem n&o tiver um espirito empreendedor, que
desafie as dificuldades, quem nao tiver visdo e tino, deve deixar de lado
a idéia de formar ou adquirir uma franquia. Se ndo houver uma analise
fria das condicbes do negb6cio em questdo e ndo houver, também, um
planejamento eficiente a respeito da operacionalizacdo do sistema, esta
fadado ao fracasso. E preciso transparéncia nas negociagcbes com 0S
franqueados e fornecedores, gerando confianca e um relacionamento

forte, construtivo e duradouro.

Ainda, é necessario o conhecimento do ramo de neg6cio ao qual se
pretende aderir, identificando tendéncias e mudancas, além do

conhecimento das mercadorias/produtos com os quais o trabalho ira ser



desenvolvido. E preciso disciplina, maturidade e obediéncia. Ambas as
partes - franqueador e franqueado, devem estar a par da
responsabilidade que o franchising requer. Tem-se que gostar do que

faz. O franchising requer profissionalismo.

Tom Mclintosh, advogado americano especializado em franchising,
tem um conselho muito importante a dar aos possiveis franqueados:
“Nunca se apaixone por um negécio” (Never fall in love with a deal).
Com isso ele quer dizer que se deve pensar muito seriamente sobre os
prés e os contras da franquia que se quer adquirir, avaliando se se tem
informacbes suficientes (e confiaveis!), se o franqueador realmente
cumpre com seu papel, se o mercado para esta franquia nao esta

saturado, enfim, se sera um investimento seguro para seu dinheiro.

Lembrem-se: o franchising € algo que pode representar
independéncia, mas deve ser levado a sério pelo franqueado e pelo

franqueador. Mais uma vez, o franchising requer profissionalismo!
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IlV. COMO SE TORNAR UM FRANQUEADO (ADQUIRINDO UMA

FRANQUIA)

IV.1. QUE POSTURA DEVE TER O CANDIDATO A FRANQUEADO

Existem varias etapas a cumprir antes de se tornar um franqueado.
Neste capitulo damos conselhos Gteis a quem se propuser a esta tarefa.
Antes de mais nada, lembre-se que o ideal - por ser mais facil - € que
seja um ramo de atividade do qual j& se tenha algum conhecimento; é
preciso afinidade. Depois que se determina o ramo, uma vasta pesquisa
deve ser desencadeada a fim de escolher o franqueador mais adequado.

Bem, vamos a algumas das etapas deste processo.
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O primeiro passo para se tornar um franqueado € ter certeza de que
ndo ha mais davidas a respeito do funcionamento do sistema de
franchising. E também preciso ser sincero consigo mesmo ao perguntar:
“Quero realmente ser um franqueado? Estou disposto a acatar as
determinacbes de meu franqueador?” Caso a resposta a uma dessas
perguntas, ou quaisquer outras for ndo, desista, pois ainda ha tempo. Ja
se todas as respostas forem sim, va em frente! Mas nédo esqueca: garra,

determinacao e paciéncia sao fundamentais!!!

Antes de se decidir por uma marca, por uma franquia, pesquise e
analise cautelosamente todas as propostas que surgirem. Se precisar de
ajuda de uma pessoa especializada para entender melhor essas
propostas, n&do hesite em procurar! Depois que tudo estiver bem
compreendido, faca uma auto-andlise e descubra se vocé dispbe das
caracteristicas necessérias para se tornar um bom franqueado e fazer

seu negocio prosperar.

Procure por um franqueador que possa lhe oferecer seguranca além
de |he dar apoio em servicos que possam fomentar dificuldades.
Lembre-se que numa franquia o franqueador é responsavel pela
“transferéncia de tecnologia para implantacdo, administracdo e operacao

de um negécio. A marca, em si mesma, pouco vale”.? Além disso, o

® CHERTO, Marcelo Raposo & RIZZO, Marcus. Franchising na prética. Ed. McGraw-Hill, 12 edicéo,
Séo Paulo, 1994, p. 09.
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franqueador deve permitir acesso aos fornecedores, as facilidades e ao
beneficios proporcionados pelo sistema. E como franqueado vocé deve
fornecer ao franqueador uma série de dados a respeito do andamento de
seu PDV para que, cada vez mais, um bom trabalho seja desenvolvido e

ele possa ajudar a fazer crescer seu empreendimento.

Mas... Por que devo comprar uma franquia? Em primeiro lugar
porque vocé quer montar seu préprio negocio, ser independente dos
patrbes e chefes e ter uma atividade com riscos reduzidos. Depois,
porque quer evitar erros e crescer mais rapido do que se estivesse
sozinho. Com a experiéncia do franqueador consegue-se adquirir tudo o
gue se relaciona ao funcionamento de um nego6cio exatamente como o

seu, desde a parte inicial do planejamento até a parte final de operacao.

Vamos agora falar mais detalhadamente sobre os principais custos
de aquisicao de um franquia e o que cada um deles remunera, ou seja, 0
gue vocé esta pagando, quanto e pelo qué.

a) Taxa de Franquia: é paga pelo franqueado ao franqueador na
assinatura do contrato, dando aquele o direito de uso da marca; é
bastante variavel e depende da tecnologia que sera fornecida, do
mercado, da forca da marca, etc. A Taxa de Franquia remunera
uma série de itens, dentre os quais podemos citar: treinamento
para o franqueado e funcionarios, assisténcia na selecdo e
negociacdo do ponto, projeto arquitetdnico, layouts, bonificacbes

para a inauguracdo e manuais de operacao;
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b) Royalties: taxa paga periodicamente e calculada percentualmente
sobre o faturamento bruto. Com os royalties adquire-se o direito
de ter sempre a nova tecnologia repassada pelo franqueador e
também apoio e continuidade dos servi¢cos prestados;

c) Taxa de Propaganda e Promocéao: Serve para formar o Fundo de
Propaganda, que tem por finalidade a divulgacdo da marca,
produtos e/ou servicos da rede de franquias. E calculada também
uma porcentagem sobre o faturamento bruto, além dos royalties.
Como é paga por todos os franqueados, reduz o custo de uma boa

propaganda da rede e, consequentemente, de sua loja.

Em termos reais, de quanto exatamente estamos falando? J& deve
estar claro que este montante sera diferente para cada ramo e tamanho
de franquia que se quer adquirir. No entanto, €& obrigacdo do
franqueador informar com precisao esse valor, levando em consideracao
0 custo total dos equipamentos, aquisicdo de ponto, reformas, servicos,
além de quanto o novo franqueado terd que dispor durante o periodo de
maturacdo de sua loja, isto é, até que o negdcio se sustente por si s6 e

comece a gerar lucros.

Normalmente, todos os itens relacionados a custos sdo convertidos
para uma moeda estavel a fim de nao invalidar os calculos num breve
espaco de tempo - como aconteceria se utilizassemos a moeda
brasileira com nossa corrosiva inflagdo. Portanto, para ter certeza do

montante de seu capital faca uso deste artificio e projete seu Ativo, seu
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Passivo e Patriménio Liquido, além do Fluxo de Caixa Mensal. Em méo
destes resultados, procure uma franquia que seja compativel com sua
situacdo financeira e que possa informar com seguranca 0 quanto

devera ser dispensado para a concretizacdo da abertura de seu PDV.

Vamos ao préximo passo. Por onde comecar a procurar? Hoje, no
Brasil, 0 que néo existe é falta de oferta de franquias. As opc¢des séao
muitas, mas a mais adequada é aquela que se encaixa ao seu pefrfil
como pessoa e como empreendedor, levando em consideragdo seu
“caixa” e tudo o que foi mencionado anteriormente. Muitas entidades
podem prestar assessoria neste ambito, tais como a ABF e o IBF
(Associacdo Brasileira de Franchising e Instituto Brasileiro de
Franchising, respectivamente) que tém publicacdes periddicas a fim de
proporcionar este tipo de orientagcdo, como o “Guia de Oportunidades em
Franchising”, por exemplo. Ha feiras, seminérios, publicacbes

especializadas, artigos em jornais e revistas também.

Cuidado! Nao se deixe enganar por aqueles que querem servir de
“intermediarios” entre vocé e o franqueador. Muitas vezes disfarcados de
“consultores de franchising”, esses “corretores” nao permitem que vocé
tenha uma idéia exata do que se trata a franquia que lhe estad sendo
oferecida. No entanto, nem sempre esses consultores sao prejudiciais.
Aqueles que trabalham com profissionalismo, realmente orientando os
clientes, sdo uma boa opcdo para o comec¢o. Todavia, ap6s 0 primeiro

contato com o franqueador e sua equipe de vendas, prefira negociar
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diretamente, sem intermediarios - sera melhor. Escolha vocé mesmo a
franquia que ird adquirir. Ndo se deixe levar por propostas mirabolantes,
pois na maioria das vezes o franqueador que as propfe nao tera

condicdes de entregar o produto que esta vendendo.

Dentre o sem-numero de franquias hoje disponiveis no mercado,
certamente haverd uma que melhor se adeque a suas possibilidades.
Porém, “s6 compre uma franquia de um franqueador profissional, que
supra todas as suas deficiéncias”.’ Investigue a franquia e o
franqueador antes de investir seu dinheiro. Verifique se o franqueador é
sério, se cumpre com suas responsabilidades, se € ético, se sua equipe
€ composta por profissionais competentes, se acumulou a experiéncia
gue vocé precisa e se estd disposto a repassa-la, procure outros
franqueados e pergunte a eles se estdo satisfeitos com o sistema, veja
0S pontos positivos e negativos da franquia, peca informacdes a ex-

franqueados e questione o0 porqué de terem desistido de tal

empreendimento. Pesquise, investigue, pergunte, s6 entdo se decida.

J4 tendo selecionado de dois a dez franqueadores em potencial,
inicie o processo de investigacdo. Nao escolha mais do que esses dez
franqueadores, ou seu trabalho se tornard penoso devido a enorme
guantidade de dados que Ihe serdo transmitidos, dificultando ainda mais

a avaliagado. Entre em contato com cada um deles e peca material

10 CHERTO, Marcelo Raposo & RIZZO, Marcus. Franchising na prética. Ed. McGraw-Hill, 12 edicéo,
S0 Paulo, 1994, pg. 37.
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informativo ou marque uma entrevista para que as duvidas iniciais sejam
sanadas. Um bom franqueador ndo se negara a fornecer todas as
informacBes necessarias, pois tem interesse em expandir sua rede, e
ainda o instigara a buscar mais dados a respeito do negécio, indicando
fontes de consulta e deixando-o inteiramente a vontade para efetuar sua
escolha. Caso o frangueador ndo reaja bem a sua investigacdo, o
descarte logo, pois ndo haverd como desenvolver um bom trabalho se as
partes ndo se sentirem bem uma com relacdo a outra. E preciso

respeito, compreenséao e confianca!

Para finalizar essa selecdao inicial, reveja as informacdes fornecidas
e procure, para um segundo contato, aqueles franqueadores com o0s
guais vocé realmente se identificou. Se por algum motivo vocé néo tenha
gostado muito de um ou de outro, descarte-o! Bom, para ir adiante com
os franqueadores de interesse € necessario que seja demonstrada a
vontade de aquisicdo da marca. O passo seguinte sera o preenchimento
do Formulario de Pré-qualificagcdo (ou como muitos chamam, “Formuléario
do Candidato a Franqueado” ou ainda “Circular de Oferta”) que com
certeza sera fornecido pelo franqueador sério e profissional. Se para
este contato ou para uma primeira reuniao o franqueador exigir que se
pague alguma taxa, desista da aquisi¢cdo de sua franquia, pois isso néao

indica profissionalismo nem ética.

Indo mais adiante neste relacionamento, marque reunides com 0s

franqueadores selecionados, j4 tendo-se descartado aqueles que
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apresentaram qualquer tipo de obstrucdo. Nessas reunifes € importante
focalizar e deixar claro qual € o seu objetivo, afinal, € o seu futuro que
estara em jogo caso seja feita uma escolha inadequada. Portanto, nao
decida nada nesta primeira etapa. Antes, converse com todos o0s
franqueadores em potencial e tente conseguir o maior rol de informacdes
possivel com o pessoal responsavel. Procure falar com pessoas que
conhecam o negécio e possam tirar suas davidas com precisao. A estas
reunides va munido de todas as perguntas possiveis, e s6 a dé por
encerrada quando nao houver mais questionamentos. Procure conhecer
mais sobre o franqueador, sobre as financas da franquia, sobre as
operacbes do sistema, como esta o posicionamento da franquia em
relacdo ao mercado e quais sao as expectativas futuras do franqueador

a curto e longo prazos.

Ao analisar seu candidato a franqueador, exija dele seriedade,
transparéncia, veracidade nos dados fornecidos, competéncia e ética.
Nao obstante, lembre-se que da mesma forma que vocé o esta
averiguando, ele também o estd observando e tirando suas préprias
conclusdes. Entdo, procure ser sincero em suas informacdes para que,
assim, ambas as partes proporcionem um boa impressdo. Caso o
franqueador omita verdades de vocé, ndo haveré confianca nele, certo?
O mesmo vale no sentido contrario: se o franqueador nao sentir que
vocé esta realmente interessado, ou que esteja tentando engrupi-lo, ele
ndo o considerard& como um candidato em potencial a franqueado,

BN

tornando seu acesso a franquia mais dificil. Para evitar que estes
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contatos sejam desastrosos e orientar o leitor com relagcdo as perguntas
gue ndo devem ser esquecidas, recomendamos a leitura de um bom
guia, como o livro “Franchising: como comprar sua franquia, passo a

passo”, de Marcelo Cherto e Marcus Rizzo, da editora Makron Books.

Ainda com o intuito de oferecer uma boa base para comparar as
franquias antes de se decidir, apresentamos alguns indices que
facilitardo o trabalho do franqueado. Sao eles:

a)“Indice de Recursos Necessarios de Pronto: Nem sempre
precisa-se ter disponivel o valor total das despesas iniciais para
dar no ato da assinatura do contrato. Muitas vezes ha linhas de
créditos especiais, faturamento de notas, aquisicao de
equipamentos por leasing ou aluguel, o que reduz os custos que
se teria de imediato. Esse indice é calculado dividindo-se o
montante das necessidades imediatas pelo total do investimento e
multiplicando o resultado por 100 (cem). Veja: (Necessidades
Imediatas / Investimento Total) x 100 = indice de Recursos
Necessarios de Pronto;

b) indice de Giro de Investimento: Permite estabelecer a relacio
entre o investimento total inicial e sua receita liquida esperada. A
caracteristica deste indice é que quanto maior o resultado obtido,
melhor € o neg6cio. Veja como é calculado: (Receita Liquida /
Investimento Total) x 100 = indice de Giro de Investimento;

c) Indice de Resultado x Investimento: Indica qual percentual

retorna anualmente como resultado (lucros, retiradas e pro-



labore). Veja como o calculo é simples: (Resultado Anual /
Investimento Total) x 100 = indice de Resultado sobre o
Investimento;

d)indice de Resultado x Receita: Indica a porcentagem do
“Resultado” que é apurada anualmente com relacdo a Receita de
sua franquia. Vejamos os calculos: (Resultado Anual / Receita
Liquida) x 100 = indice de Resultado sobre a Receita;

e)indice de Retorno do Investimento (Payback): Mostra em
guanto tempo o investimento se pagara, considerando que o0s
resultados se mantenham constantes ao longo dos anos. Calcula-
se dividindo o investimento total pelo resultado anual (lucro
liguido, retirada e pro-labaore) estimado. Veja: (Investimento Total

/ Resultado Final) = Payback” (“sic”).™*

Para comparar financeiramente franquias diversas entre si, basta
converter todas as taxas e valores para uma mesma moeda (estavel, de
preferéncia), calcular os indices acima e verificar seus resultados de

acordo com a tabela abaixo.

INDICE MELHOR PERCENTUAL
Recursos Necessarios de O menor resultado obtido
Giro de Investimento O mais alto valor
Resultado x Investimento O mais alto valor
Resultado x Receita O mais alto valor
Retorno do Investimento O menor prazo

Tabela 01: indices e Percentuais

Apesar de todos esses dados serem relevantes para a escolha da

franquia, eles ndo devem ser usados como Unico padrdao de
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mensuracdo. Vocé deve procurar a franquia a qual melhor se ajuste,

aquela onde vocé se sente mais a vontade.

IV.2. PRINCIPAIS ASPECTOS JURIDICOS

Os aspectos juridicos de uma franquia sdo determinados pelo
Contrato de Franquia, termo que descreve os direitos e deveres do

franqueador e franqueado, e que € assinado por ambas as partes.

O Contrato de Franquia deve ser um documento escrito, e ndo uma
combinacdo verbal, jA que caso ocorra quebra de contrato essa é a
forma de provar que esta ou aquela clausula esta sendo infringida. Se o
franqueador ndo quiser ou disser que € desnecessaria a assinatura de

um contrato, desista de se tornar um de seus franqueados.

Geralmente, o Contrato de Franquia é redigido pelos advogados do
franqueador, mas mesmo que vocé esteja totalmente convencido de que
essa € a melhor escolha e certo de que ha confianca matua, analise
clausula a clausula deste contrato. Se achar conveniente, procure a
orientacdo de outros advogados para melhor entender as entrelinhas.

Afinal, vale o que esta escrito e se vocé assinar o contrato € porque

concorda integralmente com seu conteudo. Entdo, ndo custa nada

' CHERTO, Marcelo Raposo & RIZZO, Marcus. Franchising na prética. Ed. McGraw-Hill, 12 edicéo,
S0 Paulo, 1994, pg. 80-83.
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perguntar durante sua pesquisa se os franqueados tém alguma queixa

com relagdo ao contrato. E sempre bom estar prevenido.

Os contratos oferecidos pelo franqueador sdo contratos-padrdes. A
maioria das clausulas é a mesma para todos os franqueados. E possivel
gue uma ou outra possa ser modificada para melhor adequar o acordo
entre as partes, mas nunca a esséncia sera mudada, ou o franqueador
pode ter sua rede despadronizada, o que comprometeria todos 0s seus
franqueados, a marca, o0 nome, a sua integridade e forca como uma
franquia séria e ética. Portanto, ndo espere mudancas extremas em seu
contrato, e se isso ocorrer € um sinal para refletir sobre a aquisicdo da

franquia.

E importante ressaltar que ainda que seja custosa a consulta a um
advogado, isso se faz necessario. Ele podera orientd-lo melhor a
respeito das clausulas, o que pode ser exigido, melhorado e
renegociado. Vale lembrar que muitas vezes um custo a mais hoje pode

representar uma economia gigantesca no futuro.

H& vérios itens que devem constar de um bom contrato. Entre eles
pode-se destacar:

a) “ldentificacdo das partes: O franqueador e o franqueado. E

fundamental estar explicitado se o franqueador € o detentor da

marca, fabricante dos produtos que serdo comercializados e quais
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sdo suas responsabilidades. Do franqueado é preciso estar
descrito se é pessoa juridica ou fisica, e neste caso se pode
passar seu direito de uso da marca para descendentes ou para
uma firma da qual seja ou venha a se tornar socio;

b) Objetivo claro e definido: Apresentacdo do que esta sendo
franqueado: a tecnologia, operacionalizacdo, planejamento,
implantacdo, administracdo da marca, produto, servigos, etc.;

c) Responsabilidades e direitos de uso da marca: Como o
franqueado deve e pode usar a marca do franqueador;

d) Localizagcdo: Onde, exatamente, sera instalada a franquia. Antes
desta determinacdo o bom franqueador Vvisitara locais pré-
selecionados pelo franqueado e se utilizard de métodos eficientes
ja testados para a escolha do melhor ponto para o tipo especifico
de sua franquia;

e) Valores devidos: Quais sdo as taxas que deverdo ser pagas pelo
franqueado, como sao calculadas, periodicidade de pagamento,
sobre qual base incidirdo (faturamento bruto, normalmente), etc.;

f) Servicos prestados: Descreve quais sdo 0S servicos que o
franqueador esta obrigado a prestar e se ha custo para sua
execucdo, ou néo, estando de acordo com o item anterior;

g) Politica de precos: Quem estabelece os precos praticados;

h) Publicidade: Discrimina como sera administrado o Fundo de
Propaganda, o que serd feito com o valor pago por cada

franqueado, os direitos e deveres de cada uma das partes;
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i) Limitacbes: Sao as restricbes impostas pelo franqueador,
geralmente no que tange a cessédo dos direitos de uso da marca a
terceiros;

j) Prazo: E o prazo da concessdo, isto é, quanto tempo dura o
contrato, a possibilidade de renovacdo, conseqUéncias da néao-
renovacao, etc.;

k) Rescisdao: Demostra as condicdes para a cisdo unilateral do
contrato - pelo franqueado ou pelo franqueador, apenas - ou
bilateral;

[) Outras cladusulas: Refletem tudo o mais que ficar acertado entre

as partes” (“sic”).*?

Um aspecto importantissimo € que a marca - principal atrativo para
os consumidores - esteja devidamente registrada no INPI (Instituto
Nacional de Propriedade Industrial) em nome do franqueador ou que
este tenha autorizacao legal para sua comercializacdo. Caso contrério, o
ato de franquear uma marca da qual nao se é proprietario ou ndo se
tenha autorizacdo para tal, constitui crime e p6e a rede como um todo
em risco. Se o seu advogado confirmar que esse registro ndo existe,

mais uma vez aconselhamos a ndo adquirir a franquia.

Como franqueado independente juridica e economicamente de seu

franqueador, vocé se torna o Unico responsavel por atividades exercidas

12 CHERTO, Marcelo Raposo & RIZZO, Marcus. Franchising na prética. Ed. McGraw-Hill, 12 edicéo,
S8o Paulo, 1994, pg. 70-72.
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em sua loja, além de arcar com os direitos trabalhistas e de Previdéncia

Social de seus funcionarios.

V. TIPOSDE FRANCHISING

Este capitulo é dedicado aos tipos de franquias existentes hoje em
nosso mercado - a de Indlstria e a de Varejo, que pode ser dividida em
de Produtos, de Servicos e Mistas. Ainda comentaremos as geragdes

das franquias, isto é, seu desenvolvimento com o passar dos tempos.

Bem, por Franquia de Industria entende-se que € aquela onde o
franqueador autoriza a operacao de fabricas com o uso de sua marca.
Como em qualquer ramo de franchising, o franqueador é responsavel
pela transmissdo da tecnologia e know-how da operacdo dessas
fabricas. A cada nova planta instalada €é dado o direito de
comercializacdo sobre determinada area geogréafica. Desta forma,
controla-se a competicdo interna e se permite criar uma concorréncia
direta na regido (caso haja uma fabrica do mesmo produto que o seu
nesta area). O exemplo mais conhecido deste tipo de franquias é o da
Coca-Cola, cujas fabrica e/ou engarrafadoras sédo franqueadas e apenas

recebem da Coca-Cola o concentrado de xarope, o know-how e a
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permissdo para atuar em determinado territorio fazendo uso de sua

marca.

Ja as Franquias de Varejo, como 0 proprio nome sugere, sdo pontos
de varejo onde se comercializa ou produtos, ou servigcos, ou tanto
produtos quanto servicos ao mesmo tempo, esta Ultima sendo
caracteristica das franquias de varejo mistas. Seguem alguns exemplos:

a) Franquia de Varejo de Produtos: Agua de Cheiro, O Boticéario,

Kopenhagen;

b) Franquia de Varejo de Servigos: Agéncias de viagens,

consultorias;

c) Franquia de Varejo Mistas: Cursos de idiomas, onde se

comercializa livros (o produto) e aulas (o servico), que séo
complementares. Os exemplos mais difundidos sdo os cursos de

idiomas Yazigi e Wizard.

Com relacdo as geracbes das franquias, podemos classifica-las

como sendo de 18 22 ou 3*geracao. Vamos a cada uma delas.

a) Primeira Geracao: Caracteriza-se pelo pouco suporte dado ao
franqueado pelo franqueador, que apenas cede o direito de uso da
marca, nao se responsabiliza pela transferéncia de tecnologia, ndo
oferece manuais completos, da apenas um treinamento bastante
basico, ndo preparando devidamente o franqueado para os
desafios que encontrara, o que muitas vezes leva a “quebra” da

franquia. Os produtos e/ou servicos disponiveis na loja da rede
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também estdo a disposicdo do publico em outros pontos que nao
sejam pertencentes a franqueados e que, portanto, ndo estdo
sujeitos as restricdes impostas a rede como um todo. E o tipo de
franquia cujo candidato deve ter larga experiéncia anterior, talento
e sorte, pois caso contrario estara fadado ao fracasso;

b) Segunda Geracao: Praticamente igual as franquias de Primeira
Geracdo, mas com o grande diferencial de que as lojas com a
marca do franqueador sdo o Unico canal escoador dos produtos
e/ou servigcos. Aqui o franqueado também né&o recebe apoio do
franqueador, e esta entregue a sua prépria sorte;

c) Terceira Geracdo: E o que existe de mais moderno em matéria de
franchising. A tendéncia é as franquias de Primeira e Segunda
Geracbes evoluam para uma “Franquia de Nego6cio Formatado”-
de Terceira Geracgao, ou fatalmente desaparecerao. O franqueado
da Terceira Geracdo nao precisa ter experiéncia anterior neste
ramo de negdcio e recebe do franqueador um apoio consistente,
tal como transferéncia de tecnologia, planejamento de operacéo,
projeto arquitetbnico, analise e ajuda na escolha do ponto, obras,
contatos com fornecedores, especificacdo de materiais,
equipamentos e insumos, treinamento completo e rigoroso do
franqueado e sua equipe de funcionarios, manuais repletos de
informacbes que devem ser seguidas para manter o padrdo da
rede em todas as unidades. Além de tudo isso, o franqueador deve
ainda dispor de unidade(s) proépria(s) com caracteristicas de
operacdo e equipamentos iguais aos das outras unidades

franqueadas a fim de realizar testes de novos produtos,
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procedimentos, promocdes, sem pOr em risco as lojas dos

franqueados.

Baseado no que cada tipo de franquia pode oferecer, fica claro que o
mais sabio é optar pelo sistema da Terceira Geracdo sempre que
possivel, ja que haverd um suporte eficaz por parte do franqueador. No
entanto, procure um franqueador que tenha condicbes de realmente
oferecer tal apoio, que seja ético e tenha uma equipe de trabalho
formada por pessoas eficientes e capazes. Pesquise exaustivamente
antes de adquirir sua franquia para evitar arrependimentos futuros que
possam l|he custar caro. Se vocé errar nesta escolha estara pondo a
perder suas economias e esforcos pessoais. Para fazer uma escolha
acertada procure descobrir em que geracado estad a franquia que deseja
adquirir, verifigue as condicdes dadas pelo franqueador, auto-analise
suas caracteristicas e veja com qual das franquias vocé mais se
identifica, ndo esquecendo todas as outras informacdes contidas nos
capitulos anteriores. Para facilitar a avaliacdo quanto a suas

caracteristicas e os tipos das franquias, veja o quadro abaixo.

SUAS CARACTERISTICAS | TIPO DE FRANQUIA




1. Profissional com longos anos de

experiéncia e um profundo
conhecimento do produto/servigco
trabalhar e do

com que ira

respectivo mercado. (...)

Acostumado a tomar decisdes.

Com razoavel capital disponivel.

2. Profissional do mercado em que
se insere o negocio, com alguma
experiéncia empresarial.

Acostumado a decidir as coisas e
3. Caracteristicas especificas de

um perfil pessoal identificado com
o tipo de negd6cio que pretende
tocar, adaptavel ao treinamento do

Pouca

(...)

franqueador. disposicéo

para riscos. Busca de
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Franquias de Primeira e de

Segunda Geracao.

Franquias de Segunda Geracao.

Franquias de Terceira Geracéao.

Tabela 02: Caracteristicas - Franqueado e Franquias™

Bom, agora para determinar em que classificagdo se encontram as

franquias que estdo sendo analisadas,

€ preciso conhecer as

caracteristicas de cada uma. Por um lado podemos adiantar que muitas

franquias aqui no Brasil ainda pertencem as geracdes anteriores, mas

¥ CHERTO, Marcelo Raposo & RIZZO, Marcus. Franchising na prética. Ed. McGraw-Hill, 12 edicéo,

S0 Paulo, 1994, pg. 63.




por outro é correto afirmar que ja ha aquelas que oferecem uma

assisténcia completa ao franqueado - basta procurar.

Tudo bem. Agora que ja dissemos como pode-se analisar um tipo de
franquia, precisamos passar a um item muito importante. Caso vocé
tenha se decidido por uma franquia de 3 Geracdao, como deve ser a
avaliacdo do franqueador? A este ponto acreditamos que seja do
conhecimento do leitor que é fundamental a escolha de um franqueador
ético e profissional. Para dar andamento a esta andalise é preciso
medirmos a qualidade e o nivel de profissionalismo da franquia, o que
pode ser feito através da confirmacdo da existéncia e funcionalismo de
unidades proprias voltadas para testes, e da padronizacdo de todas as
unidades franqueadas da rede. Um bom instrumento para essa
mensuracdo sdo os manuais fornecidos pelo franqueador - neles devem
estar descritos o0s procedimentos a serem adotados por seus
franqueados, bem como informacfes a respeito das unidades da rede
antes, durante e apds a abertura e o periodo de maturacdo'. Esses
dados dao uma clara visdo de como o franqueador gerencia sua franquia

e se vale ou ndo a pena investir seu capital nesta rede.



55

VI. LOJAS DE CONVENIENCIA - POSTOS DE SERVICOS

O conceito de lojas de conveniéncia segue do proprio nome: sao
lojas nas quais é conveniente fazer compras. Essas lojas normalmente
ficam abertas 24h por dia, 7 dias por semana e tém itens que formam um
mix variado e de boa qualidade. Além disso, oferecem seguranca e
comodidade, apesar de os precos serem ligeiramente mais altos que nos
supermercados. Essa diferenca de precos, no entanto, ndo incomoda 0s
consumidores destas lojas de conveniéncia, pois sabem que pagardo um
pouco mais pelo conforto de poder chegar a qualquer hora, encontrar o
produto desejado - ou similar, ndo enfrentar fila e ndo precisar andar
muito até o ponto de compra. Além disso, as compras feitas nestas lojas
sdo pequena, ndo sao “compras de més” para o abastecimento de uma

casa.

As lojas de conveniéncia tém sua origem nos Estados Unidos. La,
serviam como uma conveniéncia, realmente, para um determinado bairro

ou localidade. Com o passar do tempo, observou-se a grande

14 Periodo de Maturago: Periodo que uma unidade leva, desde ainauguracéo, para atingir o potencial
maximo de faturamento. Esse faturamento maximo deve estar em um nivel estével e sempre superior ao
ponto de equilibrio (PE), que ocorre quando a receita iguala os custos.
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oportunidade que os postos de gasolina ofereciam para consumo. Entéo,
iniciou-se o0 processo de expansao das lojas para o0s postos, que
comecaram a oferecer, além da gasolina, diesel etc., produtos de alto
giro em um ponto estratégico e de grande movimento. Nos postos de

gasolina a intencao, a principio, era aumentar a venda de combustiveis.

Hoje notamos que uma caracteristica que vem se acentuando nestas
lojas de conveniéncia é o conceito de “store in store”, ou seja, franquias
renomadas sdo chamadas a participar do sistema, instalando um ponto
de venda dentro do espaco fisico da loja. Este ponto de venda pode
tanto ser um equipamento de bancada com divulgacdo da marca, um
corner - uma parte da loja destinada a venda do produto da franquia
entrante, ou uma mini-loja da franquia com todas as suas caracteristicas
(balcbes, letreiros, pessoal préprio, merchandising, etc.). No entanto,
todo esse projeto deve estar de acordo com os padrbes da loja de
conveniéncia, que normalmente também é uma franquia de marca
conhecida. Todos os acertos juridicos e econbmicos, tais como a
concesséo e/ou o aluguel de espaco, pagamento de royalties, aquisi¢cao
de produtos, qualidade, sdo firmados num contrato assinado pelas
partes interessadas. O maior objetivo deste conceito é agregar valor
comercial ao ponto e oferecer mais opg¢des de produtos e consumo aos
seus frequentadores. Com esta medida ainda consegue-se aumentar o

fluxo de pessoas no interior da loja, incentivando uma permanéncia mais

longa dentro do ponto, o que faz com que o0s outros departamentos
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sejam  melhor percebidos, provocando maior consumo e,

consequentemente, um crescimento do faturamento da loja.

Uma loja de conveniéncia € dividida em véarios departamentos, tais
como Fast Food, Bebidas Alcodlicas, Bebidas N&o-Alcodlicas,
Bomboniere, Congelados, Laticinios, Tabacaria,
Biscoitos/Snacks/Salgados, Publicagcbes, entre outros. Cada um destes
departamentos tem uma ou mais pessoas responsaveis por seu
gerenciamento. Estes analistas de categorias, como sdo chamados, sao
0s que determinam quais os produtos serdo cadastrados no sistema
para ser distribuidos nas lojas. Os produtos passam por testes de sabor
e aceitacdo em um departamento especifico - o Departamento de
Franquias, geralmente uma subdisvisdo da Assessoria de Conveniéncia
da empresa franqueadora. Caso seja aprovado, o produto sera

cadastrado.

Com relacdo ao cadastramento, € interessante ressaltar que existem
formas diferentes de um produto ser cadastrado. Quando o item passa
no controle de qualidade do franqueador e € um produto que pode ser
comercializado a nivel Brasil, como dizemos, o cadastramento é feito
pela Matriz e automaticamente disponibilizado no sistema em um
Produto Nacional. Entdo, caberd ao distribuidor cumprir com o
fornecimento de sua mercadoria as lojas. A outra forma é quando é um
produto cujo consumo é regional. Neste caso, a Matriz o cadastra no

sistema como Produto Regional. A terceia e JU(ltima forma de
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cadastramento é quando o prouto apresenta caracteristicas locais, isto
€, € consumido somente em algumas cidades ou pequenas regides. Ai, o
assessor desta regido - pessoa responsavel pela fiscalizacdo do
cumprimento dos padrdes da franquia, € quem realiza o cadastramento
na propria loja. Nestas condi¢cdes, chamamos o produto de Produto
Local, e cabe ao franqueado aceitar ou ndo o produto, ndo sendo

obrigado a té-lo se ndo o quiser.

Vamos falar agora do Gerenciamento de Categorias. O que é, afinal,
Gerenciamento de Categorias? Bom, isso € algo até relativamente novo,
gue comecou a ser implementado de uns poucos anos para ca. Na
verdade, essa foi a forma que se encontrou para reunir todas as
informacbes e analises dos dados das categorias disponiveis em uma
loja, ndo s6 de conveniéncia, ou departamentos de empresas. E um
conceito que pode ser utilizado em todos os ramos de negédcio e se for
bem executado pode mostrar exatamente como vai o andamento da
categoria. No gerenciamento de categorias analisa-se uma série de
dados fornecidos pelos sistemas de informacdo e também por outros
departamentos da firma. De uma forma suscinta, gerenciamento de
categorias sao analises de faturamento, crescimento, queda, resultados
de promocdes realizadas, e permite uma politica de precos adequada e
competitiva., acompanhamento de participacdo de mercado, andamento
do estoque, etc. No entanto, estes dados devem vir de uma fonte

segura, que ndo gere erros, ou a andlise sera de pouca serventia, ja que

os dados estarao distorcidos. Portanto, torna-se necessario um sistema
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informatizado sempre atualizado e com manutencdo permanente.
Também utiliza-se informacdes provenientes do mercado, como ultimos
lancamentos de produtos junto ao varejo, pesquisas de opinides, de

marcas e segmentos.

O gerenciamento de categorias tem por objetivos principais a
“elevacdo do patamar de vendas, aumento de margens de lucro, maior
giro de estoques, reducdo de custos com estogues e otimizacdo de

"15° Com base nos resultados obtidos

estogues na é&aea de vendas
implementam-se promocdes direcionadas, patrocinadas tanto pelo
franqueador quanto pelo fornecedor e pelo Fundo de Propaganda, ou em
outras palavras, pelo franqueado. “Como todo processo de
gerenciamento de categorias esta fundamentado em atender as
expectativas dos consumidores, é de suma importancia que varejistas e
fornecedores disponham de informacdes sobre suas preferéncias,
habitos e comportamento de compra das categorias analisadas. (...) E
por meio de pesquisas de mercado que se procura identificar as
percepcdes e expectativas, de forma a analisar a categoria de produtos
da Optica do consumidor. As pesquisas de mercado mais freqientes
para se detectar tais aspectos vado desde as discussbes em grupo com
consumidores, entrevistas domiciliares, pesquisas em lojas e testes de
mercado, para que se possa estabelecer a arvore de decisbes da

categoria de produtos. (...) Qualguer empresa do setor varejista ou

fornecedor deverd prever em seus planos de gerenciamento de

Revista SuperHiper. Pesquisa: Gerenciamento de Categorias, por Jodo Carlos Lazzarini, diretor de
trade services da ACNielsen do Brasil. Ano25, n° 284, abril de 1999, pg. 56.
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categorias um topico de destaque no que diz respeito ao conjunto de

BN

informacfGes necessarias a implementacdo desse processo, quer seja a

curto ou a longo prazo.*®.

Dentro deste vasto universo que é o setor de franquias de lojas de
conveniéncia, observamos trés fortes tendéncias de mercado. A primeira
€ 0 conceito de “store in store”, jaA mencionado anteriormente. A segunda
€ que antes as lojas de conveniéncia eram antes associadas a postos de
gasolina, eram um diferencial que o posto oferecia aos clientes que ali
abasteciam seus automoveis. Contudo, se bem gerenciadas, estas lojas
garantem um faturamento fantastico, jA que a margem de lucro praticada
€ bastante alta. Consequentemente, estdo deixando de ser um servico a

mais para se tornarem o grande e verdadeiro foco do franqueado.

Nos Estados Unidos - como sempre, 0S precurssores de tais
modelos, 0 que se observa hoje é que redes pequenas de mercados
estdo expandindo seu territério de acdo e oferecendo como um produto
extra o combustivel. “Como assim?”, vocé pode se perguntar. Bem, os
combustéveis estao sendo incluidos no mix de produtos dessas redes de
produtos alimenticios. Isso é facilmente observado em cidades de médio
porte e nas estradas. Nesses centros convenientes de consumo

(Convenient Consume Centers - CCC), como estdo sendo denominados,

1®Revista SuperHiper. Pesquisa: Gerenciamento de Categorias, por Jodo Carlos Lazzarini, diretor de
trade services da ACNielsen do Brasil. Ano25, n° 284, abril de 1999, pg. 58.
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ha atividades diversas como opc¢des ao clientes: padaria, secdes de
frutas frescas, de publicacbes, de laticinios, de queijos e vinhos, de
brinquedos, videoteca, e até mesmo centros de entretenimento com
jogos eletronicos e saldes de beleza. O que mais chama a atencéo é o
tamanho da secdo de Fast Food, que tem os produtos todos voltados
diretamente para o cliente, na maioria das vezes, no sistema de self-
service. E tudo dentro de um unico espaco fisico! Sdo lojas grandes,
portanto. Do lado externo deste complexo podem ser encontradas
bombas de abastecimento para veiculos e caminhfes. O interessante é
gue muitas destas lojas sob este novo conceito de lojas de
conveniéncia, oferecem aos seus clientes caminhoneiros o “Clube do
Caminhoneiro”, que consiste em dar cotas de combustivel quando se
atinge um determinado nivel de consumo dos itens da loja e também de
abastecimento! Por exemplo, caso o motorista atinja “X” délares em seu
cartdo do Clube, ganha de presente “Y” litros no préximo abastecimento.
Essa é uma estratégia e tanto para conseguir a fidelidade de seus

clientes e manter, assim, o alto faturamento do ponto!

A terceira tendéncia observada é o que podemos chamar de
Franquias de Conversdo. Esse processo consiste, na verdade, em uma
forma de expanséo de uma rede de franquias ja existente e tem sido um
dos meios mais vantajosos de se crescer num mercado ja tomado por
concorrentes. Veja, abaixo, os procedimentos de funcionamento desta

conversao.
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a) Primeira Etapa: o franqueador quer expandir sua rede. Entao,
manda sua equipe de campo avaliar as areas mais propicias para
a instalcdo dos novos pontos;

b) Segunda Etapa: Determinadas estas areas, comeca-se a analisar
o mercado, vendo se h& concorrentes no mesmo ramo, se a sua
franquia € mais forte que essa concorrente, ou nao;

c) Terceira Etapa: fazer uma analise financeira das lojas
concorrentes, observando se s&o lucrativas, bem administradas,
procurando saber mais a respeito do dono do negécio - se € uma
pessoa honesta, decente, eficiente, responsavel, enfim, se
apresenta as caracteristicas necessarias para se tornar um
franqueado;

d) Quarta Etapa: entrar em contato com os donos dos melhores
pontos onde ha concorréncia, tentando trazé-los para a sua rede,
ou seja, transformando-os em seus franqueados. E nesta hora que
se faz uma proposta financeira atrativa, mostranto as vantagens e
mais vantagens da pessoa aderir a rede, nunca esquecendo de
elogiar o espirito empreendedor do empresario e suas qualidades,
e dizendo que seu negocio foi um dos poucos escolhidos para ser
oferecida esta oportunidade (mas isto deve ser verdade, ou o
franqueador j& comeca mal, mentindo para seu futuro
franqueado!);

e) Quinta Etapa: Se o empresario aceitar sua proposta, comece o
processo de rotina para um novo franqueado e transformacép do

ponto para uma loja com as caracteristicas da rede.
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Como fica claro pela leitura deste capitulo, é cada vez maior o
numero de alternativas de consumo dentro de um mesmo espaco fisico,
principalmente onde antes sO havia combustiveis para oferecer aos
clientes. Isso faz com que se mude a forma de chamar o “posto de
gasolina”. De agora em diante, este nome tende a cair em desuso para
dar lugar ao novo conceito de “Posto de Servicos”, onde além dos
combustiveis também €é possivel encontrarmos lavagem de carros, troca
de Oleo, outros servicos mais gerais e, é 6bvio, “nossa tdo conveniente

loja de conveniéncias”.

VII. RELACAO ENTRE PERIODOS DE CRESCIMENTO / RECESSAO EM

NOSSA ECONOMIA E O FRANCHISING

Como podemos relacionar o desenvolvimento das franquias no Brasil e nossa
economia? Bom, esse € um trabalho que apresenta até certa facilidade para se discursar
arespeito, apesar da complexidade dos dados envolvidos. Que tal fazermos uma

retrospectiva de uns 30 anos?

H& trinta anos, no Brasil, praticamente ndo existia “esse nego6cio” de
franquias como temos hoje. No principio dos anos 70 estdvamos

vivenciando um “boom” na economia - era o “Milagre Brasileiro”. Com o



capital entrante, muitos acumularam somas consideraveis e puderam dar
um empurrdo na economia. O crescimento era descomunal. O comércio
prosperava, cada vez mais o capital externo afluia para o pais, colossos
arquitetdonicos eram projetados e muitos comecaram a ser executados,
como a Rodovia Perimetral Norte ou a TransamazOnica, como ficou
conhecida. Esse boom teve inicio ap6s a Revolucdo Militar de 1964,
data a partir da qual os presidentes da Republica passaram todos a ser

generais militares.

Infelizmente, em 1973 o mundo sofreu com o 1° Choque do
Petr6leo. Antes da formacdo da OPEP (Organizacdo dos Paises
Exportadores de Petrdleo), os paises produtores de petroleo produziam
0 quanto podiam, vendiam o quanto queriam, tornando a concorréncia
acirrada. Com isso, o preco do barril ficava cada vez menor, reduzindo
as receitas obtidas com as vendas. Entdo, em 1970, apds assembléia
geral da OPEP ficou determinado um aumento nos prec¢os do barril e nos
encargos fiscais do petroleo produzido no Golfo Pérsico e no
Mediterraneo, além da elevacdo dos impostos na Venezuela, Nigéria e
outros paises produtores. Isso, sistematicamente, aumentou o preco real
do barril. Além de toda essa problematica, a crise no Oriente Médio
provocada pelo conflito arabe-israelense em 1973, fez com que a
relacdo, ja estremecida, entre os paises desta regido, ficasse ainda pior.
O precos do barril de petréleo dispararam definitivamente, provocando
aumentos em seus derivados. Esses aumentos foram repassados para a

populacdo em forma de uma crescente inflagao.
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Quebradeira. O pais, acompanhando a economia mundial da época,
entra para uma fase de recessdo. Muitos negécios fecham. As
exportacdes caem, principalmente devido as restricdes impostas aos
bens de consumo (industrias téxtil e de cal¢cados). A balanca comercial é
deficitdria para a maioria dos paises em desenvolvimento néo
produtores de petroleo, Brasil inclusive. A taxa de desemprego aumenta.
Trabalhadores sem postos de servico, mas com algum dinheiro na méo,
tentam montar seus proprios negocios. Surge, entdo, um movimento
incipiente de procura por atividades que ainda estdao bem, mesmo com a
crise. O comércio comeca a se restabelecer. Aos poucos a economia se

recupera. Mas...

Em 1979 ocorre outra crise - 0 2° Choque do Petréleo. Os precos
do barril de petréleo sobem de 122% a 175%, passando de US$ 12.70
para US$ 30.00 o barril do “Leve Saudita”, chegando a US$ 37.75 em
Novembro do mesmo ano. Encontros dos ministros do Petréleo néo
conseguem determinar um pre¢co comum para o mercado. O presidente
do Bando Mundial, Robert McNamara, revela em 30 de setembro de
1979, em Washington, que os paises em desenvolvimento dependentes
de petréleo sofrerdo uma reducdo no padrdo de vida. A guerra Ira-lraque
alterou a producdo mundial em 4 bilhédes de barris a menos, queda
parcialmente compensada pelos paises produtores ocidentais. E no

Brasil?
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No Brasil, o governo investe em P & D (Pesquisa e Desenvolvimento)
para alcancar fontes de energia alternativas - é o desenvolvimento do
Proéalcool (Programa Nacional do Alcool), criado em 1975. A descoberta
de grandes jazidas de minérios na Serra de Carajas, Para, foi um fator
de otimismo, pois pdde aproveitar a mao-de-obra mais uma vez ociosa
pela falta de empregos nos centros urbanos. Ha expectativas de
ocupacdo da Amazbnia. De novo, 0 pais passa por um periodo de
recessdo. Da mesma forma que antes, as pessoas procuram se
estabelecer em empreendimentos estaveis. Aprimoram-se os planos de
carreira nas empresas. A inflacdo continua crescendo. O pais deve uma
fortuna aos cofres estrangeiros e as taxas de juros aumentam. Os
salarios sdo achatados, mas as Olimpiadas de 80 e a Copa do Mundo de
82 fazem o povo esquecer um pouco da miseravel crise que enfrenta,
além de propiciar pequenos negdécios e empregos temporarios que se
tivessem um bom planejamento e grande dedicacao poderiam prosperar.
O investimento externo continua entrando no pais. Pequena e

passageira estabilidade € vivenciada.

Em 1982, o entdo presidente da republica - Jodo Figueiredo, afirma
gue o pais esta saindo da crise e que empréstimos estrangeiros estao
chegando em montantes cada vez maiores (devido ao Projeto Carajas).
As expectativas internacionais quanto ao crescimento econdmico do

Brasil se concretizam. E um crescimento timido, mas real.
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Em 1984 h4 o movimento para eleicdes diretas, ou seja, era o inicio
do fim da ditadura militar. Em 1985, houve eleicdes diretas, mas nao
aberta ao povo. O presidente eleito - Tancredo Neves, foi escolhido pelo
pessoal do Governo, mas o voto foi livre. Com o falecimento de
Tancredo antes mesmo da posse, assume o vice, José Sarney. Durante
0 governo de Sarney sao criados planos para tentar conter a inflacao -
todos falham. Depois de Sarney, tivemos eleicbes realmente
democréaticas em 1989. Houve, neste periodo da histéria, uma grande
estagnacao. Justamente por n&do terem apresentado crescimento
expressivo algum, muito pelo contrario, esses anos ficaram sendo

chamados de “A Década Perdida”.

Em 1989, o povo votou macicamente e elegeu o presidente mais
novo de nossa histéria - Fernando Collor de Mello. Collor, como era
chamado, trouxe grandes avan¢cos a nossa economia, pois promoveu a
abertura de mercado. Entdo, a partir dai € que se vé algum progresso
econdmico. A década de 90 se caracteriza por mudancas marcantes na
economia como um todo. A abertura de mercado incentivou a
concorréncia, melhorando a induastria nacional que foi obrigada a se
modernizar, abaixar precos, oferecer produtos de maior qualidade,
formas diferenciadas de pagamento, etc. Os empregos ressurgem e

passamos a vivenciar periodos de satisfacdo do povo.

Em 1992, Collor deixa o governo devido ao seu impeachment.

Assume o vice, Itamar Franco, em cuja gestdo a economia volta a andar
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a passos lentos. Porém, como nesta época o Brasil jA contava com
orgdos para ajudar os micro e pequenos empresarios, além de
associacfes que davam apoio aqueles que desejavam entrar no ramo de
franquias, essa atividade continua crescendo. Em 1993 entra em vigor o
Plano Real, o primeiro plano que parecia efetivo no combate a inflacdo e
amigo da estabilidade nacional. Foi uma transformacgao cautelosa e bem
pensada, que mudou a moeda do pais. Finalmente, quando o Real — a
nova moeda — se estabeleceu, pudemos conhecer a estabilidade e a
reducdo galopante da inflacdo. A partir desta época, o Brasil presencia
crescimentos sucessivos, ano a ano. O comércio desenvolve areas
novas e muitas pessoas aderem aos programas de demissdo voluntaria.
Com o dinheiro pago pelas empresas nestas demissfes, o niumero de
franquias explode, ja que todos querem investir em um negécio proprio e
seguro. Os pedidos de empréstimos bancarios crescem a mesma
velocidade, ajudados pelos baixos juros. A esta altura os bancos
percebem o fildo importante que € este setor e criam departamentos
especificos para dar auxilio financeiro aos que querem abrir um ponto de
franquia. Os incentivos a esta area sdo cada vez mais abundantes, e
com o crédito dos franqueadores de um lado, e dos bancos do outro, o
setor prospera. Todos no mercado agora conhecem mais a respeito de
franquias e sabem de suas vantagens: investimento seguro, com riscos
menores, crescimento com suporte, facilidade para divulgacdo da marca,

etc.



69

1994 foi um ano importante para o desenvolvimento do setor, que
apresentou elevados indices de crescimento. Desde entdo, os o6rgdos
responsaveis pela divulgacdo de franquias, apoio aos franqueados e
franqueadores, suporte informativo, cursos, palestras, abrem filiais em

varios Estados do pais, permitindo o fortalecimento do sistema.

Hoje, as tendéncias de mercado se apresentam bastante claras.
Mesmo com certa instabilidade econdmica, o ramo que parece mais
promissor é o relacionado a alimentacdo. O setor de franchising oferece
grandes oportunidades a quem tem condi¢cdes de obter certo capital para
o investimento inicial, ndo s6é para franquias de alimentacdo como de
gualquer outro tipo. Entretanto, deve-se observar o franqueador e ter
certeza de que ele pode dar o apoio e a seguranca tdo fundamentais

neste negocio.

Podemos ainda vislumbrar que a expansdo do setor ocorrera de tal
forma que praticamente todas as cidades do pais (e do mundo!) terdo
pontos franqueados. A concorréncia cada vez mais acirrada far4d com
gue os produtos figuem melhores, 0s sistemas operacionais se
aprimorem, e déem de presente ao consumidor servigcos e opg¢cdes que

preencham suas expectativas.

Sé sobreviverao aquelas franquias que estiverem dispostas a ouvir

seus clientes, pesquisar seus anseios, vontades, curiosidades, habitos
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de consumo, colher suas opinides, criticas e, efetivamente, testar e
disponibilizar para a rede suas sugestdes, que a bem da verdade,
mudam a cada instante, dependendo do clima, da economia, de novas
tecnologias e produtos. Portanto, se o franqueador ndo se preocupar
com estes detalhes nédo sobreviverd ao tempos futuros. A atencédo ao

cliente deve ser extremal!

VIIl. ANEXO

VIII.1. Anexo I: A lei n.° 8.955, de 15 de dezembro de 1994 Y/

Dispde sobre o contrato de franquia empresarial (franchising) e da

outras providéncias.

O Presidente da Republica.

Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a
seguinte Lei:

17 \www.abf.com.br
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Art. 1° - Os contratos de franquia empresarial sdo disciplinados por
esta Lei.

Art. 2° - Franquia empresarial é o sistema pelo qual o franqueador
cede ao franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao
direito de distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou
servi¢os e, eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de
implantacdo e administracdo de nego6cio ou sistema operacional
desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracao
direta ou indireta, sem que, no entanto, figue caracterizado vinculo

empregaticio.

Art. 3° - Sempre que o franqueador tiver interesse na implantacao de
sistema de franquia empresarial, devera fornecer ao interessado em
tornar-se franqueado uma Circular de Oferta de Franquia, por escrito em
linguagem clara e acessivel, contendo obrigatoriamente as seguintes

informacdes:

| - histérico resumido, forma societaria e nome completo ou razéo
social do franqueador e de todas as empresas a que esteja
diretamente ligado, bem como os respectivos nomes fantasias e
enderecos;

Il - balancos e demonstracdes financeiras da empresa franqueadora

relativos aos dois ultimos exercicios;
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Il - indicacdo precisa de todas as pendéncias judiciais em que
estejam envolvidos o franqueador, as empresas controladoras e
titulares de marcas, patentes e direitos autorais relativos a
operacéao, e seus subfranqueadores, guestionando
especificamente o sistema da franquia ou que possam diretamente
vir a impossibilitar o funcionamento da franquia;

IV - descricdo detalhada da franquia, descricdo geral do negocio e
das atividades que serdo desempenhadas pelo franqueado;

V - perfil do “franqueado ideal” no que se refere a experiéncia
anterior, nivel de escolaridade e outras caracteristicas que deve
ter, obrigatdria ou preferencialmente;

VI - requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na
operacdo e na administracdo do negoécio;

VIl - especificagbes quanto ao:

a) total estimado do investimento inicial necessario a aquisicao,
implantacéo e entrada em operacéao da franquia;

b) valor da taxa inicial de filiacdo ou taxa de franquia e de caucao;
e

c) valor estimado das instalagdes, equipamentos e do estoque
inicial e suas condi¢cbes de pagamento;

VIII - informacdes claras quanto a taxas periédicas e outros valores a
serem pagos pelo franqueado ao franqueador ou a terceiros por este
indicados, detalhando as respectivas bases de calculo e o que as
mesmas remuneram ou o fim a que se destinam, indicando,

especificamente, o seguinte:
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a) remuneracado periddica pelo uso do sistema, da marca ou em
troca dos servigcos efetivamente prestados pelo franqueador ao
franqueado (royalties);

b) aluguel de equipamentos ou ponto comercial;

c) taxa de publicidade ou semelhante;

d) seguro minimo; e

e) outros valores devidos ao franqueador ou a terceiros que a ele

sejam ligados;

IX - relacdo completa de todos os franqueados, subfranqueados e
subfranqueadores da rede, bem como dos que se desligaram nos
ultimos doze meses, com nome, endereco e telefone;

X - em relagdo ao territério, deve ser especificado o seguinte:

a)se é garantida ao franqueado exclusividade ou preferéncia
sobre determinado territério de atuacéo e, caso positivo, em que
condicbes o faz; e

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar
servicos fora de seu territério ou realizar exportacdes;

Xl - informacdes claras e detalhadas quanto a obrigacdo do
franqueado de adquirir quaisquer bens, servicos ou insumos necessarios
a implantacdo, operacdo ou administracao de sua franquia, apenas de
fornecedores indicados e aprovados pelo franqueador, oferecendo ao
franqueado relacdo completa desses fornecedores;

XIl - indicacdo do que é efetivamente oferecido ao franqueado pelo
franqueador, no que se refere a:

a) supervisao de rede;

b) servicos de orientacao e outros prestados ao franqueado;
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c) treinamento dos funcionarios do franqueado;
d) manuais de franquia;
e) auxilio na analise e escolha do ponto onde sera instalada a
franquia; e
f) layout e padrdes arquitetdnicos nas instala¢gdes do franqueado;
XIII - situacéo perante o Instituto de Propriedade Industrial - INPI das
marcas ou patentes cujo uso estara sendo autorizado pelo franqueador;
XIV - situacdo do franqueado ap6s a expiracdo do contrato de
franquia em relagao a:
a) know-how ou servi¢co de industria a que venha ter acesso em
funcédo da franquia; e
b) implantacdo de atividade concorrente da atividade do
franqueador;
XV - modelo do contrato-padrdao se for o caso, também do pré-
contrato padrédo adotado pelo franqueador, com texto completo, inclusive

dos respectivos anexos e prazo de validade.

Art. 4°. A Circular de Oferta de Franquia devera ser entregue ao
candidato franqueado no minimo 10 (Dez) dias antes da assinatura do
contrato ou pré-contrato de franquia ou ainda do pagamento de qualquer
tipo de taxa pelo franqueado ao franqueador ou a empresa ou pessoa
ligada a este.

Paragrafo Unico. Na hipotese do ndo cumprimento do disposto no

caput deste artigo, o franqueado podera argilir a anulabilidade

do contrato e exigir devolucdo de todas as quantias que ja
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houver pago ao franqueador ou a terceiros por ele indicados, a
titulo de taxa de filiacdo e royalties, devidamente corrigidas,
pela variacdo da remuneracdo béasica dos depdsitos de

poupanca mais perdas e danos.

Art. 5°. (vetado)

Art. 6°. O contrato de franquia deve ser sempre escrito e assinado
na presenca de 2 (Duas) testemunhas e tera validade
independentemente de ser levado a registro perante a cartério ou 6rgao

publico.

Art. 7°. A sancdo prevista no paragrafo anico do art. 4° desta Lei
aplica-se, também, ao franqueador que veicular informacdes falsas na
sua Circular de Oferta de Franquia, sem prejuizo das sanc¢fes penais

cabiveis.

Art. 8°. O disposto nesta Lei aplica-se aos sistemas de franquia
instalados e operados no territorio nacional.

Art. 9°. Para fins desta Lei, o termo franqueador, quando utilizado
em quaisquer de seus dispositivos, serve também para designar o
subfranqueador, da mesma forma que as disposi¢cfes que se refinaram

ao franqueado aplicam-se ao subfranqueado.
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Art. 10°. Esta Lei entra em vigor 60 (Sessenta) dias apds sua

publicacao.

Art. 11°. Revogam-se as disposi¢cdes em contrario.

Brasilia, 15 de dezembro de 1994; 173° da Independéncia e 106° da
Republica.

ltamar Franco, Ciro Pereira Gomes e Elcio Alvares.

- Despachos do presidente da republica.



77

IX. CONCLUSAO

Depois de observar todos os fatos aqui descritos, podemos construir
um quadro bastante completo que retrata a realidade do franchising hoje
no Brasil, e este quadro representa expansado, segurancga, baixo risco e
retorno. Observando o mercado, vemos um grande crescimento no setor
de franquias alimenticias, principalmente aquelas que tém um forte

apelo ao consumidor, incentivando-o a comprar mais e mais.

Os locais mais apropriados a essa expansao sao ruas com um fluxo
intenso de pessoas, shopping centers e postos de gasolina. Cada um
destes pontos apresenta caracteristicas proprias, bem marcantes, que
determinam o tipo de consumidor que formard sua clientela fixa e
flutuante. Tudo isso pode ser analisado pela equipe do franqueador,
inclusive o quanto cada loja ira faturar depois de aberta - caso siga 0s

padrdes de funcionamento da rede.
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Com relacdo as caracteristicas dos pontos, nota-se que se a
localizacdo é de rua (chamamos esta modalidade de Franquias Abertas)
a franquia tem a chance de ter um publico bastante variado, composto
por pessoas que moram proximas ao local da loja, por aqueles que
trabalham nas redondezas e que consomem num periodo de
praticamente 12 horas ininterruptas - das 8h da manha@ as 8h da noite, e
por outro tipo de consumidor mais esporadico, que nem sempre passa
pelo ponto mas é incentivado a comprar na loja dependendo do apelo a
ele direcionado. Normalmente estes sdo os pontos que mais faturam. Ja
em se tratando de franquias de shopping centers, as grandes vantagens
apresentadas sdo a seguranca e a variedade das opgbes de consumo. E
o ambiente onde a competicdo é mais acirrada, mais direta. Aqui as
técnicas de marketing e as estratégias usadas para capturar os clientes
devem ser sempre inovadoras, radicais e, acima de tudo, eficientes! A
clientela é composta pelos consumidores do shopping e, portanto,
extremamente diversa. Nem sempre os faturamentos destas lojas se
encontram entre os maiores da rede devido as altas taxas pagas a
administracdo dos shoppings, mas isso ndo é regra, pois pode-se
encontrar aqui faturamentos tdo elevados quanto os de franquias
abertas. Bem, o terceiro tipo de ponto que estamos discutindo é o de
lojas de conveniéncia em postos de gasolina. Este conceito é
relativamente novo se comparado a outros, e estd em constante
adaptacdo as expectativas do mercado. O mais peculiar é que neste tipo
de franquias pode-se p6r em préatica uma das tendéncias identificadas
anteriormente - o conceito de “store in store”, ou seja, franquias

renomadas dentro de outras franquias conhecidas. H4 uma mistura de
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servicos e marcas fortes junto ao publico que, com este trabalho,
oferecem um mix mais variado ao consumidor. Isso torna o ponto mais
atrativo as pessoas, que passam a encontrar num Unico espago muitos
servigcos e produtos diferentes, evitando grandes deslocamentos para
adquiri-los. Em pouco tempo todos chamarao esses lugares de “Postos
de Servicos”, como ja sao conhecidos por um grande numero de

pessoas.

Tocando no topico “tendéncias”, ainda foi possivel a identificacédo de
mais duas além da de store in store. Sdo elas as Franquias de
Conversao, uma nova metodologia para expansao da rede, e a insercao
de combustivel no mix de Centros de Consumo. Esta Ultima é a mais
nova tendéncia de mercado e pode ser vista nos Estados Unidos, onde
ainda esta se desenvolvendo. Esta novidade ndo esti sendo aplicada no
Brasil por enquanto. Alids, muitos profissionais da area a desconhecem!

Apesar disso, € a tendéncia mais forte de mercado hoje no mundo.

De acordo com o sistema de franchising, uma rede deve ser
composta por unidades franqueadas a terceiros, pois facilita a expanséao
devido ao nao comprometimento do capital do franqueador, e por
unidades proprias usadas em testes de novos produtos e novas
estratégias de marketing - se o franqueador for sério, responsavel e
zelar pelo crescimento sadio de sua rede. Aprendemos que antes de se
tornar um franqueado deve-se pesquisar muito o ramo em que se quer

ingressar, verificar se se tem as caracteristicas necessarias para
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desenvolver tal atividade e se se esta disposto a aceitar certas
limitiacBes impostas pelo franqueador. Também vimos que o franqueado
deve ter o espirito empreendedor, tdo fundamental ao sucesso do

negocio.

Quanto ao crédito para este setor, os bancos estdo, com uma
freqUéncia cada vez maior, criando departamentos especificos para tal
atividade. Desde o principio da década, quando houve a explosédo do
setor, percebeu-se que esse seria 0 tipo de investimento com retorno
seguro e baixos indices de inadimpléncia. E realmente tem sido assim.
O pequeno e micro-empresario tem conseguido maiores facilidades na
aquisicdo de empréstimos e condicdes especiais para paga-los,
principalmente quando desejam abrir uma franquia, pois contam como
respaldo do franqueador junto ao banco. E um incentivo ao crescimento
da economia que pode, entdo, absorver méao-de-obra dispensada dos
postos de trabalho devido ao periodo de instabilidade que vivemos hoje.
Todavia, € triste vermos que esse processo poderia ser melhor
desenvolvido e ter incentivos ainda maiores parte do governo,
principalmente no que tange aos bancos, pois apesar de ser um
movimento crescente, a velocidade para concessédo de crédito ainda nao

atende as necessidades do setor.

Em nossa retrospectiva econdmica ficou claro que apesar dos
periodos de recessdo ou crescimento da economia, esse setor nédo

parou de se desenvolver. Talvez nas recessdes tenha apresentado uma
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pequena reducdo na velocidade de expansdo, mas nunca a estaghacao
ou retracdo! E um setor forte que apresenta a caracteristica de

expansdo continua.

Para finalizar, esperamos que este trabalho tenha sido de cunho
informativo e tenha dado bases suficientes para os que se interessam

por este assunto tdo apaixonante que é o franchising.
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