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RESUMO

O presente trabalho aborda o sistema de franchising, em especifico, o setor
do vestuario, como forma de distribuigdo dos seus produtos. Mostra a situagdo atual
do mercado de franquias, procura tragar o perfil do franqueado do ponto de vista do
franqueador e, através de uma pesquisa de campo, relata a experiéncia de
franqueados e franqueadores nesse sistema, delineando um panorama do setor do
vestudrio na cidade de Florianépolis e suas expectativas em relagdo a esse tipo de

investimento.
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CAPITULO I

1 PROBLEMATICA

1.1 INTRODUGAO

!

O franchising é hoje considerado um fendmeno mundial pela sua revoluggo
na comercializagdo de produtos e servigos, ganhando um espago maior com relagdo
a outras formas alternativas de organizar a distribuig&o.

No presente trabalho foi realizado em primeiro plano, um estudo que traz o
reconhecimento geral sobre o sistema de franchising, abordando sua origem,
definicdes, tipos de franquia, vantagens e desvantagens que este tipo de
investimento traz tanto para franqueadores como para os franqueados, evidenciando
o procedimento que todo o franqueador devera tomar, antes de dar inicio a qualquer
operagao de franchising e , principaimente, a comercializagdo propriamente dita de
franchises (franquias), seguindo um plano predeterminado. O trabalho relata,
também a evolugdo da franquia no Brasil e sua influéncia econdémica; bem como
mostra a localizacdo geografica escolhida pela maioria dos franqueadores para a
instalagéo de suas redes.

0 objetivo principal deste trabalho esta em identificar o perfil do franqueado
em fazéo,das exigéncias dos franqueadores, no que diz respeito as caracteristicas
que os franqueados devem, obrigatériamente e preferencialmente possuir, segundo a
visdo do franqueador que lhes impdem um perfil minimo e um perfil ideal; relata a
situagdo atual dos franqueados dentro de um contexto que foi abordado com os
mesmos, analisando dados referentes aos custos de instalagéo, taxas de franquias,
royalties, expectativas do prazo de retorno do capital investido, dentre outros itens
investigados no setor do vestuario em F lorianépolis.

Foram apresentados os aspectos juridicos mais importantes que devem
estar contidos nos contratos de franquia , incluidos aqueles previstos na lei
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n° 8.955/94 que rege o sistema, visto que a matéria interessa tanto para os
franqueadores quanto para os franqueados, para que tenham conhecimento dos
seus direitos e obrigagbes.

Para tanto, a concluso do trabalho esta ligada aos levantamentos obtidos
através de pesquisa de campo realizada com empresas franqueadoras e
franqueadas.

1.2 FORMULACAO DA SITUACAO PROBLEMA

O franchising é, antes de mais nada, uma estratégia para a distribuicao de
produtos e servicos. Cherto (1988, p. 4) a define como:

Um método ou arranjo para distribuicdo de produtos e ou servigos. Juridicamente, se
implementa através de um contrato pelo qual o detentor de um nome ou marca, de uma
idéia, de um método ou tecnologia, segredo ou processo, proprietério ou fabricante de um
certo produto ou equipamento, mais Know-how a ele relacionado (o franchisor ou
franqueador) outorga a alguém dele juridica e economicamente independente ( o
franchisee ou franqueado), licenga para explorar esse nome ou marca, em conexao com
tal idéia, processo, método, tecnologia, produto e ou equipamento. E estabelecido pelo
franchisor (franqueador) 0 modo pelo qual o franchisee (franqueado) devera instalar e
operar seu proprio negécio e desempenhar suas atividades, que seréo desenvolvidas
sempre sob o controle, a supervisdo e a orientacdo e com a assisténcia do franchisor
(franqueador), a quem o franchisee (franqueado) arca, ainda, com os custos e despesas
necessarias a instalacdo e operagdo de seu proprio estabelecimento.

Um estudo realizado em 1985, nos Estados Unidos, (pelo The Naisbitt
Group, liderado pelo expert e futurblogo em franchising John Naisditt, que foi
publicado pela Associacdo Internacional de Franchisé) sobre o futuro do franchising
mostra que atualmente se verificam profundas mudangas de atitude por parte do
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consumidor, no que diz respeito a conveniéncia e a qualidade, resultando em
vantagens a esse novo sistema em relagdo aos métodos tradicionais de distribuicéo
de produtos ou servicos. Nesse estudo, os dados coletados permitiram aos seus

autores tragar um perfil do provavel desenvolvimento do franchising naquele pais
durante os 25 anos subseqiientes, ou seja: até 2010, concluindo que é marcante,
nos Ultimos anos, na economia americana, a transicdo de produtos para servigos,
com tendéncia a especializagdo, bem como com o envolvimento maior das mulheres
no mundo dos negdcios. ‘Somam-se a isso o fato de as empresas varejistas de
produtos e servigos terem passado cada vez mais a se preocuparem em incrementar
a qualidade dos servigos prestados aos seus clientes, inclusive através da alteragéo
de seus horarios de atendimento ao publico e ao redirecionamento dos /ayouts nos
respectivos pontos de vendas, entre outros. Prevé, ainda, aquele estudo, que as
perspectivas futuras para o franchising sao as melhores possiveis, uma vez que no
ano 2000, provavelmente, 50% das vendas de servicos ou produtos na economia
americana serdo realizadas através do sistema de franchising'.

Dahab (1994. p. 161), apresenta o sistema de franchising como sendo
"uma forma especifica de gestdao empresarial, qué tem sido amplamente utilizado,
internacionalmente, como estratégia de organizagdo de mercados (producéo,
distribuicdo e comercializagdo) e um mecanismo eficaz de expansdo de pequenas e
médias empresas, dadas as oportunidades que o sistema oferece' para
empreendedores com pouca tecnologia empresarial e administrativa".

Atualmente o sistema de franchising € o negbcio que mais cresce no
mundo. Para se ter uma idéia desse crescimento, na Australia, em 1992, 65% das
vendas a varejo foram feitasv através de franquias. No Canada, o numero de
franquias vem aumentando na ordem de 15% a cada ano. A importancia
fundamental do trabalho de franquia estd no desenvolvimento das Pequenas e
Médias empresas que a cada ano que passa se tornam uma grande empresa,
acreditando (Gérgen, 1994) que este sistema pode ser um dos caminhos para o
Brasil voltar a se desenvolver realizar uma melhor distribuicdo de renda. O
franchising brasileiro, junfamente com as caracteristicas especificas do nosso

1 CHERTO, Marcelo. Franchising Revolug&o no Marketing, p. 135-138
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mercado, acabaram por populariza-lo de tal modo que o Brasil devera estar, em
alguns anos, entre os primeiros colocados no ranking mundial por numero de
franquias, em razdo do amplo territdrio e de uma populagéo dispersa, com grande
potencial de consumo. Também o crescimento constante do numero de shoppings
centers, ponfos ideais para a instalacdo de franquias, e a existéncia de muitas
pessoas voltadas para pequenos empreendimentos, ambicionando ter um negécio
proprio, com investimento séguro, s&o uma garantia para 0 sucesso do franchising
no pais. Segundo, Schneider (1991), esse sistema atua no Brasil principalmente nos
setores de confecgdo, alimentos e perfumaria e, apesar da atual predominancia do
setor de confecgbes em numero de marcas franqueadas, o setor de aI‘imentos,
fortalecido pelas franquias de fast food, logo deveré tomar a lideranga. O franchising,
entretanto, € um sistema extremamente flexivel e adaptavel e pode ser utilizado
~ praticamente em -todos os setores da nossa economia. O sistema é regulado
basicamente pela Lei n° 8.955, de 15 de dezembro de 1994 e pelos Cédigos
Comercial (Lei n° 556, de 25.06.1850, com a respectiva legislacdo complementar que
o constitui) e Civil (Lei n° 3.071, de 1°01.1916 e legislagdo complementar),
principalmente na parte que se refere ao Direito das Obrigagbes.

Temos dois érgdos que buscam divulgar e disciplinar o franchising. o
Instituto Brasileiro de Franchising (IBF) e a Associa¢do Brasileira de Franchising
(ABF). Nota-se que faltam 6rgdos que controlem centralizadamente o funcionamento
do sistema, além de sindicatos que unam franqueadores e franqueados.

Podemos dizer, entdo, que a questdo fundamental do franchising esta na
parceria. Onde, unem-se a capacidade mercadolégica, tecnolbgica e geréncia do
franchisor (franqueador) ao espirito empreendedor e a capacidade de trabalho e
desprendimento do franchisee (franqueado). Como os franchisees (franqueados) tém
interesse direto nos resultados, trabalham com persisténcia e reduzem os riscos para
as duas partes, fazendo da unido entre a experiéncia do franchisor (franqueador) e a
dedicagdo do franchisee (franqueado), uma férmula que, geralmente, levara ao
Sucesso. '

Sendo assim, o sistema de franquias, apresenta-se como uma
oportunidade de criacdo de negécios para o franqueado, sob a Otica de um
empresario mais avesso ao risco que o habitual.
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Segundo Dahab (1994, p. 173), explica que a franquia ainda é "umav
oportunidade impar de abrir seu proprio empreendimento, ja que estudos revelam'a
necessidade de um investimento inicial qué varia entre 10 mil a2 100 mil ddlares,
investimento considerado pequeno, ja que o empresario terd acesso a uma marca
consolidada no mercado". |

O franchising, portanto, € um fendmeno mundial que tem apresentado um
forte conteudo inovador na gestdo de produgdo, distribuicdo e comercializagéo,
destacando-se em relagdo as formas alternativas de organizagcdo e expansdo de
Pequenas e Médias empresas. Diante destas consideragbes, 0 presente trabalho
tem como finalidade levantar dados relativos a realidade do sistema de franquias no
ramo do vestuério.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Geral

Identificar o perfil dos franqueados no setor de vestuario, em Florianépolis.

1.3.2 Especificos
a) Relatar a situagéo atual dos franqueados no setor de vestuario, em Floriandpolis.

b) Mostrar o perfil dos franqueados no setor estudado, apresentando as principais
exigéncias dos franqueadores.

c) Apresentar de uma forma geral o contrato e os aspectos juridicos do sistema de
franchising.

- 1.4 METODOLOGIA

A partir dos objetivos tragados, os procedimentos adotados para o
desenvolvimento desta monografia, foram o da analise e observacao direta dos fatos,
documentos, revisdo de bibliografia produzida sobre o assunto estudado, inclusive
artigos, comentarios de revistas especializadas. Foram, ainda, realizadas entrevistas
e pesquisa de forma a se fazer uso de dados atuais.
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O primeiro e o segundo itens dos objetivos especificos tiveram por
finalidade relatar as experiéncias vividas por franqueados no setor de vestuario, em
Florianopolis. Os dados foram obtidos através de entrevistas e questionarios com
franqueados e franqueadores, em diversas lojas do setor.

A pesquisa de campo buscou relatar a situagdo atual dos franqueados
objetivando trazer informagdes relativas aos mesmos, mostrando o seu perfil e
evidenciando os requisitos solicitados pelo franqueador, com as carateristicas que
obrigatdria ou preferencialmente s3o exigidas. _ .

O terceiro objetivo especifico traz ao trabalho algumas informagdes
referentes ao contetido do contrato, onde sdo mencionadas as clausulas obrigatérias

e as genéricas contidas num contrato de franquia.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O capitulo 2 traz um reconhecimento geral da franquia relatando a sua
origem, conceitos, tipos, vantagens e desvantagens que o sistema oferece para os
franqueadores e franqueados, sendo esses dados obtidos através da bibliografia
utilizada, dando ao leitor uma base tedrica sobre o tema.

O terceiro capitulo refere-se a evolugéo da franquia no Brasil, delineando o
franchising na economia. Mostra, ainda, a Iocahzagao geograﬁca escolhida pela
maioria dos franqueadores para a instalagéo das suas redes

O capitulo 4 representa o principal objetivo do trabalho, qual seja, obter
dados atuais do sistema de franchising no setor do vestuério, em Florianépolis.
Essas informagdes obtidas através de pesquisa de campo foi realizada com
franqueadores e franqueados e possibilitou mostrar o perfil deste Ultimo e suas
relagbes com o primeiro.

O capitulo 5 tem como objetivo apresentar ao leitor os principais aspectos
juridicos do contrato de franchising, e aqueles previstos na Lei de Franquia que rege
o sistema.

O sexto capitulo resume o trabalho apresentado e traz algumas
recomendagdes para trabalhos futuros. '
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CAPITULO Il

2 O SISTEMA DE FRACHISING

2.1 ORIGEM ‘DO FRANCHISING

A franquia tornou-se um fendmeno de ordem mundial que tem um forte
contetido inovador de estabelecer canais de distribuigio, exclusivos e controlaveis.
Mas, nao é um fendmeno recente.

Ao fazer uma analogia da revolugdo do franchising e a multiplicagdo do
‘sistema, diz Schwartz (1994) que a origem do franchising esta quase mil anos atras,
na ldade Média, época de principes, cavaleiros e servos, quando o poder e o
dinheiro estavam ligados a posse da terra.

Franc, palavra do francés antigo, quer dizer transferéncia de um direito,
outorga de um privilégio, concessédo exclusiva. Por exemplo, a igreja concedia a
alguns senhores o direito de cobrar impostos dos camponeses em seu nome, dando
a esses senhores um percentual sobre o total arrecadado. Pode estar ai a origém do
franchising. | | - ' '

O franchising como evolugdo do sistema de canais de distribuicdo para
empresas iniciou-se por volta de 1863, por meio da empresa Singer Sewing Machine -
Company, nos Estados Unidos. A Singer tinha dificuldades de divulgar seu produto,
que era novidade na época, e necessitava ensinar ao consumidor como usa-lo, além
de fornecer a manuten¢io das maquinas. '

Por meio de distribuidores exclusivos, a empresa conseguiu seu objetiVo.
Sendo assim, a empresa usou uma rede exclusiva de distribuicdo com sua marca. A
franquia de industrializagdo de distribuicdo de bebidas iniciou-se com a Coca-Cola
em 1899. Por volta de 1900 foram as industrias de automéveis e de.pétr()leo que
iniciaram a distribuicdo de seus produtos por meio desse sistema; Em 1902, o
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sistema foi introduzido na rede de drogarias por meio da empresa Rexall Drugs.
Esses franqueadores foram os pioneiros do sistema e criaram o que chamamos hoje
de franquia de produto e marca.

O franchising evoluiu muito apenas a partir do final da 22 guerra mundial,
ndo apenas no numero de adeptos do sistema, mas também no seu conceito,
‘passando a aparecer as franquias de negdécios (Business Format Franchising).

No Brasil, o franchising vive seu boom. Em 1910, o baiano Arfur de Almeida
Santos ja fazia bons negécios com a venda de sapatos populares muito conhecidos e
comprados em grande quantidade. Tanto sucésso motivou o senhor Artur a levar a
marca Stella a todo interior do Estado, multiplicando seu negécio sem investir na
instalagdo de novos pontos comerciais. A0S seus concessionarios (0 que hoje
chamariamos de franqueados), bastava, apenas, ceder os calgados e a logomarca.

Na década de 80, com a difusdo de um padrdo de consumo nacional pelas
redes de TV, o franchising deslanchou. Anteriormente esse sistema restringia-se as
areas de distribuicdo de veiculos, combustiveis e engarrafamento de bebidas,
franquias tradicionais de produto e de marca. Os shopping centers passaram a tomar
consciéncia de que as franquias eram mais interessantes do que as lojas ancoras,
tendo o sistema se expandido principalmente para os ramos de confecgéo,
acessorios, cosméticos e fast food. |

No setor, excluido o México, o Brasil é hoje o maior da América Latina e da
América Central, aproximando-se assim dos grandes mercados mundiais. Segundo
previsdbes da ABF - Associagdo Brasileira de Franchising, poderemos terminar a
década no terceiro lugar no ranking mundial.

Na tabela 1 apresentamos o0 numero de franquias do tipo Business Format
Franchise, ou seja, Franquia de Negdcio Formato, nos principais paises do mundo.
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Tabela 1 - Franchising vno mundo - Busine’__’ssfFormat 'Franchise (Fran’quia de

Negodcio Formato)

* Dados de 1990/ valores arredondados . S _
‘Fonte: MAURO, Paulo.-1994, P. 74 R P AT PRI

2.2. O FRANCHISING PROPRIAMENTE DITO

- Segundo nossa legislagdo:

Franquia empresarial & o sistema peld'qual um franqueador cede ao franqué'ado o direito
' - de uso de marca. ou patente, assoc:ado ao dlrelto de dlstrlbuu;ao exclusiva ou semi-
exclusiva de produtos -OU Servigos e, eventualmente ‘também ‘a0 direito de uso de
tecnologia . de rmplantagao e admmlstragao de negocuo ou -sistema operacnonal
desenvolvndos ou detidos pelo franqueador medlante remuneragao direta ou indireta,
-' - sem que, no entanto, fique caractenzado vinculo empregatlcno (art. 2° da Lei n°® 8.955, de

= 15 de dezembro de 1994)

Segundo Serrentlno (1993) o franqueador cede o] dlrelto de comercnallzarv
seus produtos e ou servigos, utilizar sua marca e imagem, transfere a sua tecnologla
de comermahzag:ao previamente desenvolvida e presta assisténcia continua ao
franqueado, que € proprietério do ponto-de-venda. Em contrapartida, o franqueado
paga uma remuneragao ao franqueador éob forma de royalties e ou uma taxa inicial,
além de eventuais taxas para fundos de pubhcndade

Essa def inicdo  relaciona- -se ao Busmess Format - Franch/smg, ou
Franchising de Formato de- Negdcio (BFF), que e € considerado o franchising puro,
onde o franquia € um sistema porque pressupbe a formata_géo, ou seja, a
sistematizacédo e cbdiﬁcagéo _das operagdes que constituem o know-how original para
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a gestdo de um ponto de venda, tornando-se reproduzivel e transferivel aos
franqueados.

A principio o sistema é vantajoso tanto quanto para o franqueador quanto
para o franqueado. '

Para Schneider (1991, p. 16), "a parceria franquedor/franqueado significa
trabalhar como sécios, reunir esforgos de modo a atingir um objetivo comum: o
sucesso e o crescimento da marca franqueada no mercado". Para isso, deve haver
uma identificag&o entre o franqueador e o franqueado com a atividade que realizam.

O franqueador deve ter consciéncia de que passara a trabalhar com
parceiros, os franqueados. Sabe que perdera parte de sua autonomia, mas em
compensacao tera uma maior garantia do sucesso de sua marca. Em cada ponto-
de-venda, havera um franqueado dando o0 maximo de .si para conseguir.o retorno do

-

capital investido.

O franqueado, por sua vez tera o apoio de ufha marca estgbelecida, com
toda a orientagéo e treinamento dado pélo franqueador. Porém, ‘estaré submetido as
regras do sistema, perdendo , assim, a independéncia que teria‘\com um negdcio
préprio,-sujéitando-se, ainda as falhas do sistema.

A prética do franchiSing pode propiciar, segundo Schneider (1991, p. 16/17)
o "fortalecimento do franqueador face aos fornecedores. A centralizagdo das
compras nas maos do franqueador faz com que ele aumente seu poder de barganha
com os fornecedores obtendo, desta fofma, vantagens nas condicbes de compré e
também no prego". |

2.3 TIPOS DE FRANQUIAS

a) Franchising de Distribuicdao

Objetiva este tipo de franquia criar um canal exclusivo para a distribuicdo e
venda de produtos e/ou servigos. O franqueador distribui seus produtos e/ou servigos
para revenda ao publico através de lojas que operam exclusivamente com a marca
do franqueador. E mais facil entender o franchising como canal de distribuicdo nesse
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tipo de franquia, jA4 que sao claramente identificAveis o fabricante e seus
revendedores exclusivos.

O exemplo tipico de franquia de distribui¢do séo os postos de combustiveis
como a Shell, a Esso e outros distribuidores de petréleo, cujos produtos sé&o
encontrados exclusivamente em lojas que operam suas marcas. (Leite, 1992).

b) Franchising de Servigos

Este tipo de franquia refere-se ao fornecimento .de servicos, ou seja, o
franqueador elabora e desenvolve um sistema de prestagcido de servicos e os
franqueados adotam a sua técnica de gestdo e venda do servigo. Aqui, todos os
pontos de vendas sdo obrigados a seguirem regras do sistema, existindo uma
orientagdo por parte do franqueador para com o franqueado, com alguns avangos em
termos de padronizagdo. O exemplo mais caracteristico deste tipo de franquia séo as
lojas oficinas da SAB - Servigo Autorizado Brastemp (Leite, 1992).

¢) Franchising do "Formato de Negdécio"

Também chamado Business Format Franchising. As franquias deste tipo
representam o que ha de mais avancado em franchising, isto &, um sistema
profissionalizado e padronizado.

Neste caso, os franqueadores desenvolveram um sistema totalmente
formatado com base na utilizagdo de uma unidade-pilotoz. Fornecem, - superviséo,
treinamento (na implantagéo e durante o desenvolvimento do negécio), propaganda e
o suprimento adequado da produgdo. Além disso, auxiliam na escolha do local,
garantem exclusividade aos franqueados na utilizagdo da marca, servigcos e
produtos. Também administram a propaganda da marca, financiada
cooperativamente pelos franqueados e, trabalham com P&D Pesquisa e
Desenvolvimento de novos produtos e servigos, como, por exemplo, a rede de fast
food McDonald's.

2 Unidade-Piloto: unidade montada pelo eventual franqueador para testar a viabilidade do sistema de franchising antes de vendé-
lo ao mercado.
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d) Franchising Industrial

Resume-se na licenga para a fabricagdo de produto e uso da marca. Os
bens sdo produzidos em uma unidade industrial, cuja engenharia basica e .detalhéda
~do processo de fabricagdo é cedida pelo franqueador, com o objetivo de
descentralizar a produgéo de bens, geograficamente, em varios mercados.

Nesse caso, existe a transferéncia de Know—Why3 e Know-How* de
comercializag3o e distribuicio dos produtos. O exemplo tipico desta franquia é uma
das maiores multinacionais do planeta, a Coca-Cola (Leite, 1992).

e) Master Franchising

O Master Franchising é na verdade o franchising do franchising ou
simplesmente o Subfranchising, também denominado de subfranqueador, como,
alids, consta da Lei que rege a matéria (Lei n° 8.955, de 15.12.1994). Assim, a
franquia Master é aquela em que o franqueador original de produto/servico por
necessidade de expanséo internacional da sua marca delega a uma empresa local 0
direito de sub-franquear a sua marca no pais hospedeiro. Este sub licenciamento de
franquias de uma regido formara uma cadeia de franquias. Aqui, o Master
Franchising pagara os royalties correspondentes ao nimero de franqueados sob seu
comando ao franqueador original. Um exemplo que pddemos citar € a cadeia de
.cessao da marca Hugo Boss - Moda Masculina (Leite, 1992). ’

2.4 VANTAGENS E DESVANTAGENS

2.4.1 VANTAGENS DO FRANQUEADOR

As prihcipais vantagens para o franqueador estdo representadas nos
seguintes itens:

3 Know-Wyh - Saber Porque
4 Know-How - Saber como
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a) Rapidez de Expansdo da Rede e Novos Mercados

O-franqueador, através de projeto de expansdo de seus canais de
distribuigdo, pode atingir os mais diversos pontos de venda no pais e no exterior,
com um minimo de custo pelo fato de que cada unidade arca com as despesas
gerais de instalagdo e de pessoal (Siméo, 1993).

b) Notoriedade da Marca

Com a expansdo da rede a marca pode atingir um maior nimero de |
pessoas, tornando-se, assim, mais popuiar, facilitando o consumo e a consequente
procura por novos franqueados em pontos ainda n&o explorados pelo franqueador, o
que resulta no fortalecimento da marca (Siméo, 1993).

c¢) Grande Volume de Vendas

Com o aumento de canais de distribuicdo de produtos, mercadorias ou
servigos, o franqueador necessitara efetuar mais compras para suprir seus
franqueados. Desta forma, em fungcdo do volume de suas compras, podera obter
abatimentos que, no final, também ser&o repassados aos seus parceiros de negécio,
com a vantagem da redugao do custo final (Simao, 1993). '

d) Auséncia de Relagdo Empregaticia

Como cada franqueado é juridicamente independente do franqueador, a
responsabilidade com relagdo aos empregados que trabalham em cada ponto-de-
venda cabe ao franqueado que o opera (Simao, 1993).

e) Reducao de Custos

Vérios custos inerentes a operacao do sistema de franchising tendem a ser
reduzidos & medida que se aumenta a cadeia de distribuigdo com o conseqiiente
aumento provido do rateio de gastos entre os participantes (Simao, 1993).
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2.4.2 DESVANTAGENS DO FRANQUEADOR

a) Indisciplina do Franqueado

Quase todo franqueado, no inicio da operagéo , é totalmente dependente
. de seu franqueador seguindo suas orientagbes e determinagdes. Porém, com o
passar do tempo e a medida que vai adquirindo experiéncia tende, em muitos casos,
a tornar-se indisciplinado para com algumas das clausulas contratuais, o que resulta
em prejuizo da formatagéo estabelecida, gerando reflexos no negécio, considerado
como um todo. Sabe-se que isso decorre da situagdo de dependéncia comercial.
Contudo, essa dependéncia foi prévia e livremente contratada pelo franqueado
(Simao, 1993).

b) Rentabilidade Baixa

Em fungéo da baixa rentabilidade de uma unidade em comparagéo com
outras da mesma rede, o franqueado passa a trabalhar a sua maneira em detrimento
da marca que ostenta, abandonando os métodos de trabalho a que se encontra
obrigado contratualmente, para iniciar a exploragdo do negécio franqueado de acordo
com sua proépria convicgao e metodologia. Neste caso, é evidente o prejuizo indireto
as demais unidades franqueadas e a prépria marca que ostenta (Siméo, 1993).

c) Expénséo Sem Planejamento

- Ao se fazer uma expansdo muito rapida e sem planejamento, corre-se o
risco de vender mais do que a capacidade de produzir; mesmo que haja aumento da
produtividade nas suas' atuais instalagdes industriais, ou que a capacidade ociosa
possa inicialmente equilibrar vendas e produgdo. Além disso, o suprimento dos
pontos-de-venda corre risco de desabastecimento, se ndo dispuser a produgédo de
recursos adequadamente proporcionais a expanséo da distribuigéo (Leite, 1992).
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e) Perda de Padronizagido

Muitas vezes, o franqueado muito criativo procura compensar a falta de
produtos, buscando diversificar, ndo observando a padroriizac;éo e 0 mix° de
produtos efou servicos. A perda da padronizagdo descaracteriza o sistema de
franchising e, portanto, o franqueador precisa manter rigido controle sobre produtos
oferecidos pela rede franqueada para néo descaracterizar a marca (Leite, 1992).

2.4.3 VANTAGENS DO FRANQUEADO

a) Reducéao de Riscos

Partindo do pressupostb de que os problemas operacionais foram
observados e analisados em uma unidade-piloto, os riscos que o franqueado
eventualmente incorreria ao gerir seu negécio serdo bastante reduzidos ou
praticamente eliminados.

b) Facilidades Iniciais

O suporte técnico fornecido pelo franqueador é um eficiente impulso para o
franqueado, mesmo o mais inexperiente. Estes suportes podem ser:

* Escolha de fornecedores;
* Definigéo de preco;
* Layout das defini¢des;

* Escolha do ponto de vendas e/ou servigos.

c) Treinamento

Os franqueados recebem treinamento que' também se estende aos
&

funcionarios, como, por exemplo. os de gerenciamento e vendas, forma de

5 Mix de produtos - &€ a composigio de produtos oferecidos, isto &, a lista de produtos.
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administraggo, assessoria e montagem de vitrinas, manuten¢do da loja e exposicao
dos produtos, etc.

d) Apoio Administrativo

O franqueador se propbe a dar todo apoio técnico administrativo e
gerencial para assessorar o desempenho de seus franqueados.

e) Economia de Escala

Todos os custos de propaganda serao divididos entre os participantes da
rede franqueada, sendo que na maioria dos casos o valor do rateio é proporcional ao
faturamento de cada unidade franqueada. O fundo de publicidade arrecadado entre
os participantes da rede sera investido dentro de um plano de marketing global
integrado. Assim, quanto maior a rede de distribuigdo de produtos, maior sera a sua
visibilidade pelos consumidores de seus produtos e/ou servicos.

Quanto as vantagens de pregos obtidos por uma central de compras de
rede, s&o evidentes as economias de escala, ndo s6 pela aquisi¢do de lotes
econdémicos ideais, bem como em relagdo a manutengéo de estoques reguladores,
distribuicdo de produtos e outros beneficios. No investimento de ativo fixo, isto &,
compras de maquinas, equipamentos e co_nstrugéo de sua unidade, os franqueados
poderao usufruir dos beneficios de redugéo de pregos por quantidade, uma vez que
o franqueador ira indicar os melhores fornecedores de bens e servigos (Leite, 1992).

i P&D

O franqueado nao despendera seus recursos financeiros e seu tempo na
Pesquisa e Desenvolvimento de novos produtos. Dessa forma, o custo de
aprendizado do franqueado sera bem menor do que as despesas de pesquisa de
mercado e o desenvolvimento do produto por sua conta propria em um negocio de
livre mercado (Leite, 1992). ‘ |
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2.4.4 DESVANTAGENS DO FRANQUEADO

a) Taxas de Franquiaé

Muitas vezes o franqueador na ansia de franquear a sua marca, ‘cobra
taxas irreais. Os calculos de rentabilidade e de viabilidade financeira terdo de ser
compativeis para permitir operacionalizar a franquia. Outras vezes, as taxas exigidas
dos franqueados n&o condizem com o suporte de servicos oferecidos pelo
franqueador.

b) Independéncia Limitada

O franqueado possui pouca liberdade para criar e desenvolver suas
proprias idéias. Mesmo que ndo concorde com os procedimentos do franqueador.

¢) Submissao na Hora do Pedido

Ocorre principalmente nas franquias de confecgbes. o) franqueador, nem
sempre pode sentir-se tentado a empurrar a produ¢do ao seu franqueado, obrigando-
o a efetuar compras além do seu potencial de vendas. O estoque exagerado do
franqueado pode resultar em sua inadimpléncia para com o franqueador.

d) Concorréncia

Se o franqueador ndo tiver uma politica de expansdo baseada em
pesquisas de mercado, pode acontecer que dois ou mais franqueados de uma
mesma area de influéncia disputem a mesma clientela. Algumas vezes, essa
concorréncia pode levar um dos franqueados a mexer em seus pre¢os para vencer a
concorréncia ainda que contrarie as regras do contrato. O fato é raro, mas acontece.
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2.5 COMO TORNAR-SE UM FRANQUEADOR

Todo o franqueador em potencial deverd antes de dar inicio a qualquer
operagéo de franquia seguir um programa que compora no minimo das seguintes
etapas:

| - Elaboragéo de um diagnéstico prévio ou estudo de franqueabilidade do negécio,
que leve em conta ndo apenas as caracteristicas dos produtos e ou servigos que
estardo envolvidos na franquia. E importante que esse diagnéstico verifique entre
outras coisas:

- a marca ou marcas que tem forte apelo junto ao publico consumidor;

- produtos e ou servigos que serdo comercializados e ou prestados nas franquias e
se atendem as necessidades do pUblico consumidor;

-se a empresa dispbe de tecnologia comprovadamente eficaz de instalagdo e
operagao de unidades a nivel de varejo que possam ser transferidas com facilidade
ao seu parceiro;

- o tipo de atividade que sera desenvolvida na franquia permite a utilizagdo de pontos
e instalagdes passiveis de serem padronizados;

- investimentos necessarios com a operagdo e instalagdo das franquias, s&o
compativeis com a rentabilidade que se pode alcancar.

Il - O desenvolvimento do conceito de operagdo - todos os desejos e necessidades
do seu franqueado devem ser sanados e previstos.

Il - O desenvolvimento e a instalagdo de uma ou mais unidades-piloto, passo
importantissimo para testar, na pratica o conceito operacional, corrigindo suas
eventuais falhas.

IV - O desenvolvimento do plano de franquia propriamente dito, também chamado
pacote de franquia. Este estagio € dos mais importantes, ‘posto que é durante o
mesmo, que serdo estabelecidos todos os detalhes da operagdo dos seus
franqueados e o que devera ser observado na instalagdo e operagdo de suas
unidades.

V-Plano de comercializagdo das franchises - deverd ser cuidadosamente
estabelecida a forma de comercializagdo, para garantir que sua franquia chegue ao
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publico certo, de forma adequada. Esta é seguramente uma das etapas mais criticas
de qualquer opera¢ao de franquia.

VI - Comunicagéo - Uma rede de franchising cresce quando o franchisor consegue
estabelecer um espirito de equipe e lealdade no relacionamento. Por isso, é
necessario manter os franchisees informados sobre: '

- desenvolvimento de produtos;

- desenvolvimento de campanhas promocionais;

- oportunidades para novos programas de treinamentos;

- resultados mercadolégicos;

- alteragdes na legislagdo Governamental.

VIl - Administragdo e gerenciamento - o0 sistema de franchising necessita de uma

reduzida quantidade de gerentes voltadas pa'ra o atendimento do dia-a-dia dos

franchisees tornando a operacdo menos onerosa.

Vill - Plano de desenvolvimento de um franchising:

DIAGNOSE/ESTUDO DE
VIABILIDADE
UNIDADE PILOTO TREINAMENTO E PADROES DE
FORMAGAO DA EQUIPE | | OPERACIONALIZAGAO
LEGAL OPERAGAO PILOTO | | PLANOS DE NEGOCIOS MANUAL DE PUBLICIDADE
OPERAGOES
CONTRATO DE PADROES DE RECURSOS DE PROGRAMA DE PROSPECTOS DE
FRANCHISE LOCALIZAGAO MERCADO TREINAMENTO VENDA
MONITIRAGAO COMPETIGAO SUPORTE PROMOGAO E
OPERACIONAL PROPAGANDA
DEFINICOES PREVISOES PREVISOES APOIO TECNICO SELEGAO DE
TERRITORIAIS FINANCEIRAS FINANCEIRAS FRANCHISE
[ [ [ J
LANGAMENTO
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2.6 A FRANQUIA COMO DIVERSIFICACAO DE PRODUTOS

As redes de franquia com o objetivo de agregar lucros aos negécios
existentes, utilizam com frequéncia a técnica de diminuir custos de distribuicdo,
através da introdugéo de novos produtos relacionados ou ndo com a atual linha, em
um mesmo ponto-de-venda, aproveitando-se da infra-estrutura ja existente.

Em uma pesquisa feita nos Estados Unidos (Leite, 1992), foi dado o
exemplo de dois novos produtos langados pela rede de lanchonetes McDonald's,
como o café da manha e a pizza a noite.

Foi verificado através de estatisticas do fluxo de clientela que o trafego
dentro das lojas era concentrado durante 0 almogo; gerando uma capacidade ociosa
durante o resto do dia, que poderia ser melhor aproveitada.

As pesquisas revelaram que no horario vespertino as familias americanas
preferiam o café da manha e a noite jantar pizzas, em vez de sanduiches.

Essa diversificagdo de produtos surge para garantir a inovagdo. Porém, o
grande risco na diversificagdo estd em provocar a concorréncia especializada, como
foi o caso da Pizza Hut, que se sentiu ameacada pela concorréncia direta da
McDonald's em uma area que é de sua especializagao. Essas disputas tornam a
diversificagdo um fracasso.

Um exemplo ja Comprovado de sucesso na diversificagdo de produtds éo
das lojas de produtos complementares em postos de combustiveis. As Shell Shops,
que oferecem produtos complementares ao seu produto principal, como exemplo,
aditivos de gasolina e alcool, pecas de troca como filtros, velas entre outras. Essa
diversificagdo de produtos e ou servicos em um mesmo ponto-de-venda traz um
maior conforto ao cons'tjmidor facilitando—lhé as compras.
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CAPITULO Il

3 O FRANCHISING NO BRASIL ATUAL

Em 1986,0 Plano Cruzado deu impulso nunca antes visto na economia
como um todo e, no franchising, em especifico, aumentando de maneira
desordenada e quase oportunista 0 nimero de franqueadores e franqueados por
todo o pais. ”

_Com uma rede de comunicagdes bem estruturada, o Brasil leva o
consumidor dos locais mais distantes a perceber e a desejar produtos e servicos das
grandes capitais.

Em julho de 1990 o SEBRAE (apud Mauro, 1994) realizou uma pesquisa
sobre franchising, que mostrou 0s seguintes resultados:

- a maioria dos franqueadores (65%) iniciou suas atividades apés 1985;

- cerca de 30% dos franqueadores ndo estabeleceram unidade-piloto para testar
seus conceitos;

-0 nivel de apoio ao franqueado ainda era insipiente, sendo que 40% dos
franqueados ndo recebiam Manual de Operagdes e 60% nao recebiam apoio nas
areas de administracéo de pessoal e na area financeira;

-mais de 60% das empresas franqueadoras baseavam sua rentabilidade no
fornecimento de mercadorias aos franqueados;

- mais de 20% dos casos pesquisados ndo possuiam contrato formal entre as partes;

- 36% dos franqueadores viam no franchising a op¢do de crescimento rapido de
investimentos. |

O (ltimo censo nesse sentido, realizado em outubro de 1994 pela revista
Pequenas Empresas Grandes Negécios e Franchising (com o apoio da Associagio
Brasileira do Franchising - ABF).- E publicada na edicdo de dezembro/94. (Jaggi,
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1994) retratou o franchising de negocios formatados mostrando 606 redes
franqueadoras no pais; onde estimou-se uma perspectiva de fechar 1994 com
23.536 unidades, gerando 194.807 empregos e um faturamento superior a
US$ 6 bilhdes. O franchising de marcas e produtos, onde operam concessionarias de
veiculos, distribuidores de combustivel e engarrafadores de bebidas mostrava uma
perspectiva de fechar o ano com uma receita de US$ 48,8 bilhdes e um total de
671.035 empregos. Somados, os dois tipos de franchising iriam movimentar no ano
US$ 55 bilhdes, cerca de 12% do PIB brasileiro e empregar em suas 54.233
unidades quase 900 mil funcionarios, como mostra a tabela 2 "O Franchising na
Economia".

Tabela 2- O Franchising na Economia-1994.

Fonte: equenas Empresas - Grandes Negdcios - Franchising. 1994, dez., p. 22-23.

A pesquisa apresentada pelo guia do Franchising, no inicio de 1995, ja
mostrava que o numero de unidades préprias e franqueadas no Brasil até dezembro
de 1994 foi de 22.813. No balango final, as tabulagdes da pesquisa consideraram os
dados de 731 empresas, mostrando um faturamento de US$ 8 bilhdes ou quase o
dobro dos US$ 4.2 bilhdes em 1993. Sendo que, os dois tipos de franchising, ou
seja, o Franchising de Negécios Formatados e os de Marca e’ Produto, juntos
faturaram US$ 57 bilhdes ou aproximadamente 11% do Produto Interno Bruto (PIB)
estimado em US$ 531,02 bilhdes pelo Banco Central. O resultado do ano passado
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reflete 0 aumento do poder aquisitivo dos consumidores em virtude da queda da
inflagéo e do crescimento de 5,67% no PIB.

A expectativa para 1995 estd em aproximadamente 27.679 unidades
préprias e franqueadas (veja a figura 1).

Figura 1 - Evolucdo do sistema (10 anos de Expansdo). Numero total de
unidades ao final de cada ano.

30000

27679

25000
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15000

10000

5000 A

86 86 87 88 89 90 91 92 93 94 095*

(*) Estimativa
Obs.:Né&o inclui distribuidores de veiculos e combustiveis, nem os engarrafadores de bebidas
Fonte: Guia de Franchising - 1995.

As figura 2 e 3 mostram o perfil do franchising, no Brasil.

Segundo Mauro (1994), uma pesquisa feita pela USP - Universidade de
S&o Paulo mostra que houve uma mudanga no perfil do mercado, deixando-se para
tras o boom do franchising no setor de confecgdes e cosméticos e passando-se a
tendéncia da franquia de servigos, que exige menores investimentos e apresenta
menores riscos.
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O maior sucesso dos ultimos tempos do franchising no Brasil foi a franquia
de correios, ao mesmo tempo um exemplo de terceirizagdo e de privatizagéo.
Abrindo 1654 unidades em 1993 e, em 1994, 1721 unidades.

Figura 2 - Onde estdo os Franqueadores (%).

Vestuario

Pordutos e Servigos para
Veiculos

Perfumaria e Cosméticos
Lojas de Conveniéncia
Locagéo de Veiculos
Limpeza e Conservagéo
Lazer, Turismo e Hotelaria

Informética e Eletrénica

Impresséo, Sinalizagéo e
Fotografia

Esporte, Satide e Beleza
Educagéo e Treinamento

Diversos

Decoragéo, Utilidades e
Construgéo

Alimentag@o

Fonte: IZIDORO, Marina. 07/1995, p. 9..

A Agéncia Brasileira de Correios e Telégrafos tornou-se a maior
franqueadora do Pais, pretendendo atingir 6.000 unidades ao se transformar num
banco de servigos (Guia do Franchising -1995).
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Figura 3 - O Perfil das Franquias.
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Fonte: Pequenas Empresas - Grandes Negocios - Guia do Franchising. 1995, jul., p. 11.

A figura 4 apresenta as franquias e as pragas onde se dardo as expansdes
das redes de franquias em 1995.



Figura 4 - As Franquias e as Pragas.

ONDE ESTAOQ AS FRANQUIAS...
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Fonte: Pequenas Empresas - Grandes Negdcios - Franchising. 1994, dez., p. 25.
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As pragas escolhidas para a instalagéo das redes continuam sendo as mais
diversas, mas a Regido Sudeste, onde estéd concentrada a maioria das unidades,

mantém- se como meta principal dos franqueadores.

Outra pesquisa feita pela ABF mostra que cada franqueador recebeu em
média 27 candidatos por franquia. Em 1994, a fila era de 22 candidatos. A maior
procura concentrou-se no setor de Educagdo e Treinamento, seguido dos de
Impress&o, Sinalizagdo e Fotografia. Em terceiro lugar ficou o segmento de
Alimentag&o. A érea com menor nimero de candidatos é a de Produtos e Servigos

para veiculos (veja a figura 5).
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A maior parte dos franqueadores nao exige experiéncia prévia do candidato
a franqueado. O oposto acontece nos segmentos de Informatica e Eletronica; Lazer,
Turismo e Hotelaria; Produtos e Servigos para veiculos; Educagéo e Treinamento; e
Vestuario.

Muitos franqueadores fecharam unidades em 1994. A média geral foi de
quatro unidades por franqueador (veja a figura 5).

Parte das lojas existentes também mudaram de dono (veja figura 5). Numa
média de trés franquias por franqueador no ano passado. No setor de Perfumaria e
Cosméticos, a média de unidades que mudaram de dono cresceu de trés para cinco,
por rede.
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Figura 5 - Pesquisa sobre nimeros médios.
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Fonte: Pequenas Empresas - Grandes Negécios - Guia do Franchising. 1995, jul. p.10.
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O aquecimento da economia € a melhora do desempenho das redes
provocaram algumas mudancas desfavoraveis para os investidores, entre elas o
aumento do capital inicial exigido pelos franqueadores para as novas unidades e
também a demora no prazo de retorno. Cresceu, de 71% para 81%, o nimero de
franqueadores que cobram taxa de franquias de seus parceiros. Mais franqueadores
passaram a cobrar outras taxas, como: publicidade, 69% (antes 61%); royalties, 64%
(antes 53%); e nas compras e servigcos 9% (confira a figura 6).

O 6timo comportamento das vendas no segundo semestre de 1994 e nos
primeiros meses de 1995 representou um estimulo adicional para o &nimo dos
franqueadores. No primeiro quadrimestre de 1995, o franchising de negécio
formatados cresceu 4,1%.

O numero de empregos diretos devera crescer 25% até o final do ano. Os
franqueadores mais otimistas estdo nos seguimentos de Alimentagdo; Impresséo,
Sinalizagéo e Fotografia; e, Informatica e Eletrénica. O grupo dos menos otimistas,
por sua vez, concentra-se nos ramos de Lazer, Turismo e Hotelaria; Locagéo de
veiculos e Vestuario.

As proje¢des financeiras feitas pela ABF, indicam que o Brasil, nos
proximos 10 (dez) anos, chegara, no ranking mundial em terceiro lugar no sistema de
franchising, superado apenas pelo Japao e Estados Unidos. Para que isso ocorra,
estd prevista uma ofensiva das grandes marcas sobre as pequenas, através do
aumento dos investimentos em publicidade, tecnologia, e na montagem de sistemas
de franchising eficientes, que diminuam os custos de distribuicdo dos produtos
comercializados.



Figura 6 - A Cobranca de Taxas. .

Fonte: Pequenas Empresas - Grandes Negécios - Guia do Franchising. 1995, jul. p.14.
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CAPITULO IV

4 RESULTADO DA PESQUISA

A pesquisa de campo realizada no decorrer do presente trabalho, teve
como objetivo levantar dados sobre a situagcdo das empresas franqueadas no setor
do vestuario em Florianépolis, mostrando o perfil dos franqueados e suas relagbes
com os franqueadores.

Para tanto, foram enviados questionarios as empresas franqueadoras
contendo perguntas abertas e fechadas.

As franqueadoras consultadas somaram 15 (quinze) e localizam-se nos
Estados de Santa Catarina, Sdo Paulo e Rio Grande do Sul. Os questionarios
recebidos representaram 46% do total remetidos.

Foram entrevistadas 17 (dezessete) empresas franqueadas nos meses de
setembro e outubro de 1995, passando esse nimero a representar um universo de
100%. Em muitos casos foi dificil obter informagbes. A maioria das entrevistas foi
conseguida apds varias tentativas e até pela insisténcia da autora.

4.1 O FRANQUEADOR

O trabalho desenvolvido procura demonstrar com maior clareza 0 nosso
franqueador. Dos questionarios respondidos, temos que 86% disseram que a busca
de novos mercados e a consolidagdoo da marca ou da empresa sdo os principais
fatores que determinaram a abertura do sistema de franquias. Disseram, também,
que o potencial econdmico de uma regido, a situacdo mercadolégica e a aceitacdo
da marca naquele espago geografico, séo itens decisivos na escolha das localidades
onde as franquias s&o instaladas, sendo observada, evidentemente, a sua
capacidade de produgao (ver questées 1 e 14 do anexo 2).
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Figura 7 - Capital inicial para instalagcdao de uma franquia (%)
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Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionério. Ver anexo 2.

O capital exigido para a abertura de uma franquia é bastante variavel,
sendo a média em torno de R$ 55.000,00. Algumas franqueadoras, no entanto,
exigem um capital bem superior, ultrapassando em alguns casos a faixa dos
R$ 80.000,00.
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Figura 8 - Quem determina a politica de precos dos produtos(%)
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Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver anexo 2.

A grande maioria dos franqueadores ndo admitem que unidades que
ostentem a mesma marca pratiquem politica de pregos diferenciada. Ocorre,
contudo, que franqueadores com unidades préprias de venda o fazem em suas lojas,
deixando suas franqueadas em situagao de desvantagem.

Figura 9 - Tamanho para a instalagdo das lojas em m? (%).

% 100 -
90 —+
80 +
70 +

20/30 40/60 + de 60 m

Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionério. Ver anexo 2.
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A pesquisa demonstra que as lojas de tamanho reduzido (20/30 m?) e as de
maior porte (mais de 60 mz) nao séo as preferidas dos franqueadores. Estes, em
geral, estabelecem padrbes médios para suas franqueadas, as quais se situam na
faixa dos 40/60 m®.

Figura 10 - Expectativa dada pelo franqueador ao franqueado do prazo de
retorno do capital (%).

%100 -+

80 +

Tempo
(meses)

12 a 18. 18 a 24 + de 24

Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver anexo 2.

E significativo o percentual das franqueadas (28,5%) que necessitam de
prazo superior a dois anos para o retorno do capital empregado. Sendo, no entanto,
reduzido o numero das que ja o recobram em até 18 meses (14,5%).
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Tabela 3 - Dados sobre o franqueador no setor de vestuario

(BRASIL) INTERNACIONAL
sc
1088 1980 6 2 2 |NENAUMA|  PADRAO [IVRE FRANQUEADO MENSALMENTE 3
(BRASIL) INDIVIDUAL
sc
1979 1902 — 59 3 ] 3 PADRAO ~ RIGIDO FRANQUEADO | TRIMESTRALMENTE 5
(BRASIL) NACIONAL
sc
1601 1902 30 2 ] 5 PADRAG RIGIDO FRANQUEADOR | SEMESTRALMENTE 5
(BRASIL) NACIONAL
RS
1968 1963 03 1 1 1 PADRAO RIGIDO FRANQUEADO | SEMESTRALMENTE )
(BRASIL) NACIONAL
7560 ) 7 7 3 PADRAO RIGIDO FRANGUEADOR | SEMESTRALMENTE 7
upt | P INTERNACIONAL
1985 31 1 1 ] PADRAO RIGIDO FRANQUEADO | SEMESTRALMENTE )
(BRASIL) ciss | cr3 | ci1 NACIONAL
sP LOJAS | LOJAS | LOUA

UP - Unidade Prépria
Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver anexo 2.

A pesquisa realizada mostrou que:

- as empresas sao nacionais e existem a mais de 10 anos;

- a implantagéo do sistema de franchising ocorreu apés o final da década de 80;
- é rigido o padréo de organizagéo exigido das franqueadas;

- a responsabilidade pelos custos de entrega dos produtos é de responsabilidade das
franqueadas;

v

- 0 design das lojas franqueadas &, em geral, de padrdo nacional e até internacional,
sendo raras as de padréo individual.

- ha exigéncia quanto a exclusividade na venda de seus produtos;
- s80 promovidos encontros com os franqueados, pelo menos semestralmente;
- 0 nimero exigido de funcionarios, por unidade, varia de 03 a 12 pessoas;

- 0s contratos, em sua totalidade, sdo firmados diretamente entre franqueador e
franqueado.

(Y

Quanto a qualidade, as decisdes relativas aos investimentos, em sua
grande maioria, sdo objeto de decisdo do franqueador, principaimente em se tratando
daquelas veiculadas a nivel nacional, o mesmo ndo acontecendo quando se trata de
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propaganda regionalizada. Esta € decidida em conjunto com os seus franqueados.
Do mesmo modo ha, também, o franchisor que, a contar de 1996, passara a fazer a
propaganda em total consonancia com o franqueado.

A pesquisa demonstra, ainda, que se equivalem, em percentual, as formas
de participagdo do franqueado nos investimentos de publicidade, através de fundo
proprio, de taxa fixa e a proporcional a participagdo do franqueado.

Ao se reportarem as condicdes dadas ao franqueado para o pagamento
dos valores estipulados para a concretizagdo do contrato de franquia, 57% das
respostas dos franqueadores foi no sentido de que tais valores sdo pagos no
decorrer do processo de abertura das unidades, tendo todos negado a exigéncia de
pagamentos totais por ocasido da assinatura do contrato ou da abertura da loja. Dos
entrevistados, 43% disseram serem outras as condi¢des de pagamento, mas n&o
fizeram mengéo as mesmas.

Os franqueadores, considerados a nivel nacional, tem numero
acentuadamente diversificado de unidades préprias e de franquias. O mesmo né&o
ocorre em relagdo ao Estado de Santa Catarina, onde é pequena a diferenga no
numero de unidades franqueadas. E, em relagéo a grande Floriandpolis, apenas 14%
das Franchise possuem mais de uma loja franqueada.

4.1.1 CRESCIMENTO DO FRANQUEADOR ATRAVES DO FRANCHISING

Sem sombra de davida os franqueadores reconhecem seu crescimento e
expansdo através do sistema de distribuicdo de franquias. Assim é que algumas
empresas mencionam terem dobrado a produgéo apés a implantagdo do sistema.
Outras acham ser este o tipo ideal de comercializagéo nos grandes centros urbanos,
tornando a forma de apresentagéo de seus produtos mais aprimorada e "elegante",
entendendo que nas localidades menores suas marcas devem continuar a ser
comercializadas através das empresas de multimarcas.

Ha de ser salientado, ainda, que os entrevistados reconhecem a
necessidade de uma equipe bem treinada para que o conceito de marca e a
seriedade profissional possam ser transmitidos corretamente aos seus franqueados.
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4.1.2 PERFIL DO FRANQUEADO DO PONTO DE VISTA DO FRANQUEADOR

A pesquisa mostrou que os franqueadores pretendem que o seu
franqueado tenha, no minimo, as seguintes condi¢cées: experiéncia no ramo de
confecgdes e de venda no varejo, espirito empreendedor, parceria, habilidade para
tratar com pessoas, capacidade administrativa e financeira, disposi¢cao para aceitar
regras e principios organizacionais ja estabelecidos, ter grau de instrugdo compativel
com o trabalho a ser desenvolvido.

Mencionam, ainda, que o franqueado ideal deve ter lideranga, dinamismo,
grau de instrugdo universitario, acrescido de um bom nivel cultural e tempo de
dedicacdo exclusiva no negécio.

4.2 PERFIL DO FRANQUEADO

As principais razbées que levam o franqueado a preferir a franquia sédo: o
sonho de gerir seu prépio negdcio, aliado a oportunidade de crescimento. Dos
entrevistados, 70% optaram por esse tipo de investimento, pelas razbes ja citadas.
Apesar de muitos terem respondidos diversas alternativas relativas a essa questéo, o
retorno rapido do capital @ a marca, ndo constituiram pontos preponderantes (ver
pergunta 4, anexo 3).

Também em relagéo a questéo especifica da escolha do setor (vestuario),
as alternativas mencionadas néo se referem a marca por si s6, nem ao conhecimento
anterior nesse tipo de investimento, mas dizem os franqueados entrevistados, em
sua maioria, ter sido a identificagdo com o ramo do negdcio, que os levou a aceitar
esse tipo de franquia (ver pergunta 5, anexos 3).

Pelo levantamento obtido através dos dados fornecidos pelos franqueados,
tem-se que 40% nao pagam taxa de royalties, de publicidade e de compras, ficando
obrigadas somente a taxa de franquia. Para algumas marcas como Benetton, Levi's e
Stroke, ndo ha cobranga de taxas, a franqueadora apenas licencia a utilizagéo da
marca para candidatos a franquia, porém, a escolha dos franqueados passa por uma
entrevista rigorosa com a finalidade de saber se o candidato a franqueado possui ou
néo os requisitos exigidos pelo franqueador.
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Das franqueadas, 83% disseram nao haver exigéncia quanto ao nimero de
empregados para cada unidade franqueada, enquanto os 17% restantes
responderam que ha exigéncia nesse sentido. Esses dados ndo coincidem com
aqueles mencionados pelos franqueadores. Parece claro, que os contratos tém
disposicdes especificas a esse respeito. Contudo, diante da crise econémica sentida
acentuadamente no setor do vestuario, deduz-se que o ndo cumprimento dessa
clausula contratual fica debitado a flexibilidade do franqueador.

Também a exigéncia inicial de capital para a concessdo da franquia, faz
com que o franqueador imponha ao franqueado, como fator preponderante, a
existéncia do necessario capital de giro, resultando dai que apenas 42% dos
franchisors dispéem de financiamento para seus franchisees.

Quanto a expectativa do retorno do capital investido pelo menos 41% dos
franqueados estdo insatisfeitos com a demora no seu retorno, 36% acharam
razoavelmente satisfatério, enquanto os outros 23% nada tem a reclamar.

Figura 11 - Idade dos franqueados (%).
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Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver anexo 3

Observa-se que a faixa etaria dos franqueados encontra-se na média da
idade produtiva normal do cidadé&o.
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Figura 12 - De que sexo sdo os nossos franqueados (%).
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Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionério. Ver anexo 3.

Observa-se um numero quase idéntico em relagdo ao sexo dos
empresarios a franqueados.

Figura 13 - Nivel de intrucao dos franqueados (%).
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Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver anexo 3
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A razdo do indice de franqueados com escolaridade de nivel superior ser
acentuadamente mais elevado, prende-se ao fato de que muitos profissionais n&o
conseguiram éxito em suas carreiras em razao das dificuldades atravessadas pela
sociedade brasileira, optando, entdo, por exercerem outra atividade pela qual
sentiam grande interesse.

Figura 14 - Taxa cobrada pelo franqueador (%) em R$ 1.000,00.
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Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver anexo 3

As taxas de franquia séo, efetivamente, bem variadas, sendo que enquanto
alguns franqueadores nada cobram, outros o fazem em valores que excedem a
R$ 45.000,00.
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Figura 15 - Capital minimo para a instalagédo da franquia (%).
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Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver anexo 3

O capital minimo para a instalagédo da franquia também é bastante variado,
situando-se entre R$ 30.000,00 a R$ 50.000,00. Ha de ser observado que no capital
ndo estdo considerados os valores relativos a taxa de franquia e a do ponto
comercial, este, no caso do Beiramar Shopping custa em torno de R$ 1.500,00 por
m?, acrescendo-se a isso, ainda, a taxa de luvas, o aluguel e o condominio.

Figura 16 - Escolha do ponto de venda (%).
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Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver anexo 3
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O Franqueador também esta atento ao ponto de venda do franqueado,
assim é que em 59% dos casos sua opinido € ouvida, sendo que em apenas 41% a
decisdo é exclusivamente do franqueado.

Figura 17 - Prazo de retorno do capital investido (%).
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Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionério. Ver anexo 3

Dos 65% dos franqueados que tiveram seu retorno de capital previsto para
mais de 24 (vinte e quatro) meses, 41% ainda se encontram na expectativa de
reaver o capital investido. Isto se deve ao fato de alguns pontos comerciais serem de
custo muito elevado, como é o caso dos shopping centers.
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D
N.C. 2,5% SIF.B. T cT.
NC. N.C. NC. N.C.

2,5% SIF B. IT. 30% cT.
NF. NF. NF. cT.
N.C. N.C. N.C. cT.
N.C. N.C. N.C. cT.
N.C. NC. N.C. cT.

10% S/F.B. 3% SIF B. LT. crT.

25% SIP. C. 4% SIP.C. LT. CT.

N.C. 3% SIF B. IT. cT.
5% SIF B. LT. 1T. CT.
N.C. N.C. N.C. N.C.
4% SIF B. LT. LT. cT.
N.C. N.C. N.C. N.C.
N.C. N.C. NC. cT.
5% SIF B. POR CONTA DO LT. cT.
FRANQUEADO
20% SIP.C. POR CONTA DO LT. cT.
: FRANQUEADO

Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver Anexo 3
C.T. - cobra taxa

N.C. - Ndo cobra taxa

F.B. - Faturamento Bruto

I.T. - Incluido em outras taxas

N.F. - Ndo forneceu dados

a) Royalties

"Os royalties constituem um valor que o franqueado paga periodicamente
ao franqueador, para remunerar a tecnologia que este continua a |lhe transferir e os
servigos que continua a lhe prestar enquanto perdurar a relagédo entre ambos. Quase
sempre, trata-se de um percentual fixo, preestabelecido no contrato, aplicado sobre o
montante do faturamento bruto da franquia" (Cherto & Rizzo, 1991, p. 18).

A taxa de royalties ndo é cobrada por cerca de 53% dos franqueadores
entrevistados, enquanto 41% a cobram. Destes, 23% o fazem com base no
faturamento bruto e 18% com base no pre¢co de custo das mercadorias. Os
percentuais dessa taxa variam de 4% a 25%. Os restantes 6% nada informaram a
respeito.
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b) Taxa de publicidade

A taxa de publicidade, também denominada de taxa de propaganda, é
aquela "paga pelos franqueados de forma cooperativa para financiar a publicidade e
divulgacdo da marca" (Schneider, 1991, p. 107).

A taxa bublicitéria ndo é cobrada de cerca de 40% dos franqueados
ouvidos, enquanto 24% pagam essa taxa (que varia de 2,5% a 25%), variando
também, o fator utilizado para a base de célculo, que incide para alguns sobre o
faturamento bruto (18%), sobre o pre¢o de custo para os outros (6%). Para 18%
essa taxa encontra-se embutida em outras, como, por exemplo, 0s royalties. Outros
12% tem a propaganda sob sua fesponsabilidade. Enquanto os 6% restantes nada
informaram. | '

c) Taxa de compras

A taxa de compras, consiste num percentual que o franqueado paga ao
franqueador incidente sobre o pre¢o de compra dos produtos. Segundo Moraes Neto
(1992, p. 33) vem sendo cobrada pelos franqueadores que a justificam "como uma
- forma de manter a operacionalidade do sistema e evitar a sobretaxa dos pfodutos".

Somente 6% dos franqueados entrevistados pagam taxa de compra outros
6% nada informarag‘ri e 47% dizem estar essa taxa incluida em outras. Os 41%
restantes ndo estao sujeitos ao seu pagamento.

d) Taxa de Franquia

A taxa de franquia ou franchise fee "é a taxa unica paga pelo franqueado
para obter o direito de abrir uma franquia” (Schneider, 1991, p. 107).

A grande maioria dos franqueados (82%) a cobram, enquanto 18% ndo o
fazem.

Os franqueadores que pagaram "taxa de franquia", em sua maioria,
reconhecem esse pagamento como valido, em razdo da assessoria recebida.
Disseram também estarem corretas as projegbes financeiras do franqueador
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estabelecidas no inicio das negociagdes e que foram boas ou excelentes as relagdes
mantidas no decorrer do processo de instalagéo da franquia.

-

4.2.1 ASSESSORIA E ASSISTENCIA PRES TADA PELO FRANQUEADéR

As principais assessorias e assisténcias prestadas pelo franqueador aos
franqueados dizem respeito ao projeto arquitetnico, ao material de promogéo e a
'propaganda. Em namero mais reduzido s&o fornecidos o treinamento e a ajuda na
escolha de instalagbes e equipamentos, sendo reduzido esse atendimento nos itens
de projeto mercadolégico (veja tabela 5).

Tabela 5 - Assessoria e assisténcia.

R 3

~ Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver Anexo 3
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4.2.2 O CONSUMIDOR

O principal consumidor das franquias do setor de vestuario é o: feminino -
moda jovem, da classe média, seguindo-se-lhe o masculino - moda jovem, e depois
os adultos e as criangas. Quanto as classes sociais evidencia-se a supremacia da
classe média, seguida da média alta, da alta e, em reduzido percentual a média
baixa.

Foi possivel observar pelas entrevistas que, a compra através de cartbes
de crédito é diretamente proporcional aos produtos de marcas cujos pregos ao
consumidor sdo mais elevados, informam também os franqueados, que muitas
vendas sao efetuada através de cheques pré- datados. (confira a Tabela 6).

Tabela 6 - O consumidor.
!

4 ] BAIXAT x

JOVEM
ADULTO
INFANTIL FIM X X 40 . 60
JOVEM
ADULTO
JOVEM F X X X 50 50
INFANTIL FIM X X 30 70
JOVEM
JOVEM FIM X §0 50
ADULTO
JOVEM F/M X X 60 40
ADULTO F X X 90 10
JOVEM FIM X X 80 20
JOVEM F X 30 70
ADULTO M X 60 40
JOVEM FM X X X 20 80
ADULTO
JOVEM FM X X 40 60
ADULTO
JOVEM M X X X 30 70
ADULTO
ADULTO F X X 10 90
JOVEM F X X 100 -
JOVEM Fivi ) X 50 50
INFANTIL F X X 50 ‘50
JOVEM

Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver Anexo 3

4.2.3 PRODUTOS, PRECOS E FUNCIONARIOS

Um ponto de especial destaquée na franquia de confecgdes diz respeito aos
produtos. Para 64% dos entrevistados a quantidade a ser adquirida nédo lhes é
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imposta, tendo liberdade nas aquisicbes exceto em relagdo a alguns produtos, os
quais sdo da aquisi¢cdo obrigatéria. Os outros 36% n&o tém liberdade de escolha. O
produto € remetido pelo franqueador no sistema chamado pacote, ou seja, ©
franqueaddr envia aquilo que Ihe aprouver. Nesse casos, ha ainda, o problema de
grade furada, isto &, existéncia de falha na numeragdo e cores das colegbes, sem
que o franqueado possa abastecer-se, posteriormente, do mesmo produto, nas cores
ou tamanhos mais solicitadas.

Quanto a entrega de produtos, aproximadamente 82% dos entrevistados
diz ser a mesma procedida com regularidade, sendo com atraso para os demais.

Dos franqueados entrevistados 64% trabalham com o sistema de franquia
entre um e dois aros, 30% situam-se entre 2 e 5 anos e somente 6% tem 10 anos.

A politica de pregos informada pelos franqueadores é estabelecida em 82%
dos casos pelo franqueador, 12% de comum acordo pelos interessados e, apenas
6% pelo préprio franqueado.

O numero de funcionarios nas lojas de vestuario franqueadas, em
Florianépolis, varia de 1(um) a 13 (treze), ficando na média aproximada de 4(quatro)
empregados (confira a Tabela 7).
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Tabela 7 - Produtos, pre¢os e funcionarios.
= MARGAS NERY FEXIGE VOLUME TICAY Py RE

.
SR
4 NAO DET. PELO 4 ' REGULARMENTE
FRANQUEADO ANOS
4 NAO RECEBE TABELA - 5 REGULARMENTE
SUGESTIVA ANOS
4 NAO DET. PELO 4 COM ATRASOS
FRANQUEADOR ANOS
4 SIM EM comum 4 REGULARMENTE
ACORDO ANOS -
6 NAO DET. PELO 2 REGULARMENTE
FRANQUEADOR ANOS
1 NAO DET. PELO - 2 REGULARMENTE
FRANQUEADOR ANOS
2 NAO DET. PELO 1ANOE REGULARMENTE
FRANQUEADO 8 MESES
13 SiM DET. PELO 5 REGULARMENTE
FRANQUEADOR ANOS
4 SiM DET. PELO 2 COM ATRASOS
FRANQUEADOR ANOS
2 SiM EM COMUM 1 REGULARMENTE
. ACORDO ANO
§ NAO DET. PELO 2 REGULARMENTE
FRANQUEADOR ANOS
5 NAO DET. PELO 4 REGULARMENTE
FRANQUEADOR ANOS
3 SIM DET. PELO 1 REGULARMENTE
FRANQUEADOR ANO
4 SiM DET. PELO 2 REGULARMENTE
FRANQUEADOR ANOS
6 NAO DET. PELO 2 REGULARMENTE
FRANQUEADOR ANOS
4 NAO DET. PELO 1 | COM ATRASOS
FRANQUEADOR ANO
3 NAO DET. PELO 10 REGULARMENTE

FRANQUEADOR ANOS
Fonte: Pesquisa de campo elaborada pela autora com base em questionario. Ver Anexo 3 :

4.2.4 O FRANQUEADOR DO PONTO DE VISTA DO FRANQUEADO

A grande maioria dos franqueados diz serem seus franqueadores pessoas
flexiveis e parceiras, pensando em conjunto, tornando até o negdcio, em alguns
casos, como as de "uma grande familia unida". Poucos, no entanto, classificam seus
franqueadores como sendo rigidos, oportunistas, autoritarios, faltando-lhes
maturidade, planejamento, e, especialmente, estrutura adeduéda para a implantagédo
do sistema. fato este notado apenas apés a implantagdo do negécio. |

Para concluir, essa pesquisa demonstra que os franqueadores que
mantém unidades franqueadas em Floriandpolis, no setor de vestuario, em sua
maioria s80 empresas nacionais, sediadas neste Estado, em S&o Paulo e no Rio



59

Grande do Sul. Implantaram seus sistemas a partir do final da década de 80, exigem
rigido padrdo organizacional e exclusividade de venda dos produtos. Possuem
design de padréo nacional e requerem de suas franqueadas capital inicial em torno
de R$ 55.000,00, excluido desse valor as despesas decorrentes da taxa da franquia,
ponto comercial e luvas. S&o eles que decidem sore a veiculagdo publicitaria e a
op¢éo por Floriandpolis decorre do potencial econdmico e da situagdo mercadolégica
da regiéo.

Reconhecem dever seu crescimento e expansdo comercial ao sistema de
franquias, como, também, reconhecem a necessidade de equipes bem treinadas
para viabilizar o sistema, a fim de que o conceito de marca e seriedade profissional
possam ser bem assimilados por seus franqueados. Destes exigem experiéncia no
ramo, espirito empreendedor, parceria, habilidade no tratamento com o publico,
capacidade administrativa e ﬂ'nanceira, disposi¢ao para aceitar as regras e condigbes
ja estabelecidas anteriormente, ter grau de instrucdo superior preferencialmente,
além de bom nivel cultural e dedicagdo exclusiva para o negécio.

Os franqueados iniciam este tipo de atividade profissional para poderem
gerenciar seu préprio negécio e ter oportunidade de crescimento dentro de um setor
com o qual se identificam.

A forma de pagamento decorrente das franquias ndo é (nica, mas é
sempre imposta pelo franqueador. E feito na forma de royalties ou de taxagdo sobre
o valor das compras. Também, a publicidade € paga pelos franqueados. A
assisténcia recebida das franqueadoras, em geral, é bastante satisfatéria. Alguns
dizem existir falta de maturidade por parte dos franqueadores e estruturas
inadequadas para a implantagao do sistema. 36% dos entrevistados estao sujeitos a
limite minimo de compra. A maioria recebe o produto regularmente e tem sua politica
de pregos determinada pelo franqueador (83%), mas em relagdo a expectativa do
prazo de retorno do capital investido, apenas 23% estdo satisfeitos.

O indice de venda maior ao consumidor é encontrado nos jovens da classe
média, sendo liderados pelo sexo feminino.
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CAPITULO V

5 DO CONTRATO DE FRANQUIA

5.1. CONCEITO DE CONTRATO

Contrato é o acordo de vontades, que tem por fim criar, modificar ou
extinguir um direito. E um ato juridico que reclama para sua validade, agente capaz,
objeto licito e forma prescrita e néo defesa em lei (Monteiro, 1981).

5.2. ASPECTOS JURIDICOS DO CONTRATO DE FRANQUIA

A Lei n° 8.955, de 15 de dezembro de 1994, que dispde sobre o contrato de
franquia empresarial (franchising) e da outras providéncias, determina que os
contratos devem ser firmados por escrito e assinados na presenca de 2 (duas)
testemunhas, reconhecendo-lhes validade ainda que nao levados a registro perante
cartério ou 6rgao publico (Art. 6°).

A fim de salvaguardar os direitos do franqueado, essa Lei determina ao
franqueador a obrigatoriedade da entrega ao franqueado, no prazo minimo de 10
(dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato, ou, ainda, do pagamento
de qualquer importancia ao franqueador ou a terceiro por ele indicado, de Circular de
Oferta de Franquia, por escrito e em linguagem clara e acessivel (Art. 4° e caput do
Art. 3°, que contera, obrigatoriamente, as seguintes informagbes, contidas nos
incisos | a XV do art. 3° da referida Lei:

I - historico resumindo 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 de fantasia e enderegos;
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Il - balangos e demonstragfes financeiras da empresa franqueadora relativos
aos dois Ultimos exercicios;

Il - indicagdo 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 operagdo, e seus subfranqueadores, questionando
especificamente os sistemas de franquia ou que possam diretamente vir a
impossibilitar o funcionamento da franquia;

IV - descricdo detalhada da franquia, descricdo geral do negécio 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, obrigatéria ou preferenciaimente;

VI - requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na operacéo e na
administragcdo do negécio;

VIl - especificagdes quanto ao:

a) total estimado do investimento inicial necessério & aquisicéo, implantagéo e
entrada em operag¢ao da franquia;

b) valor da taxa iniciai de filiagdo ou taxa de franquia e de caug&o;

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

VIl - informagdes claras quanto a taxas periddicas e outros valores a serem
pagos pelo franqueado ao franqueador ou a terceiros por esta indicados, detalhando
as respectivas bases de calculo e 0 que as mesmas remuneram ou o fim a que se
destinam, indicando, especificamente, o seguinte:

a) remuneragdo periédica pelo uso do sistema, da marca ou em troca de
servicos efetivamente prestados pelo franqueador ao franqueado
(royalties);

b) aluguel de equipamentos ou ponto _comercial;
c) taxa de publicidade ou semelhante;

d) seguro minimo; e
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e) outros valores devidos ao franqueador ou a terceiros a que eles estejam
ligados;

IX - relagcdo completa de todos os franqueados, subfranqueados ou
franqueadores da rede, bem como dos que se desligaram nos ultimos doze meses,
com nome, endere¢o e telefone;

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

a)se € garantida ao franqueado exclusividade ou preferéncia sobre
determinado territério de atuagéo e, caso positivo, em que condi¢des o faz;
e

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar servicos fora de
seu territorio ou realizar exportagdes;

Xl - informagdes claras e detalhadas quanto a obrigagdo do franqueado de
adquirir quaisquer bens, servicos ou insumos necessarios a implantagao, operagéo
ou administragcao de sua franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados
pelo franqueador, oferecendo ao franqueado relagado completa desses fornecedores;

Xll -indicagdo do que ¢é efetivamente oferecido ao franqueado pelo
franqueador, no que se refere a:

a) supervisao de rede;

b) servigcos de orientagdo e outros prestados ao franqueado;

¢) treinamento do franqueado, especificando duragéo, conteudo e custos;
d) treinamento dos funcionarios do franqueado;

e) manuais da franquia;

f) auxilio na analise e escolha do ponto onde sera instalada a franquia; e
g) layout e padrdes arquitetdnicos nas instalagbes do franqueado;

X1l - situagado perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI das
marcas ou patentes cujo uso estara sendo autorizado pelo franqueador;

XIV - situagdo do franqueado, apés a expiragdo do contrato de franquia, em
relagéo a:
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a) know-how ou segredo de industria a que venha a ter acesso em fungdo da
franquia; e

b) implantagdo de atividade concorrente da atividade do franqueador;

XV - modelo do contrato-padrdo e, se for o caso, também o pré-contrato-
padrdo de franquia adotado pelo franqueador, com texto completo, inclusive dos
respectivos anexos e prazo de validade.

Essa Lei dispbe, ainda, que o ndo cumprimento dessas determinagdes
legais ou, em havendo sido veiculadas informagdes falsas pelo franqueador na
Circular de Oferta de Franquia, pode o franqueado arguir a anula¢do do contrato e
exigir a devolugio de todas as quantias, devidamente corrigidas, que ja houver pago
ao franqueador, ou a terceiros por ele indicados (Paragrafo Unico do Art. 4° e Art.
7°).

5.3. DO CONTEUDO DO CONTRATO DE FRANQUIA

Para Andrade (1993), trata-se de um contrato inominado ou atipico,
bilateral, intuito personae e de adeséo.

inominado ou atipico, porque ndo se enquadra em nenhum dos tipos de
contratos mencionados pelos Cédigos Comercial e Civil e na legislagédo
complementar, como, por exemplo: ndo se trata de simples compra e venda; nem de
um contrato de prestagdo de servigos, propriamente dito; como, também, ndo é
contrato de parceria, nem o de mandato mercantil, nem o de licenga para exploragédo
de marcas ou patentes, etc. Sendo, contudo, uma parcela de cada um desses
contratos.

Bilateral porque existem obrigagbes para ambas as partes.

Intuitu personae porque para ser firmado, houve a escolha de determinada
pessoa (fisica ou juridica). Da escolha dessa pessoa é que resultou a contratagéo.

Adeséo porque as clausulas ndo séo debatidas pelas partes, mas impostas
pelo franqueador, que submete o franqueado as disposigbes por ele determinadas.
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Segundo Schneider (1991), as clausulas de um contrato de franchising
classificam-se em essénciais, facultativas e financeiras.

Ocorre que a partir da vigéncia da Lei n° 8.955/94, as disposigbes
contratuais obrigatérias incluidas inclusive as de ordem financeira, fazem parte,
obrigatoriamente, da Circular de Oferta de Franquia, anteriormente mencionada, e
que deve ser pelo franqueador, ao interessado em assumir a franquia, pelo menos
dez dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato de franquia, como ja visto
anteriormente. '

Sendo assim, o contido na Circular de Oferta de Franquia é parte integrante
do contrato, restando ao franqueador acrescer-lhe as clausulas facultativas, entre as
quais ndo deve o franqueador deixar de estabelecer normas quanto ao sigilo
absoluto quanto as instrugdes, orientagcdes e informagdes por ele prestadas ao
franqueado. Outra clausula de suma importancia para o franqueador é a de que
conste no contrato, expressamente, que o franqueado nao tera a exclusividade da
marca. Do contrario o préprio franqueador estaré impedido do uso de sua marca,
como, também, de autorizar terceiros a fazé-lo. Também a estipulacdo de que o
franqueado ndo podera ceder ou transferir a marca é de vital importancia em um
contrato desse género, a ndo ser que se trate de um master franchise.
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CAPITULO VI

6 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

6.1 CONCLUSAO

A globalizacdo da economia através do sistema de franquias devera
acontecer no préximo século, segundo as previsdes do futurélogo J. Naisbitt (Apud,
Leite, 1992, p. 73). "O préximo século vera a economia mundial ser uniformizada pelo
consumo de massa, conforme as tendéncias de globalizagdo dos usos e costumes,
divulgados pela midia. Esse movimento iniciado pelas grandes organizagbes
econdmicas privadas esta Canuistando 0 mundo, fazendo desaparecer as barreiras
interpostas pelas diferengas culturais existentes no globo terrestre." Mais adiante,
diz o mesmo futurélogo que "o mundo econémico do ano 2000 tera um novo perfil,
pois os blocos que se formardo até la estardo definindo o futuro contorno das
fronteiras econdmicas. O mundo caminha inexoraveimente para a universalizagédo da
economia sem barreiras."

O presente trabalho foi elaborado através de pesquisa bibliografica e de
campo, visando formar um perfii do franqueado no setor do vestuario em
Floriandpolis. Para tanto, buscou-se, também, colher dados junto aos franqueadores,
estes, inclusive de outros Estados, como S&o Paulo e Rio Grande do Sul.

A pesquisa de campo demonstrou a dimensdo da importancia da Lei
n°® 8.955, de 15 de dezembro de 1994, que dispde sobre o contrato de franquia
empresarial, passando o sistema a ter transparéncia maior nas relagées entre
franqueador e franqueado, beneficiando sobremaneira este Gltimo. Essa Lei instituiu
um documento chave, denominado de Circular de Oferta de Franquia, no qual a
franqueadora devera informar ao candidato a franquia, no prazo de 10 (dez) dias
antes da assinatura do contrato, dados de suma importancia, tais como balancos e
demonstragdes financeiras da empresa 'franqueadora relativos aos dois ultimos
exercicios, nomes de todas as empresas que estdo diretamente ligadas a
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franqueadora ou a sua Marca, tratando-se de "uma espécie de livro aberto sobre a
empresa e 0 negdcio” (lzidoro, 1995, p. 35). Em decorréncia dessa Lei, os
franqueadores estdo preocupados com a obrigagdo de apresentar, ao franqueado,
balancos financeiros e lista de fornecedores, temendo, com isso, a concorréncia.

O contrato por escrito, valido ainda que nio registrado e as penalidades
impostas ao franqueador que descumpre o prazo de entrega da Circular de Oferta de
Franquia ou que nela inclui informagdes falsas, sdo de suma importancia para o
franqueado, porque protegem os seus direitos, inclusive de poder pedir a anulagéo
do contrato e de poder reaver as importancias ja pagas ao franqueador ou a terceiros
por ele indicados.

Segundo os franqueados entrevistados, as vantagens conferidas pelas
franquias do ramo do vestuario, encontram-se principalmente na garantia de
sucesso, ainda que o retorno do capital investido seja a médio e longo prazo; na
consolidégéo e na padronizagdo da marca e, ainda, na exclusividade, juntamente
com o fornecedor unico e a prestacido da assessoria e treinamento. Também a
despreocupacdo em relagdo a produgédo de produtos e a propaganda muitas das
vezes veiculada a nivel nacional, tornam interessante esse tipo de negécio.

Entendem os franqueados que um dos pontos mais criticos das franquias é
o retorno do capital investido. Muitos dos entrevistados estdo trabalhando a mais de
24 meses, sem que tenham conseguido reaver o capital inicial, sentindo-se
frustrados por terem tido, de inicio, uma previséo excessivamente otimista.

O fornecedor Gnico néo traz apenas vantagens ao franqueado. E também
um ponto de desvantagem quando sua marca encontra dificuldade de chegar ao
consumidor final, quer pelo preco elevado, quer pela ndo entrega de produtos pelo
franqueador, incluida aqui a questéo da grade furada. O fato passa a trazer
conseqliéncias sérias a empresa franqueada que, obrigada ao pagamento dos
custos da loja, ndo tem faturamento condizente e esta impedida de diversificar seus
produtos com outras marcas.

Também sé&o itens de descontentamento: o reflexo, ao franqueado, do
desajuste econdmico do franqueador, trazendo-lhe inseguranca em relagéo ao futuro
do seu negédcio; a inexisténcia de estrutura do franqueador para o sistema de
franquia e a falta de assessoria administrativa e treinamento, no grau necessario; o
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elevado valor das taxas e dos custos de manuten¢do das lojas, bem como a falta de
autonomia para gerir o negécio e a inflexibilidade de alguns franqueadores.

Verifica-se, ainda, que o franqueador exige um perfii minimo do
franqueado, consistindo, principalmente, nos seguintes itens: experiéncia no ramo de
confecgées e venda no varejo, espirito empreendedor, parceria, habilidade para
tratar com o publico, capacidade administrativa e financeira compativeis com o
negdcio; disposi¢do para submissao as regras e principios da organizagdo e ter grau
de instrugcdo preferencialmente de nivel superior. Para que seja ideal, mencionam os
franqueadores, a lideranga e o dinamismo e de que os franqueados disponham de
seu tempo integral e exclusivamente para o negécio.

Para a abertura de uma loja de franquia, no setor do vestuario o
franqueado devera dispor de, pelo menos, R$ 35.000,00 a R$ 50.000,00 apenas
para a instalagdo da franquia, ndo incluido nesse valor o custo do ponto de venda,
luvas e a taxa de franquia. Pode-se concluir, também, que um faturamento maior n&o
significa, necessariamente, um lucro maior. Exemplo disso € a franquia da Cantéo,
cujo franqueado & dono do negécio desde 1991, quando abriu sua primeira loja no
centro da cidade. A necessidade de mudanga impds-se, como estratégia de
mefcado, com a abertura do Beiramar Shopping em 1993, quando foi criada a
segunda loja. Apdés um ano aproximadamente da existéncia das duas lojas, concluiu’
o franqueado que era concorrente de si mesmo, visto que sua clientela do centro
passou a comprar no shopping, resultando, dai, o fechamento do primeiro
estabelecimento. O franqueado conclui que, apesar de seu faturamento hoje ser 50%
maior ao que ocorria antes da abertura da segunda loja, se o0 shopping nao existisse,
o resultado de sua primeira loja seria melhor e diz "hoje vendo mais, mas meus
custos sdo maiores" (Apud Lombardo, 1995, p. 35). Outro ponto a ser destacado, é a
troca de informagbes entre os parceiros. Nesse sentido, vale também trazer o
exemplo da Cantdo, que sendo uma empresa tipicamente carioca nao produzia
colecéo de inverno e, por sugestdo do seu franqueado em Floriandpolis prevendo a
queda de faturamento nos meses de inverno, criou uma colecdo para aquela
estagdo, a qual hoje tem encontrado mercado inclusive nos Estados do Nordeste
(Lombardo, 1995).
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As mulheres jovens da classe média sdo a fatia maior da clientela das
franquias do vestuario em Florianépolis, seguindo-se-lhes, pela ordem, os jovens do
sexo masculino da mesma classe social, as mulheres da classe média alta, os
adultos e as criangas. Outro ponto importante do consumidor € de que a compra
através de cartbes de crédito ocorre, na maioria dos casos, nas lojas onde os precos
dos produtos séo mais condizentes com as classes média alta e alta, sendo que a
classe média propriamente dita, efetua seus pagamentos quase sempre com
cheques pré-datados. )

Em conclusdo, acredito ser necessaria a utilizagdo do sistema de franquia
formatada para a internacionalizagdo de marcas mundiais. A estratégia de
distribuicdo e de comercializagdo das grandes marcas e ou produtos
internacionalmente conhecidos vem adotando o sistema de franquias, que se
espalha pelo mundo, padronizando uma melhor qualidade de vida até nos paises de
economia centralizada.

A transformagdo do sistema econdmico nacional acontecera com a
transferéncia do konw-How de franchising internacional para o Brasil. Somente dessa
forma é que a nossa economia, em via de desenvolvimento, ird integrar-se ao
primeiro mundo e aproveitar, ainda que marginalmente, o boom econémico dos
blocos geograficamente constituidos da préxima década.

A formatagédo de uma unidade-piloto dentro do sistema de franquia é fator
para a garantia de sucesso do novo negocio. Em nosso pais, no entanto, ainda é
reduzido 0 numero de franqueadoras nacionais que tenham implantado esse sistema,
deduzindo-se que assim nao procedem pela falta de conhecimento profundo das
inimeras areas da atividade empresarial, que se estendem desde a elaboracdo de
manuais de operagdo, até a veiculagdo publicitaria' nas areas locais, regionais e
nacionais, passando ainda pelo assessoramento e pelo treinamento de seus
franqueados.

Na medida em que o Brasil for se integrando na franquia formatada,
Florianépolis sentird, certamente, os efeitos desse sistema de distribuicdo de
produtos.

A comercializagdo atraves de lojas formatadas nos grandes shoppings
centers, segundo a visdo de um franqueador € uma maneira elegante de mostrar
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seus produtos no varejo. Para o franqueado é a forma estavel, com grandes
expectativas de crescimento dos seus negdcios.

6.2 RECOMENDACOE_S

Tendo em vista as dificuldades encontradas na obtengéo de informacdes
sobre quem e quantas sdo as empresas franqueadas em Florianépolis, ja que o
registro do contrato social na Junta Comercial do Estado de Santa Catarina nio
especifica se se tratam de franquias, mas apenas classificam o porte das empresas
como sendo pequenas, médias ou grandes e, inexistindo nesse sentido informagdes
precisas no Instituto Brasileiro de Franchising (Sédo Paulo), (que tem seus dados
voltados mais para o Franchisor), sabendo apenas informar o niumero de
franqueados por franqueador, sem contudo possuir condigbes de localizar
geograficamente essas franquias e, ainda, ndo existindo a esse respeito dados no
SEBRAE (Florianépolis), seria interessante a implantagdo de um Banco de Dados
por um dos 6rgaos citados ou, ainda, por qualquer outro érgao pulblico ou privado, a
fim de que futuros trabalhos de pesquisa tenham a sua disposi¢do dados referentes
ao assunto.

~Um outro ponto de especial interesse para a realizagdo de futuras
pesquisas sobre o assunto, diz respeito as unidades-piloto. Essas lojas, protétipos
das futuras franquias, com caracteristicas iguais ou semelhantes as demais a serem
futuramente implantadas, séo utilizadas pelo franqueador como laboratério para
testes do desenvolvimento e do aperfeicoamento de tecnologia, de novos produtos,
e, ainda, das técnicas de atuacdo e de gestdo, que visam, principalmente, sanar
problemas e garantir o éxito da implantacdo do sistema. Sdo geralmente criadas em
unidades-proprias, ndo havendo, porém, impedimento para que se efetuem através
de uma franquia propriamente dita, como sd0 os casos, em Florianépolis, das
unidades-piloto das marcas lédice e Tchain.
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ANEXO 1

RELACAQO DAS EMPRESAS ENTREVISTADAS

1 EMPRESAS FRANQUEADORAS, POR ORDEM ALFABETICA DE MARCA
1.1 ANGEL

1.2 CAUE

1.3 DALCELIS

1.4 GASOLINE

1.5 IODICE

1.6 M. OFFICER

1.7 ZOOMP

2 EMPRESAS FRANQUEADAS, POR ORDEM ALFABETICA DE MARCA
2.1 ANGEL

2.2 BENETTON

2.3 CANTAO

2.4 COLCCI

2.5 DALCELIS

2.6 DEKALCOMANIA

2.7 FAIRON |

2.8 FORUM
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2.9 GASOLINE
2.10 HANAPEPEE
2.11 IODICE

2.12 LEVI'S

2.13 NAUTICA
2.14 STROKE
2.15 TAN TAN
2.16 TCHOIN
217 TKTS

74



- ANEXO 2

QUESTIONARIO DIRIGIDO AO FRANQUEADOR

QUESTIONARIO DE PESQUISA DATA...I..I...

NOME DO ENTREVISTADO..........ccccocoeimiiiiriien,

FRANQUIA. ...

ENDEREGO........ccccveviriinienne, FONE...............

PERFIL DO FRANQUEADOR

1) O QUE LEVA O FRANQUEADOR A FRANQUEAR A MARCA:

() Novas parcerias
() Abertura de seu capital

() Busca de novos mercados

() Consolidagédo de sua marca ou empresa

75
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2) O CAPITAL MINIMO NECESSARIO PARA A INSTALACAO DA FRANQUIA ESTA
ENTRE: (R$) *Nao incluindo ponto comercial

()5a15 mil
() 15 a 30 mil
()30 a45 mil
() 45 a 60 mil
() 60 a 80 mil
() + de 80 mil

3) QUAL O NUMERO MINIMO DE FUNCIONARIOS POR UNIDADE FRANQUEADA
EXIGIDA PELO FRANQUEADOR?

4) EM RELACAO AO DESIGN DA LOJA E:
() Padréo internacional '
() padrao nacional

() padréo individual

5) A POLITICA DE PRECOS E:
() Determinado pelo franqueador

() Determinado pelo franqueado

6) AS RELACOES CONTRATUAIS SAO FEITAS:
() Direto com o franqueador

() Via intermediacgéo judicial
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7) CONDICAO DE RECEBIMENTO:
() 100 % na assinatura do contrato
() 100 % na abertura da loja |
() Parte do pagamento durante o processo de abertura

() Outras condigdes. Sugestdes...

8) CONDICOES DE PAGAMENTO:
() Dispde de financiamento para o franqueado

() Nao dispbe de financiamento para o franqueado

9) EM RELAGAO AO PADRAO ORGANIZACIONAL DA CADA UNIDADE E:
() RIGIDO |
() LIVRE

10) QUAL E O NUMERO DE UNIDADES PROPRIAS?

11) QUAL O ANO DE FUNDAGCAO DA EMPRESA E QUANDO A EMPRESA
COMEGOU A ADOTAR O SISTEMA DE FRANCHISING NA DISTRI BUICAO
DE SEUS PRODUTOS?

12) QUAL O NUMERO DE FRANQUEADOS EXISTENTES HOJE:
Na grande Floriandpolis....
Em Santa Catarina..........

No Brasil...............
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13) 0 QUE LEVA O FRANQUEADOR A DETERMINAR O NUMERO DE
FRANQUEADOS? ’

14) EM RELAGAO A PUBLICIDADE E MARKETING, AS DECISOES SAO
TOMADAS EM:

() Conjunto com os franqueadores

() Somente pelo franqueador

15) ESSE INVESTIMENTO COM PUBLICIDADE E MARKETING E FEITO
ATRAVES DE:

() Cobranga direta proporcional a participagdo do franqueado
() Taxa fixa

() Fundo préprio

16) RESPONSABILIDADE DOS CUSTOS DE ENTREGA DOS PRODUTOS E DO:
() Franqueador

() Franqueado

17) O FRANQUEADOR EXIGE UM  PERFIL MINIMO PARA SER UM
FRANQUEADO? QUAL SERIA?

18) QUAL A PERIODICIDADE DE ENCONTROS TECNICOS E OU CONVENSOES
REALIZADOS COM SEUS FRANQUEADOS:

() Mensalmente
() Trimestralmente
() Semestraimente

() Anualmente



19) ESTA FRANQUIA EXIGE EXCLUSIVIDADE:
() SIM ()NAO

20) QUAL A AREA MINIMA EXIGIDA PARA A FRANQUIA:
()20a30m2
()30 A40m2
()40 A 60 m2
()+de 60 m2

21) QUAL O PRAZO ESTIMADO PARA O RETORNO DO CAPITAL INVESTIDO:

() De 6 a 12 meses
() De 12 a 18 meses
() De 18 a 24 meses

() + de 24 meses

22) O(a) Sr(a) ACREDITA QUE O FRANCHISING PERMITE ALCANCAR UM
CRESCIMENTO E UMA EXPANSAO QUE NAO SERIA ALCANCAVEL
ATRAVES DE OUTRO SISTEMA DE DISTRIBUIGAQ?



ANEXO 3

QUESTIONARIO DA ENTREVISTA DIRETA COM O FRANQUEADQ

QUESTIONARIO DE PESQUISA | DATA...I..I....

PARTE I
PERFIL DO FRANQUEADO

1) IDADE:
()20-30
()31-45
()+dedb
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2) DE QUE SEXO SAO NOSSOS FRANQUEADOS:
OF OM

3) NIVEL DE INSTRUCAO:
() 1 Grau completo
() 2 Grau completo
() Superior incompleto
() Superior completo

() Outros. Especifique

4) O QUE LEVOU O(a) Sr(a) A OPCAO PELA FRANQUIA:
() Oportunidade de crescimento
() Negécio préprio

() Retorno rapido e garantido

5) O QUE INFLUENCIOU NA ESCOLHA DO RAMO FRANQUEADO:
() Identificagdo no ramo de negdcio
() Ja possuia conhecimento anterior ao ramo
() Melhor assisténcia por parte do franqueador

() Atras da marca especificamente

6) QUAL A TAXA DE FRANQUIA COBRADA PELO FRANQUEADOR:(R$)
()1a5mi |
()6a15 mil
() 16 a 30 mil
()31 245 mil
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() + de 45 mil
() N&o ha

7) QUAL FOI O CAPITAL MINIMO PARA A INSTALACAO DA FRANQUIA NAO
INCLUINDO A TAXA DE FRANQUIA E O PONTO COMERCIAL.EM (R$)

()15 a 30 mil
()31 a45 mil
() 46 a 60 mil
()61a80mil
() 80 a 100 mil
() + de 100 mil

- 8) AESCOLHA DO PONTO-DE-VENDA FOI FEITA PELO:
() Franqueador
() Franqueado

() Em'conjunto

9) EM RELACAO AO NUMERO DE EMPREGADOS:
() E exigido pelo franqueador -

() Nao é exigido pelo franqueador
10) QUAL E O NUMERO DE EMPREGADOS EXISTENTES NA LOJA?

11) O FRANQUEADOR EXIGE UM VOLUME MINIMO OU MAXIMO DE COMPRA E
VENDA DE PRODUTOS?

() Sim () Nao
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12) QUAIS SAO AS TAXAS COBRADAS PELO FRANQUEADOR:
| () Taxa de franquia '
() Royalties |
() Taxa de publicidade
() Taxa nas compras
() Taxa nos servigos

() Nao ha

13) HA ALGUMA PORCENTAGEM COBRADA PELO FRANQUEADOR SOBRE O
FATURAMENTO? QUAL? SERIA?

14) QUANTO A POLITICA DE PRECOS E VENDAS E:
() Determinado pelo franqueador
() Determinado pelo franqueado

() Em comum acordo
15) A QUANTO TEMPO JA E FRANQUEADO?

16) QUAL FOI O PRAZO DE RETORNO DO SEU CAPITAL INVESTIDO:
() De 6 a 12 meses
() De 12 a 18 meses
() De 18 a 24 meses

() mais de 24 meses
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17) O PRAZO DE RETORNO DO CAPITAL INVESTIDO FOI REALIZADO DENTRO
DA SUA EXPECTATIVA?

() Sim () Nao

18) O TREINAMENTO E O MATERIAL DE APOIO FOI SUFICIENTE POR PARTE
DO FRANQUEADOR?

() Sim () N&o (Justifique)

19) QUAIS SAO OS SERVICOS DE ASSESSORIA E ASSISTENCIA PRESTADOS
PELO FRANQUEADOR CONSTATADOS NO CONTRATO:

() Projeto Arquiteténico para a franquia

() Projeto Mercadolégico

() Material promocional

() Propaganda

() Projeto de Operagao (producao para a unidade)
() Treinamento

() Projeto financeiro para a franquia

() Escolha de Instalagbes e equipamentos

() Existéncia de algum convénio ou acordo existente entre a empresa
franqueadora e entidade financeira, que possam viabilizar financiamento para
investimento da franquia.

20) OS SERVICOS DE ASSESSORIA E ASSISTENCIA SAO CUMPRIDOS
PELOS FRANQUEADORES:

() Sim () Nao
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21) A ENTREGA DE PRODUTOS E FEITO:
() Com regularidade

() Com atrasos

22) NA SUA OPINIAO, O(a) Sr(a) PODERIA IDENTIFICAR QUAIS SERIAM AS
VANTAGENS E DESVANTAGENS QUE O SISTEMA DE FRANQUIA
OFERECE?

23) QUAL E A EXPECTATIVA DO SEU NEGOCIO PARA 0OS PROXIMOS CINCO
ANOS?

PARTE Il
O CONSUMIDOR

1) QUAL E O SEU PUBLICO ALVO:
() Infantil
() Jovem

() Adulto

2) SEXO
OF OM
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3) CLASSE SOCIAL DO CONSUMIDOR:

() Média baixa

() Média

() Média alta

() Alta

4) QUAL O VOLUME DE VENDAS:(%)

PARTE il
PERFIL DO FRANQUEADOR DO PONTO DE VISTA DO FRANQUEADO

1) COMO FOI SUA RELACAO COM O FRANQUEADOR DURANTE O PROCESSO
DE INSTALAGAO DA FRANQUIA?

2) O QUE O(a) Sr(a) RECEBEU DO FRANQUEADOR, ANTES DE INICIAR AS
OPERAGOES DE SUA FRANQUIA, VALEU O QUE FOI PAGO A TiTULO DE
TAXA DE FRANQUIA?

3) O FRANQUEADOR VEM CUMPRIDO TUDO O QUE LHE PROMETEU?

4) COMO O(a) Sr(a) DESCREVERIA O PERFIL DO SEU FRANQUEADOR?
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5) AS PROJECOES FINANCEIRAS FEITAS PELO FRANQUEADOR ESTAVAM
CORRETAS; TANTO NO QUE DIZ RESPEITO A INVESTIMENTOS E CUSTOS
QUANTO A RECEITAS E DESPESAS?
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PUBLICACAO SOBRE OS MAIORES NA AREA DE ATUACAOQ
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ANEXO 5

Lei n° 8.955, de 15 de dezembro de 1994.

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

Art. 1° Os contratos de franquia empresarial sédo disciplinados por esta Lei.

Art. 2° Franquia empresarial € o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicéo
exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servi¢cos e, eventualmente, também ao
direito de uso de tecnologia de implantagdo e administracdo de negécio ou sistema
operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneragédo
direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

Art. 3° Sempre que o franqueador tiver interesse na implantagéo de sistema
de franquia empresarial, devera fornecer ao interessado em tornar-se franqueado
uma Circular de Oferta de Franquia, por escrito e em linguagem clara e acessivel,
contendo obrigatoriamente as seguintes informagdes:
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| - histérico resumindo forma societaria e nome completo ou razdo social do
franqueador e de todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os
respectivos nomes de fantasia e enderegos;

Il - balangos e demonstragdes financeiras da empresa franqueadora relativos
aos dois ultimos exercicios;

Ill - indicagéo 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 operagdo, e seus subfranqueadores, questionando
especificamente os sistemas de franquia ou que possam diretamente vir a
impossibilitar o funcionamento da franquia;

IV - descricdo detalhada da franquia, descricdo geral do negécio 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, obrigatéria ou preferencialmente;

VI - requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na operagéo e na
administragdo do negécio;

VII - especificagdes quanto ao:

a) total estimado do investimento inicial necessario a aquisi¢éo, implantagéo e
entrada em operac¢éo da franquia;

b) valor da taxa inicial de filiagado ou taxa de franquia e de caugéo;

c) valor estimado das instalagbes, equipamentos e do estoque inicial e suas
condi¢cdes de pagamento;
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VIII - informagdes claras quanto a taxas periédicas e outros valores a serem
pagos pelo franqueado ao franqueador ou a terceiros por esta indicados, detalhando
as respectivas bases de calculo e 0 que as mesmas remuneram ou o fim a que se
destinam, indicando, especificamente, o seguinte:

a) remuneragdo periodica pelo uso do sistema, da marca ou em troca de
servicos 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 a que eles estejam
ligados;

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

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

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

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar servigos fora de
seu territério ou realizar exportagdes;

Xl - informagdes claras e detalhadas quanto a obrigagdo do franqueado de
adquirir quaisquer bens, servigos ou insumos necessarios a implantagéo, operagédo
ou administragdo de sua franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados
pelo franqueador, oferecendo ao franqueado relagdo completa desses fornecedores;
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Xl -indicagdo do que é efetivamente oferecido ao franqueado pelo
franqueador, no que se refere a:

a) supervisao de rede;

b) servigos de orientagéo e outros prestados ao franqueado;

c) treinamento do franqueado, especificando duragéo, contetdo e custos;
d) treinamento dos funcionarios do franqueado;

e) manuais da franquia;

f) auxilio na analise e escolha do ponto onde seré instalada a franquia; e

g) layout e padrdes arquitetdnicos nas instalagdes do franqueado;

Xl - situag@o perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial - INPI das
marcas ou patentes cujo uso estara sendo autorizado pelo franqueador;

XIV - situagdo do franqueado, apés a expiragdo do contrato de franquia, em
relagéo a:

a) know-how ou segredo de industria a que venha a ter acesso em fung¢éo da
franquia; e

b) implantag@o de atividade concorrente da atividade do franqueador;

XV - modelo do contrato-padréo e, se for o caso, também o pré-contrato-
padrédo de franquia 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 a
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 a pessoa ligada a este.
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Paragrafo Unico - Na hipétese do ndo cumprimento do disposto no sapu deste
artigo, o franqueado podera arglir a anulabilidade do contrato e exigir devolugdo de
todas as quantias que ja houver pago ao franqueador ou a terceiros por ele
indicados, a titulo de filiagdo e royalties, devidamente corrigidas, pela variagdo da
remuneragao basica dos depdsitos de poupanga mais perdas e danos.

Art. 5° (vetado)

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

Art. 7° A sangédo prevista no paragrafo Gnico do art. 4° desta Lei aplica-se,
também, ao franqueador que veicular informagdes falsas da sua Circular de Oferta
de Franquia sem prejuizo das sangdes penais cabiveis.

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

Art. 9° Para os fins desta Lei, o termo franqueador, quando utilizado em
qualquer de seus dispositivos, serve também para designar o subfranqueador, da
mesma forma que as disposicdes que se refiram ao franqueado aplicam-se ao
subfranqueado.

Art. 10 Esta Lei entra em vigor 60 (sessenta) dias apés sua publicagéo.

Art. 11 Revogam-se as disposi¢des em contrario.
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ANEXO 6

MODELO DE CONTRATO

INSTRUMENTO PARTICULAR DE CONTRATO DE FRANQUIA

Pelo presente instrumento particular, entre partes: de um
=0 o , (descrever a forma societaria)............ , daqui por diante

daqui por diante simplesmente designada FRANQUEADA, tem justo e contratado o
quanto segue:

Clausula 1% A FRANQUEADORA ¢é fabricante dos
SOQUINTEE PIOUUROB: ......csssussssasnsmevsuasnssmssssnmnsnsssssssnsssssptossrsssssisamuteshonssmmiih s ssnesissnssrons

Clausula 22) A FRANQUEADORA é também detentora
exclusiva da marca ..............cccvvvevnnnnns e do logotipo cujo modelo integra o presente
contrato, conforme certificado expedido pelo INPI - INSTITUTO NACIONAL DE
PROPRIEDADE INDUSTRIAL, sendo essa marca e esse logotipo aplicados a todos
os produtos acima referidos.

Clausula 3*) A FRANQUEADORA desenvolveu e vem
utilizando e aprimorando um sistema para a instalagéo e operagdo, a nivel de varejo,
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de lojas para a venda, ao consumidor final, dos produto retro-relacionados, inclusive
no que se refere a desenhos, layout e decoragéo proprio ponto de vendas e a
disposicdo dos méveis e utensilios que o integram, estocagem, exposicdo e
manuseio dos produtos retro-referidos, controle de estoques, métodos, sistemas e
controles operacionais, escrituragdo, técnicas mercadolégicas e todos os demais
aspectos do negécio.

Clausula 4®) Todo o sistema retro-citado encontra-se
descrito e explicado na Circular de Oferta de Franquia e nos Manuais que ficam
fazendo parte integrante do presente contrato, os quais poderdo, a qualquer tempo,
ser alterados, ampliados, reduzidos, substituidos ou simplesmente suprimidos, no
todo ou em parte, pela FRANQUEADORA, na medida em que considerar necessario
ou conveniente para o aperfeicoamento da operagéo.

Clausula 5?) Pelo presente instrumento particular e melhor
forma de direito, a FRANQUEADORA concede, a FRANQUEADA, com
exclusividade no que diz respeito ao territério indicado e delimitado no mapa anexo,
que integra o presente instrumento, licenga para a comercializagéo, na loja situada
o A ——— » No Municiplo de ....cvusans e apenas nela, dos
produtos referidos na clausula 12 supra, bem como de outros que venham a ser
fabricados, comercializados ou licenciados pela FRANQUEADORA, os quais serdo
fornecidos por ela FRANQUEADORA, a FRANQUEADA, enquanto vigorar o
presente contrato, sendo vedada a8 FRANQUEADA a comercializagdo de quaisquer
outros produtos de quaisquer outras marcas no recinto da loja retro-referida, bem
como a comercializagdo, em qualquer outro local, que ndo a loja retro-referida, dos
produtos objeto da licenga ora concedida.

Clausula 62) A loja retro referida sera designada, pela
marca mencionada na clausula 22 supra, cujo uso a titulo precério é autorizado pela
FRANQUEADORA a2 FRANQUEADA, sem exclusividade, tudo nos termos e nas
condicdes constantes do CONTRATO DE LICENCA DE USO DE MARCA celebrado
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nessa mesma data, por instrumento em separado, ficando estipulado que, enquanto
vigorar o presente contrato, nenhuma outra marca podera ser exposta ou divulgada
pela FRANQUEADA no recinto da loja ou em sua fachada ou proximidades, salvo
autorizagdo ou solicitagéo expressa e por escrito da FRANQUEADORA.

Paragrafo 12. A FRANQUEADORA, neste ato, fornece a
FRANQUEADA o projeto arquiteténico e o projeto de layout da loja, o qual cobre,
entre outros pontos, a orientagdo quanto a colocagéo e arrumagédo das vitrinas, a
programagao visual e o padrao para arrumagao das estantes e prateleiras.

Paragrafo 2°. A FRANQUEADA instalara, no frontispicio
de sua loja, letreiro luminoso, de propriedade exclusiva da FRANQUEADORA, com a
marca e logotipo desta, que fica, desde logo, autorizada a retira-lo, como seu que é e
continuara a ser, na hipétese de resciséo ou término do presente contrato, seja por
que motivo for.

Clausula 72. A loja retro-referida sera instalada e,
enquanto vigorar o presente contrato, operada com total e estrita observancia, pela
FRANQUEADA, de todas as normas e orientagdes contidas nos projetos retro-
referidos, na Circular de Oferta de Franquia e nos manuais anexos, referidos na
clausula 4* supra, bem como das demais normas, orientagdes ou sugestbes que
venham, de futuro, a ser transmitidas pela FRANQUEADA a FRANQUEADORA,
sempre por escrito.

Paragrafo 1°. A loja sera instalada e decorada com a mais
estrita observancia dos projetos referidos no paragrafo 1° da clausula anterior, sendo
os moveis, utensilios, materiais e insumos para tanto utilizados adquiridos de acordo
com as especificagdes fornecidas pela FRANQUEADORA e, de preferéncia, dos
fornecedores indicados e autorizados por este, relacionados na Circular de Oferta de
Franquia.
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Paragrafo 2°) A FRANQUEADA, na operagdo da loja,
cobrara, dos consumidores finais, os pregos constantes das tabelas que, de tempos
em tempos, Ihe serao fornecidas pela FRANQUEADORA.

Paragrafo 3°. A FRANQUEADA se obriga e se
compromete a zelar pelo bom nome da FRANQUEADORA e de seus produtos
abstendo-se de praticar qualquer ato que, por qualquer forma ou meio, possa
prejudicar a boa reputagdo da FRANQUEADORA ou de seus produtos.

Paragrafo 42. Dentre os manuais que integram o presente
contrato, um se refere, exclusivamente, as normas técnicas para utilizagdo da marca
e do logotipo da FRANQUEADORA, obrigando-se a FRANQUEADA a observa-las
integralmente, de modo a garantir a padronizagéo dessa utilizagéo por toda a rede.

Paragrafo 5°. E expressamente vedada 8 FRANQUEADA
a utilizagdo da marca ou do logotipo da FRANQUEADORA em suas faturas, notas
fiscais e impressos fiscais de qualquer tipo ou natureza.

Clausula 82 A FRANQUEADORA se obriga e se
compromete a fornecer e repor a FRANQUEADA os produtos de sua linha de
fabricagao, referidos na clausula 12 supra, bem como todos aqueles que, a critério
dela, FRANQUEADORA, venham a integrar aquela mesma linha, sempre de acordo
com a necessidade e as solicitagdes da FRANQUEADA, que, para tanto, devera
observar os procedimentos concernentes, especificados nos manuais que fazem ou
nos que venham a fazer parte integrante do presente instrumento.

Paragrafo 1°. A FRANQUEADORA fornecerd seus
produtos 8 FRANQUEADA, de acordo com sua capacidade, com observancia das
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condicbes praticadas por ela, FRANQUEADORA, com relagdo as demais
Franqueadas e com relagdo ao mercado, como um todo.

Paragrafo 2°. A FRANQUEADORA podera recusar-se a
fornecer novos produtos 8 FRANQUEADA, se esta atrasar a liquidagdo de produtos
anteriormente encomendados e entregues, sem prejuizo para o direito da
FRANQUEADORA de exercer a faculdade que Ihe assegura a clausula 23 adiante,
rescindindo-se, nesta hipétese, o contrato, por culpa exclusiva da FRANQUEADA.

Paragrafo 3°. Por outro lado, a FRANQUEADA, desde
que em dia com suas obrigacdes para com a FRANQUEADORA, podera valer-se da
mesma faculdade que lhe assegura a citada clausula 23, caso a FRANQUEADORA
descumpra o presente contrato, deixando de lhe fornecer ou repor os estoques de
que necessita.

Paragrafo 4°. A FRANQUEADORA poderd, a seu critério,
alterar seu procedimento no que se refere ao fornecimento de produtos a
FRANQUEADA, inclusive quanto a pregos, condicdes de pagamento e limites de
crédito, sem que isso constitua infragdo a qualquer das disposi¢cdes do presente
contrato, desde que garanta 8 FRANQUEADA a constante reposi¢do de estoque, de
acordo com suas necessidades e possibilidades.

Clausula 92. Observado o disposto na clausula anterior, a
FRANQUEADA mantera seu estoque em condigdes que lhe permitam evitar falhas
no atendimento a seus clientes, efetivos e potenciais, cumprindo, outrossim, com
total pontualidade, as obrigagdes, inclusive de natureza financeira, assumidas
perante a FRANQUEADORA e ou/perante terceiros, por esta indicados, licenciados
ou autorizados, decorrentes da aquisicdo de estoques e outros bens, aviamentos e
insumos, necessarios a instalagéo e operacgéo da loja.
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Clausula 10°. A FRANQUEADORA podera, a qualquer
tempo, a seu critério exclusivo, diretamente ou através de representantes,
funcionarios ou prepostos seus, ou, ainda, de profissionais ou empresas
especializadas que para tanto contratar, proceder a exames e vistorias das
instalagbes da FRANQUEADA, bem como ao exame e auditoria de seus livros e
controles, de modo a verificar se 0 mesmo cumpre, integral e fielmente, os termos do
presente contrato e de seus eventuais aditamentos e as normas, condi¢cdes e orien-
tagdes contidas nos manuais que fazem ou que, a qualquer tempo, venham a fazer
parte integrante deste, obrigando-se, desde logo, a FRANQUEADA a acatar as
sugestées ou orientagbes que lhe sejam formuladas pela FRANQUEADORA, no
sentido de aperfeicoar e elevar seu padrdo de atuagéo.

Clausula 11. A FRANQUEADA se obriga a contratar e
manter pessoal de nivel adequado ao atendimento do publico consumidor,
encaminhando seus administradores e funcionarios aos competentes treinamentos e
seminarios que sejam organizados ou promovidos pela FRANQUEADORA, de
acordo com a programagao que periodicamente Ihe sera fornecida por esta.

Clausula 12. Pela licenga (franquia) que ora lhe é
concedida e pelo fornecimento dos projetos e da tecnologia que ora |lhe é feito,
através da entrega dos projetos e manuais inclusos, a FRANQUEADA paga a
FRANQUEADORA, neste ato a taxa inicial (taxa de franquia) de RS..........
comprometendo-se, outrossim, a pagar-lhe, daqui por diante, em troca da
assisténcia, do treinamento e da orientagdo que lhe serdo fornecidos pela
FRANQUEADORA, a remuneragdo mensal equivalente a ... % (..... por cento) do
faturamento bruto que auferir, em cada més civil considerado, em decorréncia da
operagdo da loja referida na clausula 5% supra, independente de qualquer outra
remuneragao de qualquer espécie que aquela seja devida por ela, FRANQUEADA, a
qualquer outro titulo.
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Paragrafo Unico. A remuneragdo mensal retro-estipulada
sera paga, pela FRANQUEADA a FRANQUEADORA, na sede desta, ou onde esta
legitimamente indicar, até o dia 10 (dez) de cada més seguinte ao vencido, sendo o
respectivo valor calculado com base em demonstrativo completo e detalhado do
faturamento que ela FRANQUEADA, entregara a FRANQUEADORA até o dia 5
(cinco) de cada més seguinte ao vencido e cuja exatiddo podera, a qualquer tempo,
ser verificada pela FRANQUEADORA, a critério desta, por todos e quaisquer meios,
inclusive exame de livros, auditoria e de todos e quaisquer outros, obrigando-se a
FRANQUEADA, desde logo a pagar-lhe de pronto qualquer diferengca que venha a
ser apurada, devidamente corrigida pelos indices da poupanga, ou o indice oficial de
inflagdo apurada, se superior a este, ou outro qualquer que venha a ser criado pelo
Governo Federal para fins de correcédo de débitos fiscais, acrescida de juros de 1%
(um por cento) ao més sobre o valor corrigido e de multa moratéria de 15% (quinze
por cento) sobre o valor em atraso, devidamente corrigido, tudo sem prejuizo para o
direito da FRANQUEADORA de, a seu critério, considerar rescindido o presente
contrato, por culpa exclusiva da FRANQUEADA, hipétese em que se aplicara
também o disposto na clausula 23 adiante.

Clausula 13. Independentemente das cifras retro-
estipuladas e de todas e quaisquer quantias que, a qualquer titulo, deva, ou venha a
dever, a FRANQUEADORA, e de qualquer verba que venha a despender em
publicidade da marca da FRANQUEADORA (sempre de acordo com a orientagéo da
FRANQUEADA e o conhecimento e autorizagdo desta) a FRANQUEADA se obriga e
se compromete a contribuir, mensalmente, com ....% (.....por cento) do faturamento
bruto que auferir na loja referida na clausula 52 supra, para um "Fundo Especial de
Publicidade", que seréa administrado pela FRANQUEADORA e cujos recursos seréo
destinados a publicidade e divulgagdo da marca referida na clausula 22 supra e dos
produtos referidos na clausula 12 supra, bem como de qualquer outros que, a critério
da FRANQUEADORA, venham a integrar sua linha de produtos.
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Paragrafo Unico. Anualmente, no més de fevereiro, a
FRANQUEADORA prestara contas, a FRANQUEADA, das quantias recebidas e
despendidas em decorréncia do disposto nesta clausula.

Clausula 14. Tendo em vista que o presente contrato é
celebrado com a FRANQUEADA apds seus titulares e dirigentes terem sido
submetidos a cuidadoso e criterioso processo de sele¢éo, de modo a garantir todas
as Franqueadas integrantes da rede da FRANQUEADORA tenham o perfil que este
considera ideal, é expressamente vedado 8 FRANQUEADA ceder ou transferir, para
quem quer que seja, a que titulo for, salvo autorizagdo expressa, por escrito, da
FRANQUEADORA, os direitos e obrigagdes que lhe resultam do presente contrato,
sendo, inclusive, vedada qualquer alteragdo do respectivo controle, tanto societario,
como operacional.

Paragrafo 1°. Na hipétese de falecimento, retirada ou
interdicdo de quaisquer dos integrantes da FRANQUEADA, de que resulte alteragéo
do respectivo controle, podera a FRANQUEADORA, se assim julgar conveniente,
considerar automaticamente rescindido, de pleno direito, o presente contrato,
hipétese em que aplicar-se-a o disposto nas clausulas 21 e 22 adiante.

Paragrafo 2°. Fica estipulado que, caso a FRANQUEADA
deseje a vigéncia do presente contrato ou quando de seu término ou resciséo, seja
por que motivo for, alienar seu estabelecimento ou "ponto comercial', a
FRANQUEADORA tera preferéncia absoluta, em igualdade de condigbes com
terceiros para adquiri-lo.

Paragrafo 3°. Para o fim do disposto no paragrafo
anterior, a FRANQUEADA devera notificar a FRANQUEADORA, por escrito,
indicando a esta o valor e as condigbes de pagamento pretendidos, bem como o
nome, endereco e telefone do(s) eventual(ais) pretendente(s), sendo assegurado a
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FRANQUEADORA o prazo de 30 (trinta) dias para exercer o direito de preferéncia
que lhe é assegurado pelo paragrafo anterior.

Paragrafo 4°. Somente se ndo interessar a
FRANQUEADORA o exercicio da preferéncia que Ihe cabe, a tanto equivalendo a
falta de resposta no prazo retro-estipulado, podera a FRANQUEADA, sob pena de
nulidade, alienar seu estabelecimento, ou "ponto comercial”", desde que:

a) o faga ao(s) pretendente(s) indicado(s), se & que
indicou algum; e

b) o faga pelo pre¢co e nas condicées pleiteados da
FRANQUEADORA.

Clausula 15. Enquanto vigorar o presente contrato, a
FRANQUEADA, seus titulares e administradores, ndo poderdo, em hipdtese alguma,
dedicar-se, seja direta ou indiretamente, a exploragdo de estabelecimentos que se
dediquem a atividades conflitantes com a atividade a ser desenvolvida na loja
referida na clausula 52 supra, ou que, por qualquer razdo ou forma, possam ser
considerados concorrentes desta.

Clausula 16. A FRANQUEADA se obriga e se
compromete a manter, ndo s6 durante a vigéncia do presente contrato, mas por todo
0 sempre, 0 mais absoluto sigilo com relagéo a todas as informagdes, orientagdes e
dados que Ihe sejam transmitidos pela FRANQUEADORA, os quais se constituem
segredo de negdcio.

Paragrafo Unico. Para a garantia do cumprimento do
disposto no capu, a FRANQUEADA limitar-se-a a transmitir a seus funcionarios e
prepostos, e tdo somente a estes, apenas as orientagdes e informagdes essenciais
ao desempenho das respectivas tarefas.
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. Clausula 17. Do presente contrato ndo resulta, em
hipétese alguma, vinculo de natureza trabalhista ou associativa entre as partes, nem
tampouco entre qualquer delas e os funcionarios ou prepostos da outra, respondendo
cada uma, individual e isoladamente, por todas as obrigagées que assumir, sejam de
que natureza forem.

Clausula 18. Sem prejuizo da clausula 24 adiante, fica
expressamente consignado que constituem causa para a rescisdo do presente
contrato a decretagdo da faléncia ou o deferimento do requerimento de concordata
da FRANQUEADA, hipéteses em que tal rescisdo se verificara automaticamente,
independente de interpelagéo, aviso ou notificagéo, judicial ou extrajudicial, sem que
disso resulte para a FRANQUEADA direito a qualquer indenizagdo, retengdo ou
quantia a qualquer titulo, ressalvado o disposto nas clausulas 21 e 22 adiante.

Clausula 19. Todos e quaisquer aditamentos ao presente
contrato, bem como a alteragéo total ou parcial, de qualquer de suas clausulas ou
condi¢des, serdo, obrigatoriamente, formalizados por escrito, de nada valendo
qualquer estipulagdo verbal a respeito, 0 mesmo vigorando com relagdo a todos e
quaisquer avisos ou comunicagdes que qualquer das partes deve fazer a outra.

Clausula 20. O presente contrato vigorara pelo prazo de
12 (doze) meses a contar da presente data, sendo automaticamente renovado,
sempre por igual periodo de 12 (doze) meses, salvo manifestagdo em contrario,
expressa e por escrito, de qualquer das partes a outra, com a antecedéncia minima
de 60 (sessenta) dias da data prevista para o término de cada periodo.

Clausula 21. Uma vez rescindido ou terminado o presente
contrato, seja por que motivo e em que circunstancia for, a FRANQUEADA deixar3,
de imediato, de utilizar a marca e o logotipo de que é titular a FRANQUEADORA, a
qual, por sua vez, retirara, da fachada da loja retro-referida, o luminoso de sua
propriedade.
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Clausula 22. Ainda na hipétese de término ou resciséo do
presente contrato, a FRANQUEADORA poderd, a seu exclusivo critério, readquirir da
FRANQUEADA o estoque que este por ventura detenha dos produtos com a marca
dela, FRANQUEADORA, pelo respectivo custo histérico, concedendo-lhe, outrossim,
desde ja, a FRANQUEADA, opgéo para, nessa hipétese, adquirir também o "ponto
comercial" ou estabelecimento, pelo respectivo valor real de mercado.

Clausula 23. Fica estipulada a multa do equivalente em
7 (— , para a parte que infringir, no todo ou parcialmente, qualquer das
clausulas do presente contrato, reservando-se a parte inocente o direito de,
simultaneamente considera-lo rescindido de pleno direito e de haver, por agéo
prépria, as perdas e danos que efetivamente sofrer em decorréncia do
inadimplemento da outra parte, naquilo em que excedam a multa ora estipulada.

Clausula 24. O presente contrato é celebrado em carater
irrevogavel e irretratavel, obrigando as partes e seus sucessores a qualquer titulo,
ficando eleito o Forode ................... , com expressa exclusao de qualquer outro, por
mais privilegiado que seja, como competente para dirimir eventuais duvidas ou
controvérsias que dele possam se originar entre as partes.
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E, por assim se acharem justos e contratados, assinam o
presente instrumento em 3 (trés) vias de igual teor, na presenga das duas
testemunhas ao final assinadas.

franqueadora

franqueada

12 testemunha

22 testemunha
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DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONOMICAS
COORDENADORIA DE ESTAGIOS E MONOGRAFIA

AVALIACAO DA MONOGRAFIA

1 - PARTE ESCRITA
1.1) CONTEUDO
a) Objetivo do Estudo - (na area econdmica)
Até que ponto a delimitacdo dos objetivos permitiu que seus propésitos fossem
alcangados. r
NOTA: 0/ 1/ 2/ 3/ 41 5/ 6/ 7{89/ 10. |0,5]

b) Metodologia -
A metodologia utilizada foi gpropriada para alcangar os objetivos.
NOTA: 0/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/ 6/ 7 @ 9/ 10. |0,5]

c) Corpo do Trabalho -
O desenvolvimento tedrico, analitico, de resultado e de conclusdo foram sistematizados
de maneira a possibilitar o gtingimento dos objetivos. A bibliografia é atualizada.
NOTA: 0/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/ 6/ 7K8/ 9/ 10. |0,5]|

ltem 1.1) Média (a+b+c/3) = ....B,Q ...... x 5,0 (peso) = ‘!0,0

1.2) ESTILO E FORMA DE APRESENTAGCAO
a) A redacgéo foi clara, a linguagem precisa, as idéias foram apresentadas com légica e
continuidade, o uso da terceira pessoa do singular e da voz passiva foram seguidos no
texto.
NOTA: 0/ 1/ 2/ 3/ 41 5/ 6/ 7/ 88])10. |0,5|

b) As tabelas, quadros, figuras, citagbes bibliograficas, notas de rodapé, numeros,
abreviaturas, anexos, referéncias bibliogréficas, etc., seguiram as normas técnicas.
NOTA: 0/ 1/ 2/ 3/ 4/ 5/ 6/ 7/ 8/@10. 10,5

ltem 1.2) Média (a+b/2) = ...... ,2...x 2,0 (peso) = ..18,0....

2) PARTE ORAL -
O conteldo da exposigdo e da arguigdo, a postura, a gesticulagéo, a linguagem, os
recursos didaticos e audiovisuais, desenvolvidos ou apresentados durante a defesa oral,
foram satisfatorios.
NOTA: 0/ 1/ 2/ 3/ 41 5/ 6/ 7/ 8(8J 10. 0,5| x 3,0 (peso) = .27,.0..

NOTA FINAL: 1) PARTE ESCRITA - item 1.1) = . 49,9,
-item 1.1) =:.2..<.L&?...
2) PARTE QRAL ——————— = .. 22D,
Soma (partes 1+2) = 8{,0
Soma/10 (Nota Final) = $.5.....

Comisséo de Avaliagéo:
1. (Presidente) Profﬁaﬁtezé.;é..gm Ass. ....... @il
2. (Membro)  Prof. fobert0 .. Maure: . . Ass. ......."V] BN A
3. (Membro) Prof. . 44L04K.. 4. /t&R. ... ASS. ... YA

Nome da Aluna : Luciane Carmela Pimentel Data Defesa: ........ oo | —

PARECER DA BANCA: (Aspectos Positivos e Negativos da Monografia)




