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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo fazer uma analise de todo o processo de
desenvolvimento do sistema de franquias ou franchising, através de um estudo que
vem mostrar desde o surgimento la na ldade Média, segundo alguns autores, até
chegar na sua grande expanséao e desenvolvimento na década de 1940, no pds-guerra.

Sera discutido também as varias vantagens e desvantagens que 0 sistema
apresenta, tanto para franqueadores, como para franqueados e consumidores, que vém
fazendo das franquias, segundo alguns autores, um importante sistema comercial
nestes ultimos anos, principalmente a partir da década de 40 quando se deu a explosao
do franchising.

Para tudo isso, € necessario regras e leis, que determinem e ndo deixem
nenhuma das partes, franqueadores ou franqueados, desamparados, e por isso €&
sempre feito um contrato, seja ele nacional ou internacional, com clausulas especificas
a este sistema onde se determina as obrigacdes e direitos de cada uma das partes
relacionadas no contrato, além de se ter clausulas contra qualquer tipo de acidente que
Nnao se possa prevenir e que prejudique o andar do cumprimento contratual, tendo
também cldusulas de solugcdo de controvérsias, caso haja qualquer descumprimento
por alguma das partes, ou até mesmo se verificar que esta tendo algum tipo de
oposicao de alguma das partes.

Mostrar também que esse é um sistema de risco, onde se pode ter ganhos
como se pode ter perdas, e qgue nem sempre abrir uma franquia com uma marca que ja

tenha renome, significa lucro garantido.



ABSTRACT

This work has as objective make a analysis of the entire process of the
franchising development, over a study that will show since it's first appearence in the
Middle Age, as some authors says, until it's big expansion and development on 1940
decade, at the post-war.

It will be also disscussed the system advantages and disadvantages, to
franchisors as to franchisees and consumers, that it's making of the frahchising, as
some authors says, an important comercial system in this last few years, specially after
the 40 decade, when it happend the boom of the franchising.

For all this, it's necessary rules and laws, that control and don’t let any of the
parts, franchisors or franchisees, destitute, and that is why it always has a contract,
nacional or international, with specific clauses to this system where is determinated de
obligations and dutys of wich one of the parts related to the contract, and it’s still has
some clauses against any kind of acident that it can’t be avoided and bring damage to
the contract accomplishment, it also has clauses to solve contoversial problem, if any
kind of discompliment by any of the parts, or even so, with any of the parts are having
some kind of opposition to the contract.

Show as well that this is a system of risk, where you can have winnig or loses,
and it't doesn’t mean that open a franchise with a mark that it's already known, it's the

same as garanteed money returns.



1. INTRODUCAO

Este trabalho vem tratar de um assunto bastante conhecido através do
seu nome, sistema de franquias ou franchising. O crescimento rapido e
significativo observado nas franquias tornou a existéncia desse sistema no
capitalismo, segundo alguns autores, importantissima, apesar de estar longe de ser
0o marco desse mesmo capitalismo, pois por ser novo estd em fase de
aperfeicoamento e corrente implantacdo, sendo que existem vantagens e
desvantagens. Quando esse sistema foi implantado no Brasil, ndo se sabia que era
tdo amplo e complexo, onde muitos pensavam e 0s menos esclarecidos ainda
pensam, que o franchising € sé lucro. Ndo sabem que por trds de toda essa atracao,
existem regras e leis que devem ser seguidas a risca, para que ndo haja ganho
maior nem por parte do franqueador, nem por parte do franqueado, e para que se
tenha dessa maneira uma estrita relacdo de amizade e cooperacdo entre ambos,
sem prejuizo para eles e sim crescimento e desenvolvimento.

Tratando as generalidades que se deve ter em um contrato internacional
de franquias, as clausulas essenciais que se deve possuir no contrato devem ser
conhecidas e cada uma delas tratada de uma forma especial. Tem-se por
imprescindivel saber o que diz cada clausula para que se possa elaborar e incluir
tudo o que deve estar contido nesse tipo de contrato. Todas as especificacoes
deverdo ser apresentadas, desde as qualificacbes das partes até as clausulas de
protecdo contra acidentes de forca-maior, e decorrente disso tudo as vantagens e
desvantagens que atingem o consumidor, pois o mesmo faz parte do sistema,
porque € ele quem vai estar aprovando ou ndo o produto de uma empresa, seja ela
franqueada ou néo.

Por se tratar de uma revisdo bibliogréfica, este trabalho ira mostrar
desde o surgimento das franquias, o seu desenvolvimento, como foi o desenrolar de
todo esse processo, seu crescimento pelo mundo, além de apresentar a parte
juridica no contrato internacional, a fim de esclarecer as dulvidas daqueles que
querem abrir ou entrar no mundo das franquias e ndo conhecem o que se deve
conter num contrato internacional, colocando a disposicdo informacfes importantes
como as ja citadas anteriormente, assim servindo como um manual do sistema de

franquias ou franchising.



2. HISTORICO

Tecnicamente falando franchising € um método de conducdo de
negécios, um sistema de distribuicdo no qual um fornecedor concede a uma outra
parte que esteja interessada, o direito de comercializar seus servigos ou produtos,
de acordo com condicfes e termos que ja sado pré-estabelecidos em comum acordo,
numa area ou regido especifica, e durante um certo periodo de tempo, ou pode-se
dizer ainda que o franchising € um sistema estratégico para distribuicdo de bens e
servicos, no qual uma empresa cede o direito de uso de seu nome, mediante
pagamento de taxas a um terceiro, que se torna um franqueado tendo entéo
determinados direitos e obriga¢des para com o franqueador ou detentor da marca.

Segundo Schwartz:

“A origem das franquias’ ou franchising data de quase mil anos atras, ainda na Idade
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, concesséo exclusiva, e dela derivam o verbo francher e o
substantivo franchisage. 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 origem semantica do franchising.”

(SCHWARTZ, 1994:13)

O termo franchisage era utilizado também para designar, segundo Luiz
Felizard Barroso, o empréstimo de navios pelos reis para que os navegadores, em
nome do reino, buscassem novas terras e novas riquezas; e formas rudimentares de
concessao de servicos publicos, para a realizacdo de exposicdes, feiras e até
mesmo construcdo de pontes sobre rios e cérregos. Outra acepcao do referido termo
aos olhos de Roberto Cintra Leite, diz que franchisage era também empregado como
a isencao de impostos concedidas a determinadas cidades, que eram chamadas de

“cidades-francas”, onde essas ficavam livres do recolhimento de taxas ao poder

! Segundo o Dicionario Aurélio a palavra franquia significa: “1l.Liberdade de direitos;imunidade,

privilégio, regalia, liberdade...2.Isencdo de certos direitos...3.Pagamento de porte de carta e demais
remessas postais.4.Selo postal.5.Guarida, asilo, reflgio.6.Clausula restritiva das obrigagbes do
segurador, nas apélices de seguro maritimo.7.Permissao dada a um navio para entrar no porto sem
pagar direitos alfandegarios.” E a palavra mais proxima do termo anglo-saxao seria “franquear” no
sentido de conceder ou permitir. Mas nao define tdo bem a palavra como em inglés.



central ou as Igrejas, mas obrigados a pagar os impostos aos senhores feudais da
regido, como consequéncia do direito de livre circulacdo. (NETO, 2003)

A data exata na qual foi celebrado, o primeiro contrato que poderia ser
classificado como de franchising varia muito segundo os diversos autores, para
Martin Mendelsohn, praticas parecidas com o franchising podem ser identificadas em
varios periodos da Histéria, desde o sistema de guildas?, no século XlI. J& Wolfgang
Gitter, fala que ja no século XV comerciantes florentinos concediam a terceiros o
direito de abrir filiais e de comercializar seus produtos em outras cidades,
superando, assim, problemas de comunicacdo e as grandes distancias entre os
mercados. Luiz Felizardo Barroso diz que o contrato de franchising ndo foi uma
simples criacdo doutrinaria, idealizada por juristas, mas foi algo necessario devido as
proprias necessidades do mercado, onde se via necessario um instrumento juridico
melhor adequado para fornecer uma operacdo comercial descentralizada, para
viabilizar a satisfacdo do consumidor final. (NETO, 2003)

Muitos séculos depois da ldade Media, o franchising comecou nos
Estados Unidos, apés a Guerra de Secessdo®, de uma maneira um tanto quanto
rudimentar, quando os industriais do Norte querendo fazer negocios e se expandir
comercialmente em relacdo aos Estados do Sul e do Oeste, celebraram assim
acordos com pessoas destas regides para que nelas fossem distribuidas, por meio
da compra e venda, mercadorias das marcas que possuiam. Ja4 antes mesmo da

Primeira Guerra Mundial®, comerciantes na &area do setor automotivo® ja

? Segundo o dicionario Aurélio, guilda significa: Associacdo de mutualidade constituida na Idade
Média entre corporacdes de operarios, artesdos, negociantes ou artistas.

® A Guerra de Secessdo (1861 — 1865) nos EUA, entre sulistas e nortistas, iniciou quando forcas
confederadas ( Estados Confederados da América, formado por sete estados escravistas ao sul do
pais ) atacaram o Forte Sumter em 12 de abril de 1861, pelo fato de que os sulistas nao queriam a
abolicdo da escravatura, tendo em vista que a populacdo dos EUA era composta de 12,5% de
africanos e afro descendentes, considerados como méao-de-obra forte, saudavel, obediente e barata.
Deste conflito entre nortistas e sulistas, eclodiu uma guerra civil, considerada a pior e mais violenta
Guerra nas Américas no século XIX. Com o fim da Guerra, o norte cresceu de maneira
surpreendente, fazendo com que o comércio crescesse de maneira exponencial espalhando-se para
todo o territério norte-americano, criando assim um sentimento de pétria, unido e nacionalidade
jamais vistos até entéo.

* De acordo com a Enciclopédia Delta Larousse: “Conflito que, de 1914 a 1918, opds a Alemanha e a
Austria-Hungria, unidas com a Turquia (1914) e a Bulgaria (1915), a Sérvia, Franca, RUssia, Bélgica e
Gréa-Bretanha, aliadas ao Japéo (1914), ltalia (1915), Roménia e Portugal (1916), e finalmente EUA,
Grécia, China, Brasil e outros paises Sul-Americanos.”

® SITE: http://www.sofranquias.com.br/conceitos - Em 1898, a General Motors passa a usar o sistema
para expandir sua rede de revenda de carros; Em 1899, a Coca-Cola passa a outorgar franquias de
engarrafamentos e distribuic@o dos refrigerantes; 1900 — a partir do século XX, o franchising comeca
a ser difundido com outros fabricantes de automéveis e refrigerantes que aderem ao sistema; 1917 —
surgem as primeiras franquias de mercearias, como os supermercados Piggly Wiggly; Em 1921, a



utiizavam o franchising como técnica, ainda na sua fase inicial. A técnica do
franchising, geralmente é atribuida a Singer Sewing Machine Company, que
implantou uma rede de distribuidores imediatamente apds o término da Guerra de
Secessao americana, segundo Busani. O autor ainda sustenta que ano de 1886 foi
um marco no franchising moderno, quando o farmacéutico John S. Pemberton
produziu pela primeira vez a Coca-Cola.

Com a morte de Pemberton, dois anos depois, Asa C. Chandler, que tinha adquirido
uma parte acionaria do produto, ficou sendo o Unico dono da férmula. Em 1892
Chandler, em uma relacdo de parceria com seu irmdo e mais alguns amigos
fundaram a entdo chamada The Coca-Cola Company.

Para Mendelsohn, em 1935 surgiram as redes Roto-Rooter
(desentupimento de tubulagdes) e da Howard — Johnson, que desenvolveu uma rede
de franchising de restaurantes e sorveterias de beira de estrada. Sendo assim, o
sistema de franchising, néo foi criado pela rede de fast-food® do McDonald’s, como
se acredita erroneamente, mas mesmo nao tendo sido a inventora desse sistema,
esta rede de franquias passou a ser de forma extraordinaria o maior usudrio desse
sistema, criando assim uma grande ampliacdo de vendas e gerando novos e
lucrativos negocios. (NETO, 2003)

Mas esse sistema teve 0 seu maior crescimento e desenvolvimento,
com suas caracteristicas préprias apds a Segunda Guerra Mundial’, onde os
soldados que retornavam para os Estados Unidos, pais o qual estava com varios
problemas socioeconémicos, viu-se com necessidade de colocar esses soldados no
mercado de trabalho, pois era necessario para que se tivesse uma melhor
adaptacdo no periodo pés-guerra. E foi no comércio que muito desses ex-

combatentes viram a solugcdo mais rapida no momento para suprir a falta de

Hertz Rent-a-Car, locadora de veiculos fundada em 1918, adota o sistema de franquias; Em 1925,
criada a primeira cadeia de franquias destinada a comercializagcdo de lanches e refeicdes, a A & W
Root Beer; 1930 — é a vez das companhias de petrdleo adotarem o sistema, convertendo os postos
de gasolina, operados diretamente, em franquias outorgadas a operadores locais. A partir desta
década, o franchising torna-se mais popular, como método de expansado de redes de negdcios em
VAarios ramos.

® De acordo com o dicionario KOOGAN/HOUAISS, fast-food significa: “Tipo de restaurante
especializado no preparo rapido, algumas vezes inteiramente automatizado, de certos alimentos, os
quais podem ser consumidos no local ou levados dali.”

" Segundo a Enciclopédia Delta Larousse: “Conflito de 1939 a 1945 que opds as poténcias
democraticas aliadas (Polbnia, Gra-Bretanha e os paises do Commonwealth, Franca, Dinamarca,
Noruega, Paises Baixos, Bélgica, lugoslavia, Grécia, depois URSS, EUA, China, Brasil e a maior
parte dos paises da América Latina) as poténcias totalitarias do Eixo ( Alemanha, ltalia, Japdo e seus
satélites, Hungria, Eslovaquia etc.).



trabalho, mas havia o problema da dificuldade financeira impossibilitando assim
grandes investimentos fossem eles nas industrias ou no préprio mercado. Sendo
assim surgiu um sistema que foi denominado de business foramat franchising, onde
ndo s6 os ex-combatentes puderam ter acesso ao mercado, mas também todos os
que estavam interessados, e estes, todos os interessados, ainda tiveram a
oportunidade de iniciar as atividades de imediato. Este foi o 4pice para a grande
exploséo do sistema de franquias ou franchising, na década de 40.

Um dos elementos que tornou possivel o sucesso desses
empreendimentos foi o fato de se ter dado autonomia empresarial ao franqueado,
tornado-o assim proprietario de seu préprio negdcio. Outro elemento que fez com
gue esse novo sistema através de franquias obtivesse foi a assisténcia técnica
especializada prestada ao franqueado de forma permanente, trazendo assim uma
maior tranquilidade ao comerciante. Ja para as empresas franqueadoras, que
entraram no sistema, elas beneficiaram com a diminuicdo nos custos de suas
distribuicdes de produtos ou servigos, podendo, dessa forma, atingir varios pontos
do pais e assim fortalecer sua marca e também beneficiar o consumidor final, pois
este comecava a ter mais perto de sua residéncia esses produtos ou servicos cujos
nomes ja tinham reconhecimento no mercado.

Nesse novo sistema comercial, o chamado franchising, os setores
econdbmicos que mais se utilizaram dele, foram o0s ramos automobilisticos e
alimentacéo, onde nos Estados Unidos, cerca de 90% dessas empresas comecaram
suas atividades em 1954. (ABRAO, 1984).

Apés alguns anos do boom do franchising que ocorreu nos Estados
Unidos, na década de 40, o sistema foi implantado em vérios paises da Europa,
América do Sul e Central, Oriente e Africa, principalmente em razdo vantagens
técnicas oferecidas pela franquia, e de acordo com informac¢Bdes obtidas junto ao
Departamento do Comércio dos Estados Unidos, que é denominado Franchising in
The Economy, entre 1985 e 1987, nessas regides mencionadas logo acima, foi
constatado que cerca de 342 empresas norte-americanas, se instalaram nesses
paises com um numero em torno de 30.188 empresas franqueadas e em somente
um ano esse numero cresceu para 354 empresas franqueadoras e 31.626 as
unidades franqueadas. E possivel perceber, dessa maneira, que o comércio, por
meio do sistema de franquias ou franchising, alcangcou um grande crescimento, em
diversas partes do mundo (FILHO, 1998).



2.1 Surgimento das franquias em outros paises

Com o grande desenvolvimento das franquias nos EUA, outros paises
comecaram a ter um contato maior com esse sistema, sendo criado assim um papel
histérico mais definido das franquias e com grande incidéncia em paises como o
Japao e a Franca, além dos Estados Unidos onde surgiu o sistema de franquias ou
franchising..

Os primeiros contatos com o Japdo se deram, de fato, no inicio dos
anos 60, mas foi a partir do anos 70 que o franchising foi realmente estimulado, por
causa da criacdo de uma lei Federal, pelo Ministério da Industria e do Comércio,
visando proteger as pequenas empresas e regulamentar a criacdo de lojas com
grandes areas e de supermercados. Mas o crescimento mais acentuado, no Japao,
se deu quando da tentativa de fazer frente aos desafios de crescimento econdémico
criados pela crise do petroleo em 1973 (PAMPLONA, 1999).

A JFA (Japan Franchise Association), fundada em 1972, com base nas
pesquisas realizadas sobre o crescimento do franchising, na década de 80,
constatou um crescimento cada vez maior em relagcdo ao ano anterior, pois podemos
ver que na época o0s associados da JFA eram responsaveis por cerca de 20% das
redes de franquias existentes, e por 50% das vendas realizadas ali através de
franchises. De acordos com os dados da época, no comeco de 1986, havia pelo
menos 596 redes franqueadas, sendo que no comec¢o do ano anterior, havia cerca
de 587, em 1980 tinha 418 e em 1975 tinha 186, e quando foi feito o primeiro
levantamento, em 1965, existia no Japdo apenas 7 redes de franchises.(CHERTO,
1988)

Na Franca, pode-se afirmar que o franchising, s6 se desenvolveu com
uma maior intensidade apé6s 1970. Para ser ter uma nocao desse desenvolvimento
na Franca, podemos dizer que: “Em 1971, havia 34 redes de franquias
administrando 2 mil unidades franqueadas. Em 1985, o numero de franqueadores
cresceu para algo em torno de 370 e o de franqueados para quase 20 mil. No inicio
da década de 90 ja existiam aproximadamente 700 redes e 30 mil franqueados.”

Um dos maiores motivos para que nesse pais esse sistema
continuasse crescendo foi a diminuicdo dos riscos para 0s negocios incipientes. Para
cada 10 empresas criadas na Franca, apenas uma sobrevivia apds cinco anos de
atividade. J& para aquelas que “nasceram” do sistema de franchising, para cada 10



empresas, uma desaparecia ho mesmo periodo de tempo, tornando o sistema de
franquias muito mais promissor para o crescimento e estabilidade das empresas.
(PAMPLONA, 1999:4)

Na Austrdlia, ainda na década de 1980, em torno de 20% das
empresas utilizam o franchising, sendo que muitos franqueadores ja estavam
criando unidades no exterior, principalmente nos Estados Unidos. Em 1980, cerca de
20% das vendas a varejo realizadas na Australia foram realizadas por franchises,
tendo nesta época, algo em torno de 227 redes de franquias, sendo o setor
automobilistico o mais desenvolvidos entre eles.

Também na década de 80, entrou em discussdo no governo, um
projeto de lei, para regulamentar o franchising, sendo o projeto parecido com as leis
utilizadas pelos Estados Unidos, onde informagfes minimas devem ser fornecidas
pelos franqueadores aos franqueados. Sendo esse projeto de lei levado ao exame
da comunidade, os interessados e principalmente a IFA (International Franchise
Association) e a FAA (Franchisors Association of Australia) podendo mostrar sua
contrariedade com relacdo ao respectivo teor e temor quanto ao futuro do franchising
neste pais, caso a lei fosse promulgada naqueles termos, segundo as leis norte-
americanas, pois para eles o pais ja tinha leis o suficiente que garantisse o direito de
todos os envolvidos nas operacdes de franchising, e sendo assim, por ora 0 governo
sabiamente  afastou a  possibilidade do franchising vir a ser
regulamentado.(CHERTO, 1988)

Ja o crescimento do franchising no Canada surpreendeu a todos na
época com a sua rapidez pois, de acordo com a ACF (Association of Canadian
Franchisors), o volume das vendas de franchises cresceu, no geral, cerca de 15% ao
ano no periodo de 1981 a 1984 e, de acordo com a pesquisa da ACF, o numero de
vendas como um todo realizado pelos franchises foi igual ou superior a 25%. Mas o
pais ndo ficou preso comercialmente em seu proprio territério, mas para expandir
seus negdcios comecaram a abrir franchises em varios paises no exterior, como 0s
Estados Unidos, Europa Continental, Gra-Bretanha, entre outros.(CHERTO, 1988)

Na Italia, € recente o real interesse pelo assunto por parte do
empresariado local, de certa forma devido ao sucesso da rede Benetton, que de
1985 a 1987, passou de 1.500 a 4.500 franchises espalhadas pelo mundo todo. Sé
que é bom frisarmos que a Italia tem caracteristicas marcantes, especialmente para

os franqueadores, de qualquer lugar do mundo, pois na década de 80, o censo



realizado contava com algo em torno de 67 milhdes de habitantes, sendo suas taxas
de crescimento econémico uma das mais elevadas da Europa.

J& aqui no Brasil, com o problema de distribuicdo de mercadorias, pelo
fato das lojas serem pequenas, e muitas delas criadas em casa, por familias, por
mais que pudessem vir a gerar um mercado propicio ao desenvolvimento do
franchising, comecou a se perceber que seria melhor essas familias somarem
esforcos com empresas ja conhecidas que, de certa forma poderiam suprir a
necessidade deles, que na época, era a de distribuicdo de mercadorias e de nao
possuirem uma marca conhecida no mercado e podendo ainda assim serem donos
de seus proprios negdcios.(CHERTO, 1988)

O franchising no Reino Unido teve seu comeco na década de 50, tendo
a cadeia de lanchonetes Wimpy como pioneira, seguindo os passos das cadeias
americanas de “fast food”, adotando assim esse método para expanséo da sua rede
comercial. Claro, que a rapidez de expansdo desse novo sistema comercial, ndo se
compara ao que estava acontecendo no Japao ou nos Estados Unidos, mas até
meados de 1986, eles ja possuiam pelo menos 20.000 unidades de franchise.

A BFA (British Franchise Association), foi fundada em 1977 por apenas oito
empresas e até meados de 1986, 1987, constava ja com pelo menos 75 membros,
além de outros que ja estavam se candidatando para se tornar sOcio
efetivo.(CHERTO, 1988)

2.2 Surgimento das franquias no Brasil

O surgimento do franchising no Brasil, de certa forma, ndo nos permite
determinar, com seguranga 0 seu comego, Ou 0 Seu marco inicial, pois as empresas
que se utilizavam dos métodos de franquias ndo o reconheciam assim, mas se 0
tivessem feito, poderiamos falar que o sistema de franquias ou franchising no Brasil
teria iniciado ha mais de 80 anos.

Mas foi na década de 60 que as empresas marcaram o inicio do
franchising no Brasil, com a concessédo de suas primeiras franchises e na década de

80 evidenciou-se um surto de concessdes de franquias no pais, as quais foram



evoluindo gradativamente e cada vez mais aumentando seu significado no mercado
brasileiro de franquias.
Se féssemos colocar, de certa forma, dados sobre a evolugdo das

franquias no pais, deveriamos colocar aproximadamente dessa maneira:

“1960 — O franchising tem inicio no Brasil com o langamento das escolas de idiomas Yazigi
que fora fundada em 1950;

1970 — Década na qual ha uma ativa expansédo dos franqueadores americanos por todo o
mundo. O McDonald’'s chega ao Brasil com suas unidades proprias, mas sua primeira
franquia é aberta somente 10 anos depois;

1979 — O Boticario adota o sistema de franchising;

1980 — Outras franquias surgem no cenario brasileiro, a rede Agua de Cheiro e Bob’s, que
nasceu em 1952, mas so passou a franquear em 1984, sdo algumas delas;

1987 — E criada a ABF (Associac&o Brasileira de Franchising);

1990 — Devido a abertura de mercado nesta década, varias franquias internacionais
passam a operar no Brasil.” (SITE: http://www.sofranquias.com.br/conceitos)

De acordo com informacdes contidas no site:
http://www.abf.com.br/abf.com.br/abfint/sistema/site.asp?pnCdMenu=1&pnCdidioma
=3, 0 Brasil tem em torno de: 678 redes franqueadas; 54.564 unidades espalhadas
pelo pais; em torno de 500.000 empregos diretos e 29 bilhdes em faturamento no
ano de 2003.

Ha no Brasil um crescente interesse em relagdo ao mercado
internacional e é reciproco por parte da comunidade internacional, tendendo assim
ao crescimento do franchising no pais, podendo levar o Brasil a um patamar mais
elevado em relacdes comerciais de forma a trazer mais investidores para o pais.

O sistema de franquias atua hoje no Brasil, principalmente nos setores
de confeccao, alimentos e perfumarias. O lider em nimeros de marcas franqueadas
€ o setor de confeccédo, mas o setor de alimentos, com a ajuda dos fast-food, esta se
expandindo e se desenvolvendo cada vez mais, chegando perto do setor de
confeccdo. E o setor automobilistico também vem se desenvolvendo de maneira
muito rdpida no pais. E apesar de o franchising brasileiro ter comecgado de certa
forma meio rudimentar, ele foi tho bem popularizado, que dentro de alguns anos ele
devera estar os primeiros no ranking mundial por nimero de franquias. Dados

estatisticos sobre o crescimento do franchising no pais encontra-se no anexo lll.



2.3Termos utilizados

O franchising utiliza muitos termos técnicos, 0s quais sdo bastante
complexos, e é importante para aqueles que querem abrir uma franquia, ou seja,
fazer parte desse sistema comercial, que saibam o que é cada termo, pois cada um
deles tem uma importancia e um significado, e para o funcionamento harmonioso
das franquias é necessario o conhecimento de todos eles. Segundo PLA, esses

termos sao:

“Sistema de franchising: é o sistema de distribuicdo no qual o franqueador disponibiliza
seus produtos ou servi¢os por meio de franquias;

Franqueador: é a empresa detentora de uma marca que idealiza um sistema em que ele
fornece a marca e o know-how de seu negécio a uma pessoa juridica (franqueado) que
paga para utilizar essa expertise;

Consultor: € um especialista em estruturar e desenvolver sistemas de franchising;
Formatar: colocar no formato;

Franquia: é a unidade que o franqueado opera para reproduzir a opera¢éo do franqueador.
Muitas vezes, a palavra franquia também é usada como sindnimo de franchising. Nesta
situacdo, franquia significa um sistema de distribuicdo no qual uma empresa franqueadora
cede sua marca e tecnologia para uma pessoa (franqueado) que deseja operar um negocio
ja testado;

Franqueado: é a pessoa fisica ou juridica que paga ao franqueador para aderir a rede de
franquia e operar seu proprio empreendimento, que tem todo o formato do negécio do
franqueador — marca concebida e know-how, operacdo e tecnologia ja testados e
aprovados.

Taxa de franquia ou Franchising fee: taxa paga para receber a cessdo de uso da marca,
acesso ao know-how, auxilio na escolha do ponto, treinamento, manual, projeto
arquitetdnico e campanha de langamento;

Fundo de promocgédo: percentual mensal do faturamento que é utilizado para bancar a
divulgacdo da marca e das promocgdes;

Royalties: remuneracdo mensal referente ao uso continuo da marca e aos servigcos
prestados de acompanhamento e supervisdo de campo. Geralmente, é um percentual
sobre o faturamento mensal, podendo ser trimestral, semestral ou anual.

Subfranquear: significa ceder a alguém o direito de uso de tecnologia, marca e know-how,
gue foi cedido por outrem. Esta cessdo de direitos somente ocorre quando o detentor da
marca e expertise (franqueador) autoriza.

Unidade: € o local onde o franqueado opera seu negocio. Unidade franqueada também
pode ser sindnimo de franquia.

Territ6rio: area na qual a franquia atua. Algumas vezes, ele se torna exclusivo de um Unico
franqueador, e essa exclusividade vem delimitada no contrato da franquia, seja esse
contrato internacional ou néo.

Franqueado master. pessoa autorizada pelo franqueador a subfranquear em uma
determinada regiao”. (2001:24-25).

2.4 Tipos de franquias existentes

Existe no mercado o chamado Product and Trade Mark Franchising —

Franquia de Produto e Marca Registrada — a qual ndo engloba servicos, ou suporte
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adicional, nem técnicas de formatacdo ou métodos de comercializacao dos produtos.
Trata-se de um sistema onde simplesmente o franqueador cede sua marca ao
franqueado, para revender os produtos.

Existe também o chamado Business Format Franchising — Sistema de
Franquia Formatada — onde o: “franqueador transfere as técnicas industrias e/ou
métodos de Administracdo e Comercializacdo anteriormente desenvolvidos por ele,
cedendo ao franqueado a marca e um conjunto de direitos de propriedade
incorpdrea, para esse operar sob sua supervisao e assessoria técnica na fabricacéo
e/ou vendas de seus produtos, em troca de uma compensacao financeira em acordo

através de um instrumento de contrato.”(LEITE, 1991:37)

2.4.1 Franquia de produto

Este tipo de franquia diz respeito a produgcédo e/ou comercializagdo de
bens e servicos e estes podem ser produzidos pelo préprio franqueador ou por
terceiros, tendo esses que ser fabricantes autorizados, com a responsabilidade sob
sua supervisao de desenvolvimento do produto e também o controle de qualidade
sobre 0 mesmo. Podemos citar como exemplo desse tipo de franquia a industria de
confec¢gdes Vila Romana S.A, pois além dela produzir seus proprios produtos ela
também tem autorizacdo, por meio de contrato internacional de marcas®, para

produzir produtos de marcas internacionais como por exemplo Pierre Cardin.

2.4.2 Franquia de distribuicéo

As franquias de distribuicdo s@o aquelas referentes a venda das
mercadorias e nesse caso 0 franqueador escolhe bens que s&o produzidos por
terceiros, sendo que ele dispde de um sistema central de compras complementado
por centrais de distribuicdo, que sdo comprovadamente eficientes e testadas pelo
franqueador e os franqueados poderdo comprar os produtos diretamente dos
fornecedores previamente selecionados, mas sabendo que os produtos que sé&o

® De acordo com o Dicionario Aurélio, marca significa: “Sinal que se faz num objeto para reconhecé-
lo; desenho ou etiqueta de produtos industriais.”
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fornecidos ja séo pré-determinados pelo préprio franqueador. Exemplos desse tipo
de franquia sdo os postos de gasolina. Pode-se verificar que este € um tipo de

franquia composta, pelo fato de envolver servi¢os, marca e produtos.(LEITE, 1991)

2.4.3 Franquia de servigos

Este é um tipo de franquia, onde sua principal fonte de atracdo para o
consumidor final € a qualidade na prestacao dos servicos, e como ndo pode faltar, a
garantia do produto, ou seja, € uma franquia que se refere ao fornecimento de
servigos. O fabricante, ou franqueador, oferece aos seus clientes e franqueados
assisténcia técnica e a garantia dos produtos, com reposi¢cdo gratuitas de pecas
originais e componentes, caso venham com defeito de fabrica.

Alguns exemplos mais comuns no Brasil desse tipo de franquia sdo as
lojas-oficina da SAB — Servigos Autorizados Brastemp — onde a Brastemp, fabricante
de eletrodomésticos, comanda uma grande e competente rede de prestacdo de
servicos sob sua marca, para a reposicao de pecas e consertos para 0S Seus
clientes. (LEITE, 1991)

2.4.4 Franquia industrial

A franquia industrial, se refere a fabricagdo de produtos, ou seja, as
mercadorias sdo produzidas em uma unidade industrial de produgcédo onde tudo é
cedido pelo franqueador, como por exemplo a engenharia basica e detalhada do
processo de fabricacdo, para que haja uma descentralizacdo da producdo desses
bens, ou mercadorias, geograficamente em varios mercados, para poder assim
alcancar um maior nimero de consumidores para suas mercadorias.

Nesse tipo de franquia, existe a transferéncia de know-why (saber-
porqué), onde sao passadas as técnicas de engenharia de producao e de processo,
para a correta manutencdo e operacdo da fabrica, além de haver também
transferéncia de know-how, tanto o de distribuicAo como o de comercializagdo. Um
bom exemplo para esse tipo de franquia sdo os engarrafadores de Coca-Cola,
Pepsi-Cola, entre outros. (LEITE, 1991)
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Esses tipos de franquias que foram mencionados até o momento,

foram franquias de forma direta, agora veremos alguns tipos de franquias de forma

indireta.

2.4.5 Master-Franchise — Franquia-Mestre

Esse tipo de franquia, j& € muito utilizado nos paises desenvolvidos, e

também no Brasil, onde ainda estd em fase de testes para a adequacao do conceito

do negdcio. Trata-se entdo de um sistema, em que o franqueador original de

produto/servico, que busca um crescimento internacional da sua marca, entrega

entdo a uma empresa local o direito de subfranquear a sua marca no pais desejado,

criando um sublicenciamento de franqueados comerciais, que vao desde o

franqueador original até o consumidor final. Um bom exemplo de franquia-master é o

gue se encontra representada nessa tabela abaixo. (LEITE, 1991)

UM EXEMPLO SIMILAR DE MASTER FRANCHISE # HUGO BOSS/SETOR DE MODA

MASCULINA

LINHA DE CESSAO |COMPOSIGAO |MARCA LOCALIZAGAO | COMPOSICAO |%
PARA UM | SOCIETARIA LICENCIADA ACIONARIA
TERRITORIO OU FIRMA
GEOGRAFICO
FRANQUEADOR Uwe Holy, | Hugo Boss | Alemanha Uwe Holy e|49%
ORIGINAL (ou | Jochen Holy e |Ad. Jochen Holy
proprietario da marca | Akira Akagi Laylon House 51%
registrada)
# para varios paises
SUBFRANQUEADOR | Emerson Hugo Boss | Sdo Paulo [Uwe Holy e|33%
(ou Franqueador- | Fittipaldi e Uwe | Moda Ltda. Capital Jochen Holy
mestre) Holy e Jochen Fiitipaldi
#lLicenciada para o |Holy International 67%
Brasil Marketing
SUBCONTRATO (firma | Milton Moreira e | Fran-Mor Ind. | S&o Paulo | Pedro Franca 50%
subcontratada para o |Pedro Franca E Com. de|Capital Milton Moreira | 50%
recrutamento e selecéo Moda Ltda.
de franqueados tanto
industrial guanto
comercial)
# para o Brasil
FRANQUEADO FINAL |Ronaldo e | Confeccdes Rio de Janeiro | Ronaldo Wolf 33%
Industrial/Fabricante Marcet Wolf Chester Marcel Wolf 33%
# para o Brasil Hermann S.A(razéo Hermann 33%

Openheimer social) Openheimer
Comercial/Pontos de | Varios sécios Hugo Boss | Varios  pontos | Varias
venda Pessoas fisicas | (nome de | no Brasil composi¢des 100%
#para o territorio local Fantasia) acionarias




13

Razéo social
de pessoas
juridicas

(LEITE, 1991:35)

2.4.6 Area development franchise — Desenvolvimento de area de franquia

Este sistema funciona por meio da reparticdo do territério geogréfico
em Estados ou em regides menores ainda, € com isSso uma ou até mais empresas
locais podem ser contratadas pelo franqueador original, com um Unico e exclusivo
objetivo de explorar e desenvolver diretamente sua marca naquela regido. Podemos
considerar o McDonald’s um 6timo exemplo dessa modalidade, principalmente entre
0 Rio de Janeiro e Sao Paulo.

A diferenca entre esse tipo de modalidade e o Master-Franchise, &
porque no caso da Master-Franchise em geral ndo se pode ter o direito de possuir
diretamente suas proprias unidades para produzir ou vender, somente poderdao
subfranquear a terceiros, ndo tendo o direito de exploracdo direta sobre esses

pontos de fabricacdo ou de venda. (LEITE, 1991)

2.4.7 Area controllership franchise — Controle de area de franquia

Essa modalidade € caracterizada pela utilizacdo de empresas
subcontratadas pelos franqueadores internacionais, principalmente os originais,
sendo cedido o direito de uso e controle da marca franqueada em um determinado
territdrio geografico. Esse exemplo € tipico de uma franquia indireta, pois a
vantagem contida nesta modalidade € a possibilidade de se poder gerenciar a venda
e administracdo dos franqueados através de empresas subcontratadas, em vez de
ter que administrar cada franqueado individualmente. (LEITE, 1991)

Note-se, portanto, que o sistema de franchising veio e vem se
desenvolvendo muito rapido ao longo da historia, mas € necessario que o sistema
de franquias também se desenvolva de uma forma tecnolégica também para
acompanhar o que podemos chamar de “comércio eletrbnico”, ou seja, compra e

venda de produtos pela internet, e apesar de estar longe de ser o marco do
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capitalismo na histéria, as franquias tém sido um grande sistema de comércio e

muito bem sucedido.
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3. CLAUSULAS DO CONTRATO INTERNACIONAL DE
FRANCHISING E AS VANTAGENS E DESVANTAGENS DO
SISTEMA

Pelo fato das relacdes a que se obrigam as partes contratantes serem
muito complexas, € necessario e muito importante que o vinculo entre 0s
interessados, no meio juridico, seja feito por meio de um contrato escrito, com isso
todas as clausulas, direitos e deveres de ambas as partes contratantes estaréo
expostas de forma bastante clara e sem subterfugios, para que haja dessa maneira
uma relagdo saudavel para as partes, sem que se tenha uma possibilidade de
vantagem futura. (FILHO, 1998)

A formacdo do contrato de franchising, seja ele nacional ou
internacional, passa por um conjunto de fases onde a partir de tratativas iniciais sao
afirmados os pressupostos do objeto do contrato, tendo assim forca e eficacia
juridica que estardo validadas em fases posteriores, salvo se for revogado pelos
negociadores.

Esse inicio do contrato carece de tempo e disposicdo dos futuros
contratantes, mesmo tendo varias etapas que sdo abreviadas, devido a formatacao
do proprio negécio, evitando assim discussfes sobre pontos e caracteristicas
fundamentais para a operagéo e as quais ndo sdo negociaveis e logo informadas ao
candidato a franqueado.

Alguns dos aspectos juridicos devem ser examinados e levados em
consideracgdo, tanto por franqueadores quanto por franqueados. Um dos pontos é
considerar que o contrato de franchising é, em principio, um contrato de ades&o®,
isso quer dizer que o franqueado recebe uma minuta impressa, onde na maior parte
das clausulas e em especial as essenciais, 0 franqueador ndo aceita modificacdes,
tendo que estar dessa forma, bastante atento o candidato a franqueado com relacéo
a essas clausulas.

E de importante relevancia que o franqueador deva colocar a

disposicdo, para todos aqueles que querem ser franqueados, toda e qualquer

° Contrato de adeséo segundo Hildebrand significa: “Acordo entre duas ou mais pessoas que
transferem entre si algum direito ou se sujeitam a alguma obrigacdo com manifestagdo de
solidariedade a uma idéia, a uma causa; apoio.”( Hidelbrand, Anténio Roberto. Dicionario de Termos
Técnicos Juridicos e Brocardos Latinos. Ed. JHM, p.81, 2004 )
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informac&o importante sobre o0 seu sistema, tendo dessa maneira se nao o fizer o
risco de ter o contrato rescindido, além de ter que pagar indenizacéo a outra parte.
(NETO, 2003)

Algumas dessas rela¢des negociais no franchising necessitam de um
periodo para que haja adequacdo de ambas as partes, tanto do franqueador quanto
do franqueado, ao sistema operativo, e dessa maneira empresarios que estido se
iniciando na expansdo de sua rede através do sistema de franchising optam pela
elaboragdo de um contrato preliminar denominado Pré-Franchise® , o que possibilita
uma melhor avaliagcdo do pacote de franchise pelo franqueado e isto por sua vez
reduz a possibilidade da insatisfacdo de ambas as partes contratantes.

No franchising, a relagéo juridica que se estabelece entre franqueador
e franqueado, ndo é absolutamente de emprego, mesmo porque ndo existe sequer
um vinculo ténue de natureza empregaticia entre os dois, pelo contrario, a franquia
um relacionamento entre duas empresas independentes, mantendo assim cada uma
sua individualidade juridica, e se responsabilizando pelas despesas de seu pessoal
e pela manutencao de seu préprio estabelecimento.(BARROSO, 2002)

Como em todo e qualquer outro tipo de sistema comercial, o
franchising apresenta suas vantagens e desvantagens, tanto para franqueador
guanto para franqueado e também para os consumidores finais. Assinalam-se a
seguir algumas delas, segundo esta contido no site:
http://lwww.sofranquias.com.br/conceitos e de acordo também com Adalberto Siméo
Filho:

3.1 Vantagens
3.1.1 Ao franqueador
a) Aumento da rentabilidade e redugéo de custos.

O franqueador beneficia-se dos recursos financeiros do seu franqueado, para

expandir a sua rede de industrializacdo e/ou distribuicdo. Junta-se a isto, o fato

19 SIMAO FILHO, Adalberto. Franchising: aspectos juridicos e contratuais — 3.Ed. — Sao Paulo: Atlas,
1998. O autor coloca o termo Pré-Franchise da seguinte maneira: “Instrumento firmado inicialmente,
com validade limitada no tempo, que possibilita aquilatar a capacitacdo potencial do interessado para
com o sistema operacional, possibilitando a este, por sua vez,a avaliagdo dos aspectos operacionais
do pacote de franchisei que esta adquirindo.”
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de que com o objetivo de aumentar a sua rentabilidade, o franqueado busca néo
s6 atender as recomendacdes do franqueador, como também o auxilia no
controle das despesas. Ficam evidentes também as vantagens obtidas com as
economias de escala, da central de compras e de distribuicdo do franqueador, ja
que as compras aumentardo de quantidade, reduzindo os seus custos. No que
refere-se a distribuicdo, deve-se ficar atento a logistica de transporte e a

localizagao de suas centrais de distribui¢ao.

b) Rapidez na expanséo

Contando com o capital e a forca de trabalho de cada franqueado para a
instalacdo e operacdo das respectivas unidades de ponto de venda, torna-se
possivel a ampliacdo da rede de pontos de varejo, em um ritmo muito mais veloz
do que aquele que o franqueador poderia alcancar caso dependesse apenas de

recursos proprios.

c) Cobertura geografica mais abrangente e mais eficiente

A ampliacdo da rede de franqueados, com o conhecimento especifico de cada
mercado, garante ao franqueador a ocupacdo de novos territorios geralmente
muito diferentes entre si. Por isso, seria praticamente invidvel a administracéo e
operacdo direta de unidades distribuidas por um pais de dimensdes continentais

como o Brasil.

d) Alta motivagéo dos franqueados

E evidente a grande motivacio presente no franqueado, cujo sucesso do negécio
depende de seu proprio trabalho e de sua eficiéncia. Situacdo bem diferente
daquela vivida pelos funcionarios diretos de um franqueador, que sendo
empregados regulares, nem sempre tem a mesma motivagao.

e) Mercado garantido para seus produtos e servigos

Como, normalmente, os franqueados somente podem comercializar, em suas
respectivas unidades, produtos e servicos fabricados, comercializados,
licenciados ou autorizados pelo seu franqueador, este tem nos proprios
franqueados, os maiores interessados na promoc¢éo desses produtos e servigos,
garantindo desta forma o seu mercado. Além disso, no ponto de venda, seus

produtos e servicos nao estardo dispostos lado a lado com o0s respectivos
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concorrentes e serdo apresentados ao consumidor final na forma e no ambiente

idealizados e definidos pelo préprio franqueador.

f) Fortalecimento da marca

Partindo do principio de que cada ponto de venda funciona como uma
combinacédo entre "outdoor" e "showroom", eles irdo contribuir para a divulgacéo
da marca do franqueador e também para fortalecer a imagem institucional dos
respectivos produtos e servicos, atraves do direcionamento dado pelo

franqueador, que busca realcar as suas qualidades e estimular o seu consumo.

g) Diminuicdo nas responsabilidades e nos problemas de ordem trabalhista
Apesar do auxilio, a orientacdo e o know-how do franqueador, a administracéo
dos pontos-de-venda ficara a cargo dos franqueados. Sendo cada franqueado
juridicamente independente do franqueador, a responsabilidade com relacédo aos
empregados que trabalham em cada ponto de varejo cabe inteiramente, a
principio, ao franqueado que atua neste ponto.

3.1.2 Ao franqueado

a) Marca conhecida no mercado e boa reputacéo

O fato do franqueador dispor de um cadastro financeiro respeitavel, levara o
franqueado a poder usufruir de crédito bancério, prazos mais longos e
pagamentos em condi¢cdes especiais. O franqueado tera também podera usufruir
da vantagem competitiva de seu franqueador, uma vez que seus produtos e/ou
servicos ja tenham sido testados no mercado, e sua expansao planejada a partir
do perfil dos clientes desses produtos.

b) Aumento nas chances de sucesso

Com certeza as chances de um franqueado obter sucesso em seu negdcio,
utilizando-se do sistema de franquia formatada, sdo bem maiores do que as de
uma pessoa que monta um negoécio independente. Isso deve-se ao fato de o

franqueador ja possuir uma rede prépria de distribuicdo, cujo sucesso de marca
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foi fortalecido apds vérios testes de produtos, consagrando a marca no mercado.
No caso do negodcio independente, existe a necessidade do fortalecimento da
marca, com todas as dificuldades inerentes a qualquer atividade econdmica.
Outro ponto a ser considerado, € a relativa facilidade de instalagdo de um ponto
de venda, em relacéo a dificil tarefa de manté-lo produtivo e rentavel ao longo do
tempo. Podemos concluir que muitas tarefas de responsabilidade do franqueador
dentro do sistema de franquia formatada, ndo serdo realizadas pelo proprietario
de um negécio independente, ou por falta de recursos financeiros e humanos ou

por desconhecimento do mercado.

c) Existéncia de um plano de negécio

Na maioria das vezes, o pequeno empreendedor independente ndo dispbe de
tempo e habilidade para prever fatos politico-sociais e econémicos que possam
afetar o seu negacio. O ideal seria que ele estivesse apoiado por um franqueador
competente, podendo instalar-se e expandir-se com menor risco financeiro,

baseado num plano completo de negdcios de seu franqueador.

d) Maior garantia de mercado

O franqueado podera aproveitar a vantagem competitiva de seu franqueador,
pois, além dele ja ter testado seus produtos e marcas no mercado, também ja
deve ter planejado a sua expansao e € conhecedor do perfil dos clientes de seus
produtos. Seu franqueado também possui informacgdes relevantes com relacéo
ao processo de melhor produzir e/ou vender, e as estratégias de seus
concorrentes, tendo elaborado um plano de marketing eficiente e com relativo
sucesso no seu mercado cativo. O fato de o consumidor rapidamente se
acostumar a adquirir os mesmos produtos e/ou servi¢os da rede franqueada, ira
somar-se a possibilidade de negociar a exclusividade de vendas em seu territorio
devidamente delimitado, garantindo a exploragcdo de um mercado cativo no local

da sua unidade franqueada.

e) Menores custos de instalacéo
Numa franquia formatada, todos os custos, desde a concepc¢do até a instalacdo
total da unidade, sdo informados pelo franqueador ao franqueado. O franqueador

ird calcular e informar o custo a ser rateado com outros franqueados ao fornecer
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0 projeto arquitetbnico e as plantas de engenharia de construcdo, executar a
fiscalizacdo da obra, especificar maquinas e equipamentos, enfim, dar todo o
apoio necessario a construcdo e instalagdo da nova unidade, tomando por base
0s custos de sua unidade-padrdo. Geralmente, em um negdcio independente, 0s
custos de instalacdo fogem completamente a previsdo, causando enormes

problemas de fluxo de caixa ao empreendedor.

f) Economia de escala

Como os custos de propaganda e de promocao comercial serdo rateados entre
os franqueados da rede, haverd uma reducdo substancial nos investimentos,
contando ainda com a possibilidade de melhoria na qualidade desta propaganda.
Além disso, existe a vantagem relacionada aos precos obtidos por uma central de
compras da rede e ao investimento nos ativos fixos, como maquinas,
equipamentos e instalacdes, que também acabam sofrendo uma reducédo pela

guantidade necesséria.

g) Independéncia juridica e financeira

Apesar da autonomia nao ser total, o franqueado possuira independéncia juridica
e financeira em relagdo ao franqueador. A empresa do franqueado terd sua
propria razao social, sendo uma pessoa juridica distinta, e todas e quaisquer

operacdes financeiras serdo de responsabilidade individual desta empresa.

h) Maior lucratividade e retorno do investimento mais rapido

Fatores como as economias de escala, 0s prazos de pagamento mais elasticos,
0s custos de instalacdo mais baixos, as despesas com publicidade reduzidas e
outras reducdes relacionadas com a montagem do negécio, tornardo o indice de
lucratividade maior se comparado ao de um comerciante independente. Todos
estes beneficios acabardo influenciando favoravelmente para a reducdo dos
custos e dos prazos para a obtencdo do ponto de equilibrio, e consequente

realizacdo dos lucros.

i) Possibilidade de pesquisa e desenvolvimento
O custeio da pesquisa e desenvolvimento de novos produtos, e/ou

aperfeicoamento daqueles ja existentes cabera inteiramente ao franqueador, que
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os testara em suas unidades antes de lan¢a-los na rede. Portanto, o custo de
adaptacdo aos novos produtos sera muito baixo se comparado as despesas

individuais com pesquisa e desenvolvimento do produto.

3.1.3 Ao consumidor

a) Aumento da opc¢édo de consumo

Com abertura dos pontos-de-venda, franqueados em locais cada vez mais
proximos dos consumidores em potencial, torna-se patente que havera beneficio
aos mesmos a medida que poderdo efetuar a aquisicdo das mercadorias,
produtos ou servicos de que necessitam, nas unidades de distribuicdo mais
préximas de seus domicilios. Este fato ocorre pela possibilidade de rapida
expansdo de uma cadeia de distribuicdo de produtos ou servigos através do

franchise.

b) Preco compativel

Os precos dos produtos ou servicos adquiridos serdo sempre compativeis com
aqueles praticados por outra unidade franqueada, da mesma marca, localizada
em ponto distinto, pois o sistema ndo admite que unidades que ostentem a

mesma marca pratiguem politica de precos diferentes.

3.2 Desvantagens

3.2.1 Ao franqueador

a) Reducdo no controle sobre os pontos de varejo exclusivos

Na realidade o franqueador tem no franqueado a figura de um sécio, pois é ele
gquem, na grande maioria dos casos, arca com todos 0s custos e despesas
necessarios a instalacdo e operacdo de seu ponto de venda. Desta forma, o

franqueado possui uma autonomia muito superior a de um funcionario, o que
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deixa o franqueador sem condi¢cfes de exercer um controle maior com relacdo a

tudo o que se faz nos pontos de vendas.

b) Possibilidade de disputa com os franqueados

No inicio da operacdo o franqueado é totalmente dependente de seu
franqueador, seguindo a risca as suas orientacdes e determinacdes. Porém, a
medida que o franqueado vai adaptando-se e ganhando experiéncia na
conducdo e administragdo de sua franquia, surge o0 questionamento da
necessidade da figura do franqueador. Principalmente, nos casos em que nao
existe o fornecimento de estoques necessarios ao desempenho das atividades
no ponto de venda, e quando o nivel dos servigos prestados pelo franqueador
esta abaixo do esperado. Podem surgir entdo problemas como pressdes para
gue sejam feitas alteracfes no sistema; suspensao no pagamento dos "royalties";
troca de "bandeira" pelos franqueados; e disputas judiciais entre franqueador e

franqueado.

c) Rentabilidade menor

Apesar de existir uma lucratividade maior nas unidades de varejo operadas
diretamente pelo franqueador, 0 menor risco financeiro e o capital desembolsado
pelos franqueados na instalacéo, operacdo e manutencao dos pontos de vendas,
torna o retorno sobre o investimento para o franqueador, bom, na quase

totalidade dos casos.

d) Retorno financeiro a prazos mais longos

Levando-se em conta os custos de planejamento, estruturacéo e implantacéo do
sistema, estes investimentos e despesas sO poderdo ser recuperados depois que
um certo numero de franquias estiverem em operacdo. Contudo, ainda é mais
vantajoso para o franqueador este tipo de investimento, pois caso optasse pela
utilizacdo destes recursos na criacdo de alguns poucos pontos de varejo
operados diretamente, o retorno sobre o capital investido se daria mais
rapidamente, porém, a sua expansao ficaria restrita a estes poucos pontos,
enguanto com o sistema de franquias poderia chegar a dezenas ou centenas de
pontos, utilizando-se do mesmo investimento e com a diluicdo dos riscos entre 0s

franqueados.
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e) Aumento nos custos de formatacao e supervisao

A necessidade de manutencao dos sistemas de controle e supervisdo de uma
rede de unidades franqueadas, aumenta a medida que esta mesma rede cresce.
Havera a necessidade de uma atualizacdo permanente nos manuais de
operacao, devido as constantes mudancgas no comportamento do mercado e
atualizacao na informatizacéo da rede, a fim de manter a eficicia do sistema. As
trocas de informacdes através de uma superviséo eficiente deveréo ser
constantes, a fim de que os eventuais desvios operacionais possam ser

corrigidos rapidamente, sem que haja um prejuizo para a rede.

f) Perda do sigilo

Apesar da necessidade da transferéncia do know-how do franqueador para a
viabilizacdo do negdcio de seus franqueados, nem todos os segredos podem ser
fornecidos. Algumas operacbes consideradas chave, e outras vitais para o0
sistema, como compras de fornecedores especiais, tecnologia do seu sistema de
producdo e algumas vantagens obtidas por seu esforco pessoal, devem ser

mantidas sob sigilo.

g) Risco de desisténcia

Para manter-se no negocio o franqueado terd como motivacao principal o lucro,
além de sua realizacao profissional a frente de seu préprio negécio. Caso ocorra
uma diminuicdo na rentabilidade e lucratividade de sua franquia, ndo prevista no
calculo de retorno de investimento, o franqueado podera pensar numa eventual
desisténcia, a medida que considerar-se prejudicado. Isto podera trazer sérios
problemas para o franqueador, pois seu ex-franqueado podera tornar-se um

concorrente potencial de sua rede.

h) Perda da liberdade

A partir do momento que a empresa passa a trabalhar com franqueamento, para
a introdugdo de uma nova linha de produtos e/ou servigos, assim como
alteracOes significativas nas caracteristicas basicas do negdécio, sera necessario
o convencimento dos franqueados. Para tal convencimento, além de testes

iniciais nas unidades-piloto da prépria rede, para a comprovacao da eficacia do
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novo produto e/ou servico, haverd também a necessidade da demonstracao de
sua viabilidade econémica. A partir dai, os franqueados passardo a confiar no
novo lancamento e poderdo implanta-lo em seus pontos de vendas, sem

restricdes.

i) Risco de uma selecao inadequada

Um dos processos mais delicados num franqueamento, é o processo de sele¢éo
dos franqueados. A fim de manter um bom conceito da marca no mercado, o
franqueado deve estar permanentemente motivado, para que o bom atendimento
e a prestacdo de servicos adequada predomine, garantindo o sucesso do
empreendimento. Por isso, é fundamental que o franqueador possua um sistema
de recrutamento e selecdo de seus franqueados muito bem planejado, evitando

assim prejuizos futuros decorrentes de uma escolha errénea.

j) Perda de padronizacéo

Além de se ter custos com a fiscaliza¢do da padronizacdo, a perda da mesma s6
ocorrera nas redes que ndo mantiverem um controle rigido sobre os produtos
oferecidos. Algumas vezes o franqueado procura diversificar sem respeitar a
padronizacdo e os produtos oferecidos pela rede, podendo trazer sérios danos a
imagem da marca e a reputacao do franqueador.

3.2.2 Ao franqueado

a) Pouca flexibilidade oferecida

Nos sistemas de franquia formatada, os controles sobre as operagbes do
franqueado sdo constantes e permanentes. O objetivo das auditorias é detectar
falhas no cumprimento das obrigacdes por parte do franqueado, atuando nos
controles financeiros e contabeis, assim como também no controle de operacdes,
reorientando para o rumo certo na gestdo do negécio. Estes controles podem ser
excessivos e/ou absurdos, limitando o espirito empreendedor do franqueado. Por
mais que eles sirvam ao franqueado na orientacdo e suporte administrativo de

seus negdcios, somente os controles essenciais devem ser mantidos.
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b) Autonomia apenas parcial

Participando de uma rede de franquias, o franqueado sempre terd limitacdes,
porém elas dependerdo do grau de liberdade que o franqueador ira fornecer.
Geralmente as restrices do sistema referem-se somente aos aspectos basicos
como compra de materiais e equipamentos, criacdo de novos produtos, abertura
de novas unidades, e transferéncia do ponto e do contrato a terceiros. O
franqueado deve estar ciente de que a interdependéncia matua no sistema de
franquia, € uma condicédo fundamental para o desenvolvimento da rede, e tanto o
sucesso como o fracasso serdo compartilhados pelo franqueado e pelo

franqueador.

¢) Risco de ocorréncia de falhas no sistema

Ao selecionar uma rede de franquias com um sistema problematico, o
franqueado podera estar entrando numa aventura ndo muito agradavel,
acarretando problemas operacionais no futuro. Podera ocorrer o descumprimento
de algumas clausulas do contrato, como atraso na entrega de produtos e
equipamentos, deficiéncia na variedade de produtos, diminuicdo da rentabilidade
prevista, perda de qualidade e/ou pouca inovagao nos produtos comercializados,
etc. Além disso, os servicos inicialmente garantidos pelo franqueador também

podem ser ineficientes ou até mesmo inexistentes.

d) Taxas a serem pagas pelo franqueado

A incidéncia das varias taxas, como 0 pagamento de royalties e até mesmo as
taxas de propaganda, sobre o negdcio do franqueado, poderdo torna-lo inviavel,
se ndo estiverem dentro da realidade do mercado. Isto pode ocorrer quando o
franqueador ndo calcula corretamente a relacdo entre rentabilidade e viabilidade
econOmico-financeira, a fim de fornecer valores coerentes que permitam a
operacionalizacdo da franquia. Da mesma forma, certas taxas cobradas pelo
franqueador podem nédo estar de acordo com o suporte de servicos oferecidos,

trazendo sérios prejuizos para o franqueado.
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e) Localizacao forcada

Apesar da possibilidade do franqueado dar sugestdes de locais apropriados para
a instalacao do ponto de venda, o fato do franqueador ter a responsabilidade final
pela localizacdo deste ponto, faz com que ele, o franqueador, determine na
maioria dos casos esta localizacdo. Muitas vezes o franqueado possui um bom
imovel para a sua instalacdo, porém o estudo feito para localizacdo da unidade

franqueada indica que o local ndo é apropriado para esta instalagéo.

3.2.3 Ao consumidor

a) Possibilidade de engano

Com o franchising pode ocorrer que o consumidor final, seja levado a pensar que
realmente esteja adquirindo determinada mercadoria, produto ou servico da
propria empresa detentora da marca ou de uma unidade filial, quando, na
realidade, se trata de uma unidade franqueada autbnoma. A desvantagem
ocorrera somente se o franqueado causar prejuizos ao consumidor ou ludibria-lo
em sua boa-fé, escondendo do mesmo que o estabelecimento na realidade é um
franchise, fator preponderante para que o consumidor optasse por ndo mais
adquirir a mercadoria, produto ou servico, caso tivesse conhecimento de que o

comércio ndo pertencesse ao franqueador.

3.3Clausulas contratuais

A principio, € necessario ressaltar que como o contrato internacional de
franchising, pelo fato de estar conectado a mais de um ordenamento juridico, é
cercado de um elevado grau de inseguranga juridica, e para se ter uma maior
seguranca internacional e uma maior previsibilidade a relacdo contratual é
necessario negociar e assinar um contrato escrito e de forma detalhada pelas
préprias partes contratantes, definindo de uma forma objetiva e inequivoca todos os

elementos que fazem parte desta relacdo especifica.
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O contrato internacional de franchising devera conter varios e diversos
aspectos, 0s quais regidos pelas partes contratantes, poderdo variar dependendo do
tipo de franquia, da duracé&o do contrato, do grau de confianga que existe entre as
partes, dos usos e costumes internacionais praticados naquele determinado setor da
economia entre outros. E importante ressaltar que, em todo o caso, alguns aspectos
juridicos deverdo ser necessariamente observados para assim garantir uma maior
seguranca tanto para o franqueador como para o franqueado, os quais estarédo
sendo analisados a seguir.(BRASIL — MRE, 2004)

3.3.1 Identificagdo ou qualificacdo das partes contratantes

Todos o0s contratos, sejam eles nacionais ou internacionais, devem
comecar com a qualificacdo ou identificacdo das partes contratantes daquela relacao
contratual especifica, ou seja, uma parte introdutoria onde ambas as partes estarao
sendo devidamente identificadas.

Segundo Adalberto Siméo Filho:

“O franchise, nos EUA, seu berco de origem, € o sistema procurado principalmente
por pessoas das mais diversas areas que pretendem empreender negécio préprio,
iniciando no comércio com projetos ja consagrados e riscos minimizados. Os estudiosos da
matéria recomendam que o pretendente a tornar-se um franqueado investigue o
franqueador exaustivamente, pois serdo parceiros por varios anos e, se nao houver a
confiabilidade e a certeza de que o pacote de franchise corresponde as aspiragées do
adquirente, ndo havera sucesso no empreendimento.(...)

Ja no Brasil, com o advento da Lei de Franchising, em anexo, tornou-se obrigatoria a
apresentacdo da Circular de Oferta de Franquia''. Por essa razdo, os pretendentes ao
franchise internacional, deverdo obter informes diretamente do franqueador que nao deve
recusar-se a presta-los, em nenhuma hipétese, para que se possa analisar e checar as
informacdes relativas ao neg6cio em vias de ser entabulado®.”(1998: 60-61)

E necessario mencionar, ainda com relacdo a escolha das partes, que
alguns franqueadores s6 admitem que o pacote de franchise adquirido seja operado
pelo proprio adquirente, e muitas vezes o contrato é rescindido pelo fato do comércio

franqueado ser efetuados por terceiros.

'L A Circular de Oferta de Franquia esta contida no inciso XV do art. 3°, da Lei n° 8.955/1994, que
esta em anexo.

12 De acordo com o Dicionario Aurélio, entabular significa: “Preparar, dispor, pdr em ordem; conversa,
negociagao, entendimento; empreender (negdcio); estabelecer (relacdes).”
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3.3.2 Clausula do objeto

Definitivamente a clausula do objeto é uma das mais importantes do
contrato como um todo, e ela tem por finalidade definir qual sera o resultado do
contrato, através de uma definicdo bem precisa e completa do bem que sera objeto
do franchising.

Essa clausula deve prever uma série de outras coisas que também séo
muito importantes, como conceder ao franqueado o direito de tornar publico que o
mesmo faz parte agora da franquia; também tem o direito de usar a marca ou
patente e usufruir do conhecimento acumulado pela franquia ao longo dos anos;
autorizacdo do uso da marca, podendo associar seu negécio a marca em guestao, e
o franqueado tem direito também ao know-how.

Cabe ressaltar ainda que se nesse contrato de franchising estiver
envolvido a compra e venda de produtos ou servicos, deverad entdo ser feita a
descricdo detalhada do produto da franquia, seja esse produto uma mercadoria ou
servico. Para isso € importante que as partes se preocupem em fazer o
detalhamento das caracteristicas do produto de uma forma bem clara, para que se
evitem futuras controvérsias. A descricdo desses produtos variam de acordo com a
sua natureza, mas sempre terd informacfes essenciais como: tipo, qualidade e
quantidade do produto, a forma de embalagem, eventuais acessoérios entre outros. O
importante é que o objeto seja bem definido para que, como ja dito, ndo haja futuros
problemas para nenhuma das partes.

3.3.3 Clausula de territério

A exclusividade territorial € de profundo interesse do franqueado
porque delimitara o campo de sua acgdo e dessa forma estara também limitando o
acesso de outros integrantes da rede a zona concedida. Protege-se, assim, a
possibilidade de uma concorréncia danosa sobre o franqueado, além de evitar

também a saturacdo de pontos de mercado.
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Geralmente a exclusividade territorial € concedida aos franqueados
para vendas em um pais, uma grande regido do pais, um estado, uma cidade, uma
ou varias partes geograficas da cidade, um bairro ou até mesmo uma pequena area,
como ocorre por exemplo em pontos de distribuicdo localizados em shopping
centers.

O contrato devera ser bem claro no sentido da abrangéncia dos limites
territoriais impostos, bem como as sanc¢des e indenizacdes a serem imputadas pela
quebra dessa regra por qualquer uma das partes.

Nessa questédo territorial podem ocorrer varios conflitos na relacao de
franchise. Por exemplo, um franqueado o qual efetua vendas, via malote direto, aos
consumidores em potencial, atendendo os pedidos feitos fora dos seus limites de
atuacao territorial. Neste caso pode-se perceber que ficou caracterizada claramente
a infracdo da clausula contratual, a ndo ser que o franqueado tenha obtido
autorizacdo expressa do franqueador para ato e anuéncia das outras unidades
franqueadas situadas no territério onde as vendas ocorreram.

N&o pode se ter concessdao de mesmos limites territoriais a dois
franqueados distintos, que desconhecam a situacdo e que ndo concordem com ela
por prejuizos evidentes no comércio, sendo assim podera haver rescisdo contratual
e indenizacdo. Dessa forma é muito importante que esta clausula esteja muito bem
definida, para que ndo haja nem prejuizo e nem necessidade da rescisdo contratual

e indenizacao por alguma das partes.(FILHO, 1998)

3.3.4 Exclusividade

Essa € uma clausula essencial que esta em cerca de 99,9% dos
contratos internacionais de franchising, podendo ser analisado tanto no campo da
territorialidade e na sua limitacdo, como também no setor inerente ao
provisionamento das unidades franqueadas, podendo correr o risco de ser
rescindido o contrato caso essa regra seja quebrada por uma das partes

contratantes.
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3.3.5 Obrigac¢des do franqueador

Oferecer pacote pré-langamento: Nesse item se inclui a assisténcia para o
franqueado encontrar o ponto ideal para o estabelecimento da loja , ou
seja, assisténcia para a localizacdo do ponto comercial para o tipo de
negocio e publico que a franquia quer atingir; assisténcia para escolher,
adquirir e instalar os equipamentos; ajudar o franqueado na decoracao do
imével; dar um curso de gestdo de negécios para o franqueado; oferecer
treinamento para os vendedores do franqueado e fornecer material de
decoracao para a loja;

Transferir o know-how para o franqueado. O franqueador vai passar para
o franqueado como se faz o produto; técnicas de marketing, ou seja, sera
transferido a férmula do produto, o segredo do sucesso do produto, além
de como controlar o estoque; fazer a contabilidade e dar dicas e técnicas
de recursos humanos.

Oferecer novos produtos, ou seja, tem a obrigacdo de disponibilizar o
produto para o franqueado;

Comunicar ao franqueado a retirada do produto de circulacdo que o
franqueador antes produzia, para que dessa maneira haja uma igualdade
entre as unidades franqueadas;

Integrar o franqueado na sua rede através da organizacdo de eventos de
modo a combinar estratégias de marketing, trocar idéias, experiéncias

entre outras.

3.3.6 Obrigac¢des do franqueado

Seguir a férmula, instrucdes, receitas do franqueador, pois o franqueador

tem o direito moral e juridico de zelar pela integridade da “obra”;

Obrigacado de confidencialidade, manter sigilo sobre todo o know-how pois
se o franqueado infligir isso, ele pode estar destruindo o valor patrimonial
daquele produto. O franqueado esta impedido de até mesmo tirar copia do

manual do fornecido pelo franqueador;
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e Nao fazer propaganda, ou publicidade, sem a prévia autorizacdo do
franqueador. Nado pode assumir nenhum tipo de compromisso sem a
autorizacdo expressa do franqueador. Os custos da publicidade é divido

entre todos os franqueados;

e Participar de todos os cursos de reciclagem ou treinamento, seminarios
para o treinamento de vendedores. O curso € gratuito, mas o franqueado
vai ter que arcar com as despesas que seu empregado tera ao participar

do curso, como por exemplo, a comida, hospedagem, entre outros;
e Pagar os royalties na data definida pelo franqueador;

e Nao fazer concorréncia com outros produtos que ndo sejam do proéprio
conteudo da franquia;

e Elaborar relatérios periédicos sobre o desempenho, demanda e
concorréncia do produto. Normalmente esses relatérios sdo bimestrais ou

trimestrais.

3.3.7 Prazo

A questdo do prazo de duracdo deve ser algo bem estudado pelo
franqueado, e deve também ser encarado de maneira decisiva na hora da efetivacédo
do contrato, pois 0 mesmo investiu e investira grande capital na operacédo, entéo ele
deve analisar um prazo que nao sO garanta o retorno do capital que foi investido,
como também o lucro previsto. Para tudo isso é necessario que o franqueado
considere o tempo de locacdo do ponto-de-venda de que dispde, além dos
elementos que ja foram mencionados como o capital investido, as instalagfes, entre
outros, para entdo se detectar o prazo que necessita para operar 0 negdocio com

margem de lucro e retorno.

3.3.8 Preco

Esta clausula também merece especial atencdo das partes contrantes,

pois todos os contratos de franchise devem possuir clausula concernente a seu valor
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econdmico consubstanciado no preco de aquisi¢cdo do pacote. Sendo assim diversas

formas ou parametros sao seguidos pelos franqueadores, comecando pela forca

mercadoldgica da marca que ostente, nivel de formatacédo, qualidade da assisténcia

técnica a ser prestada, gastos com o desenvolvimento dos produtos ou servigcos

entre outros, e se tratando de pacote de franchise no tocante ao preco pode-se

ainda dividir em varias formas, como se esta explicado logo abaixo:

a)

b)

Initial franchise fee (pagamento inicial): Com a aquisicdo de um
pacote completo de franchise, alguns contratos ja prevéem um
pagamento inicial feito pelo fraqueado para que dessa maneira,ele
possa entdao adentrar na cadeia de distribuicdo e receber todo o
beneficio explicitado em contrato. Essa prestacdo € conhecida
popularmente de royalties, e a abrangéncia da mesma varia de acordo
com as avencgas pactuadas no contrato;

Pagamento sobre vendas: Quase todos os contratos de franchise
fazem referéncia a previsao de cobranca de uma prestagao referente a
uma determinada porcentagem sobre as vendas de produtos ou
servicos celebradas pela franqueada, e essa taxa varia de acordo com
a vontade do franqueador que deve de ante-mao explicar ao
franqueado todos os parametros utilizados para sua fixagéo;
Pagamentos a titulos diversos: Além dos pagamentos citados acima,
ainda pode o contrato prever a obrigacdo de ser paga determinada
importancia a titulo da taxa de publicidade com fim institucional, e
geralmente os gastos com propaganda e publicidade sdo custeados
entre franqueador e unidades franqueadas.(FILHO, 1998)

Além de tudo isso, as partes devem definir, também a moeda

especifica do preco indicado, podendo elas escolherem a moeda do pais do

franqueador ou do franqueado, ou ainda uma terceira moeda de um terceiro pais,

contanto que ela seja uma moeda conversivel e estavel no mercado de cambio.
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3.3.9 Pagamento de royalties

A periodicidade de pagamento € variada, ela pode ser mensal,
trimestral ou até mesmo anual. O calculo é feito através da porcentagem sobre as
vendas efetuadas no més, no trimestre ou no ano, e lojas que tem uma area com
mais de 30m2 pagam mais royalties do que uma loja que tenha um tamanho menor
do que esse.

Um outro fator muito importante que deve ser levado em consideracéo,
€ se a franquia a ser estabelecida € a primeira a existir no pais, e caso isso aconteca
as taxas cobradas de royalties serdo menores durante os dois primeiros anos.

Os royalties variam numa margem de 1,5 até 8% em funcdo das
vendas realizadas, e nesse caso também deve se definir a moeda em que seréo
pagos o0s royalties, a data do pagamento dos mesmos, e 0 estabelecimento de

regras cambiais, ou seja, como o cambio sera fechado.

3.3.10 Modalidade de pagamento do produto

Essa € uma outra clausula importante, pois a forma de pagamento a
ser adotada em um contrato internacional de franchising depende diretamente do
grau de confianca existente entre as partes contratantes. As modalidades de
pagamento sdo varias e com diferentes niveis de seguranca para o vendedor ou
franqueador, as formas mais comuns sao as transferéncias bancarias a vista ou que
apos determinado numero de dias da data do embarque da mercadoria, essas
surgem em contratos onde ja existe uma relacdo comercial estavel ja a um certo
periodo de tempo, a outra forma seria através do pagamento por meio do crédito
documentario®, com suas vérias formas de carta de crédito, onde um banco, o que

emite a carta de crédito, se obriga a efetuar o pagamento segundo a apresentacao

¥ De acordo com informacBes obtidas no site http://www.bic.pt/iipl.asp?srv=1100&ctxnav=7906,
crédito documentdrio significa: “Instrumento de crédito por assinatura, em virtude do qual o Banco se
responsabiliza (na qualidade de banco emitente), a pedido e por instrucbes do seu cliente
(ordenador), pelo pagamento de um determinado montante a um exportador estrangeiro
(beneficiario), utilizando os servicos de outro banco (notificador), desde que sejam cumpridos os
termos e condic¢des estabelecidos.”
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de um conjunto de documentos, que até inclui o conhecimento de embarque da

mercadoria.

3.3.11 Clausula do uso da marca

E muito importante que o franqueado obedeca tudo aquilo que é
relacionado & marca'® em questdo, pois se houver algum tipo de prejuizo para a
empresa, 0 contrato podera ser rescindido.

O franqueado tem que respeitar a marca que € registrada, seguindo o
padrdo de coloracdo desta marca, e seguir de forma correta as regras de utilizacao
da mesma, e dependendo do valor agregado que esta marca possua, maior sera
essa clausula, onde o franqueador ira determinar todos os critérios para visualizacao
da marca, pois ela é um altivo comercial da empresa, e deve-se zelar pela sua

conservacgao, e quanto mais ela € protegida, mais é agregado valor a ela.

3.3.12 Idioma

Esta clausula é de suma importancia nos contratos internacionais de
franchising, que geralmente sdo regidos em dois ou as vezes até mais idiomas
simultaneamente. Como muita das vezes, na pratica, as pessoas que traduzem os
contratos ndo estao familiarizadas com os termos técnicos previstos nos dispositivos
contratuais, faz com que resulte dessa maneira mais de uma versao do contrato com
pequenas diferencas que sdo importantes para o negocio juridico, em fungcdo da
qualidade da traducéo, por isso a melhor solucédo é prever a clausula do idioma que
vai estabelecer quais as versdes existentes no contrato, e no caso de davidas qual

sera a que prevalecera quanto a interpretacdo de um dispositivo contratual.

4 Segundo o Dicionario Aurélio, marca significa: Desenho ou etiqueta de produtos industriais.
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3.3.13 Forg¢a maior

Esta clausula, internacionalmente por sua expressao francesa Force
Majeure, funciona como uma espécie de clausula que exonera de responsabilidade
as partes contratantes, em determinadas situacBes especificas. E uma clausula
muito importante para 0s contratos internacionais, principalmente, para os contratos
relacionados a producdo de bens no setor agroindustrial, sempre sujeitos as
mudancas climaticas. Em um contrato internacional ambas as partes tem
obrigacdes, mas as vezes o cumprimento de uma determinada obrigacdo contratual
torna-se impossivel, devido a um fator alheio & vontade das partes.

Para que haja um efeito de forca maior é necessario comprovar que:
“(i) o evento ocorreu fora do controle das partes contratantes, ou seja, as partes ndo
contribuiram de forma alguma com a realizagdo do evento; (i) o evento era
imprevisivel; e (iii) ainda que as partes tentassem impedir a sua ocorréncia, nao
conseguiriam.”™. A partir do momento em que um evento de forca maior resultar na
impossibilidade de uma das partes continuar cumprindo suas obrigacbes no ambito
do contrato internacional, entdo havera o impedimento para o cumprimento desse
contrato, e o resultado disso é a exoneracdo da responsabilidade da parte que
sofreu o evento de forca maior, tornando-se assim desobrigada de forma
permanente ou temporaria do cumprimento das suas obrigacdes. A inclusdo desta
clausula salvaguardara as partes contratantes contra os resultados de tais eventos.

Vérias sdo as causas que podem gerar eventos de forca maior, como
fenbmenos da natureza; fenbmenos politicos e sociais e até mesmo fenbmenos
legais. Sendo assim as partes contratantes e seus advogados tem tentado ser cada
vez mais especificos na definicdo dos eventos de forca maior, de forma a deixar
clara e abrangente a lista de todas as possibilidades de exoneragdo de

responsabilidade em um contrato internacional.

!> Exportacédo Passo a Passo / Ministério das Relaces Exteriores. — Brasilia: MRE, 2004, p.102
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3.3.14 “Hardship”

Muito confundida com a clausula de forca maior, ela funciona como
uma clausula complementar a de forca maior, e € também conhecida como clausula
de revisdo, ela decorre da modificacdo de certas condi¢cdes originais do contrato
que, caso ndo sejam reajustadas, podem causar injustica para uma das partes
contratantes, causando assim o desequilibrio do contrato como um todo, podendo
até vir a faléncia a parte que sofre com a mudanca dos termos iniciais.

A sua previsdo no entanto, garante o direito das partes poderem
solicitar apds a alteracdo dos termos econdmico-financeiros da base inicial do
contrato, o seu reajuste de forma que isso venha refletir o equilibrio inicial vigente no
momento da formacgéo do acordo. (BRASIL — MRE, 2004)

3.3.15 Lei aplicavel e jurisdicao

Este € um dos pontos mais importantes do contrato, em se tratando do
ponto de vista juridico. A lei aplicavel ao contrato e o foro competente, podem vir
reunidos numa mesma clausula ou separados. Em contratos celebrados entre
empresas anglo-saxonicas, que fazem parte do Commom Law®® , esses dois
elementos sao inclusos numa mesma clausula, enquanto nos paises do direito
romano-germanico’’ é mais comum virem em clausulas separadas.

Essa clausula tem por finalidade, com o principio da autonomia da
vontade das partes, fixar qual lei sera aplicavel para regular e interpretar as
disposicfes contratuais, assim como também a definicdo do foro competente, o qual
representa o tribunal especifico que as partes acionardo caso seja necessario para
solucionar alguma disputa judicial em relagdo ao conteudo do contrato. Geralmente
nos contratos internacionais, a escolha das partes recai sobre a lei e o foro situados

em um mesmo pais, mas isso ndo é uma regra, pois ultimamente por uma certa

'® segundo Francisco Victor: “sistema juridico desenvolvido na Inglaterra na Baixa Idade Média
fundamentado essencialmente nos costumes da época e decisdes judiciais, que acabam definindo as
regras legais. O importante para os juizes nesse sistema € solucionar o caso concreto, ainda que nao
haja regras escritas sobre a matéria.”(BRASIL — MRE, 2004:100)

" Nas palavras do Professor Francisco Victor: “sistema juridico marcado por uma legislacéo escrita e
codificada, no qual a lei estabelece uma norma de conduta e assume um papel fundamental na
sociedade e a jurisprudéncia tem uma importancia secundaria.” (BRASIL — MRE, 2004:100)
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questao de equilibrio, as partes contratantes tem escolhido a lei do pais de uma das
partes, enquanto o foro fica sendo situado no pais da outra parte. (BRASIL — MRE,
2004)

3.3.16 Recisao

Esta é a parte do contrato onde se € estipulado os critérios para que
haja a rescisdo contratual, ou seja, desconstituicdo do negdcio e, por conseguinte, a
perda da eficiacia do contrato. Essa clausula também define as hip6teses em que
uma das partes deixa de cumprir uma de suas obrigacdes, e a forma de solucionar a
inexecucdo da obrigacdo caso ainda haja o interesse das partes e manter o vinculo
contratual. A rescisdo contratual se da das seguintes formas: automatica (quando
ocorre o término do prazo de vigéncia contratual, sem que as partes se manifestem
com vontade de prorroga-lo); ou voluntaria (Qquando uma das partes se sentem
prejudicadas pelo fato da outra parte ter descumprido um ou mais de seus
compromissos que foram assumidos no contrato); ou até mesmo involuntaria
(quando uma das partes se torna totalmente incapaz de cumprir com 0s
compromissos e obrigagdes contratuais, seja por causa de dissolu¢do da sociedade,

faléncia ou a alienacao do controle societario da empresa). (BRASIL - MRE, 2004)

3.3.17 Solucao de controvérsias

Essa clausula torna possivel a possibilidade de utilizacdo de um
mecanismo alternativo para uma futura solucdo de controvérsias, como por exemplo
a arbitragem comercial internacional, sendo denominada “clausula compromisséria”
e é bastante freqlente nos contratos internacionais de franchising. A crescente
utilizacéo da arbitragem como mecanismo de solugéo de controvérsias deve-se, em

grande parte, as vantagens proporcionadas por essa escolha:

Celeridade — primeiramente, a arbitragem é um procedimento rapido, e

diferentemente das disputas judiciais, as partes envolvidas em um procedimento
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arbitral, podem achar uma solucdo definitiva em curto periodo de tempo, alguns
meses por exemplo, o que € um grande beneficio além de representar economia
para a empresa, pois ndo tera que esperar anos uma decisdo judicial final no

Judiciario;

Confidencialidade — ao contrario dos processos judiciais, que em
maioria sdo de dominio publico, o procedimento arbitral é cercado por regras de
sigilo sobre todo e qualquer conteldo da arbitragem, garantindo assim a
confidencialidade da disputa, sem causar nenhum tipo de prejuizo para a imagem da

empresa ou do produto objeto do procedimento arbitral; e

Especializacdo dos Arbitros — como as partes sio livres para
escolher os arbitros que irdo fazer parte do tribunal arbitral, geralmente, os
escolhidos sdo pessoas altamente especializadas na matéria que deu origem a
disputa entre as partes, podendo assim decidir o conflito com experiéncia e a
autoridade de quem domina o objeto da questéo. (BRASIL — MRE, 2004)

A utilizacdo da arbitragem, como uma alternativa ao Poder judiciario,
para resolver determinada controvérsia comercial existente entre as partes de um
contrato, é facultativa para ambas as partes envolvidas, ela ndo sao
necessariamente obrigadas a recorrer a arbitragem, podendo dessa forma levar o
conflito ao foro judicial competente. Entretanto se as partes escolherem utilizar o
recurso da arbitragem, o seu resultado torna-se obrigatério para elas e a decisdo dos
arbitros devera ser necessariamente cumprida. Pode-se perceber que a arbitragem é
facultativa a sua origem, mas obrigatéria quanto ao seu resultado.

A clausula compromissoéria, para ser considerada eficaz, devera
possuir alguns elementos essenciais, 0s quais sdo: (a) a corte permanente ou de
arbitragem onde serd realizado o procedimento arbitral, como por exemplo a
Associacdo Americana de Arbitragem — AAA,; (b) a cidade onde sera realizada essa
arbitragem, uma vez que algumas instituicbes possuem mais de uma sede; (c) o
namero de arbitros; e (d) as regras que serdo utilizadas pelos arbitros, que
geralmente sdo aquelas desenvolvidas pelas proprias instituicées. O idioma que sera
utilizado também costuma fazer parte desta clausula. A arbitragem ainda pode ser

realizada “ad hoc”, ou seja, as partes interessadas na utilizacdo da arbitragem criam
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seu proprio “tribunal arbitral ad hoc”, indicando seus arbitros e suas proprias regras,

as mais adequadas para o caso especifico.
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4. ESTUDO DE CASOS

4.1 O Boticario

O Boticario teve as suas atividades iniciadas em Curitiba no ano de
1977, como uma farméacia de manipulagéo, tendo dois bioquimicos recém-formados
como soécios. Em 1978, a empresa ja tinha um bom inventario de pesquisas na area
de cosméticos, e resolve entdo lancar dois produtos — o shampoo de algas marinhas
e o creme hidratante a base de plantas da regiéo.

A estratégia utilizada para expansdo d’O Boticario foi embasada em
produtos de qualidade a partir de formulas voltadas para produtos naturais, com uma
embalagem na qual o consumidor associasse a idéia de cosmético a de
medicamento, ressaltando a vinculacdo entre cosméticos e pesquisa cientifica.

Em 1979, surge para a empresa, que ja estava consolidada em Curitiba
e com uma linha de sessenta itens, a oportunidade de abrir uma loja no aeroporto. A
partir de entdo, as aeromocas, como “sacoleiras”, passam a difundir os produtos
pelo Brasil, e dessa forma gradativamente a empresa passa a redirecionar sua
estratégia para um padrdo de embalagem voltado para alcancar a classe média/alta,
vinculando dessa forma a imagem de seus produtos a uma linha de cosméticos
sofisticados, em relacdo ao padrdo de producdo domeéstica, e diferenciados em
relacdo aos importados pela sua maior adaptabilidade as condicfes brasileiras. Com
isso a empresa no periodo de 1980-86 cresceu rapidamente atingindo uma rede de
570 revendedores. Em meados de 1985, a empresa promoveu, pela primeira vez,
uma Convencdo Nacional de Revendedores, que elevou, devido ao sucesso, de 750
o numero de lojas no final de 1986 para 1.100 em 1988.

Entdo, esse mesmo sistema que propiciou a rapida extensdao da
empresa logo se tornou um ponto fraco e ameacgador para as possibilidades de
formatacdo da franquia, além da dificuldade em organizar a empresa internamente.
Com isso o Boticario passou a sofrer varias pressdes de seus distribuidores, que
poderiam ser traduzidas em inadimpléncia de pagamentos de produtos, né&o-
aceitacéo de acordos de cooperacgéao, e sobretudo o ndo cumprimento de regras que

passaram a ser ditadas pela empresa.
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Foi preciso e iniciado em 1987 uma profunda reestruturacéo
organizacional implantando, desde o seu inicio, um modelo gerencial pouco
hierarquizado, que facilitava dessa maneira a comunicagdo interna. Iniciou também a
formatacao de sua franquia, tentando respeitar as caracteristicas de sua rede, entédo
o Boticario desenvolve uma ampla campanha de convencimento de sua estratégia
de formatacdo de franquia e da necessidade de homogenizacdo das normas e
padrdes na rede para a consolidagcdo da marca, e nesta época somente 50% das
lojas seguiam o padréo visual estabelecido em 1985.

Em 1988 foi implantado o primeiro manual de operacoes, e
apresentado um contrato de franquia, ambos amplamente discutidos com os
participantes da rede através de semindrios. Essa implantacdo do manual de
operacoes, resultou em diversas alteracOes e adaptacdes que duraram um ano. A
partir de entdo a empresa comecou a elaborar um plano estratégico onde foram
analisados o novo mix de produtos, o lay-out das lojas, e o potencial mercadol6gico
das regides e o perfil do franqueado.

O Boticério inicia em 1989 um processo de selecao de franqueados, 0
que significou uma reducdo da rede me 40%, diminuindo a 870 o numero de
unidades franqueadas em 1991. A partir de 1991, a franquia gradativamente
aprimorou os procedimentos para a formatagao.

O Boticario € uma das poucas franquias brasileiras que conseguiram
se internacionalizar. Em 1984, iniciou-se um timido processo de penetracdo no
mercado do Paraguai, e, em 1986, em Portugal. Atualmente disp6e de um master
franchise com 52 unidades franqueadas neste Ultimo pais, e mais 4 na
Espanha.(DAHAB, 1996)

4.2 McDonald’s

A historia comecou em 1954, quando o comerciante Ray Kroc
conheceu o restaurante dos irmaos Dick e Maurice McDonald, e que por sinal era
administrado com muita eficiéncia. Dessa maneira Kroc juntou suas economias e
propds aos irmaos McDonald a franquia no nome da familia para a abertura de um

outro restaurante e que esse funcionasse nos mesmos moldes.
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Com o negécio fechado em abril de 1954, o ex-representante comercial
inaugurou o primeiro restaurante em Des Plaines, no Estado de lllinois.A idéia
principal era a de vender hamburgueres de qualidade, com um servico rapido e
cortés, em um ambiente totalmente limpo — esses conceitos séo ligados a marca até
os dias de hoje.

Um ano depois Kroc ja havia montado uma cadeia com mais de 20
restaurantes espalhados por todo os Estados Unidos. Em 1958 completava a venda
de mais de 100 milhdes de hambuirgueres. Entdo no inicio dos anos 60 Kroc
desembolsou cerca de US$ 2,7 milhdes de ddlares e comprou a parte dos irmaos
McDonald no negocio. Em 1967 com quase mil restaurantes funcionando no pais, o
McDonald’s iniciava sua escalada internacional, abrindo uma loja no Canada e outra
em Porto Rico.

O McDonald’s obteve sucesso devido a quatro fatores principais:
concentracdo de esforcos em uma Unica atividade, énfase na gestdo de pessoas,
administragao descentralizada e fornecedores trabalhando em parceria. Em todas as
partes do mundo, a empresa é dirigida por socios locais.

O McDonald’s foi inaugurado no Brasil em fevereiro de 1979, em
Copacabana, no Rio de Janeiro. Dois anos depois foi inaugurado uma loja em Sao
Paulo, em plena Avenida Paulista. JA em 1985, com a ajuda do Rock in Rio, o
McDonald’'s Brasil alcangou seu primeiro recorde mundial: a venda de 58.185
sanduiches em uma Unica loja. Ja em 1987 foi aberta a primeira franquia da rede em
Brasilia.

Rapidamente o restaurante conquistou o paladar dos brasileiros, e em
10 anos a empresa ja contava com 40 restaurantes espalhados pelas diversas
capitais brasileiras, e atualmente, a rede conta com mais de 1.200 pontos de venda,

distribuidos entre restaurantes, quiosques e McCafés, além de dois McMoveis.

4.3 Pizza Hut

Literalmente a Pizza Hut esta consolidada em “familia”. Dois irmé&os,
uma mée e US$ 600 transformaram-se na receita para a maior companhia de pizza
do mundo, quando um amigo da familia com a idéia de abrir uma pizzaria aproximou

esses dois irmaos no Kansas. O conceito era relativamente novo para época, € 0S
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irmaos logo viram o potencial dessa nova empresa. Com US$ 600 emprestados de
sua mae, eles compraram um equipamento de segunda mao e alugaram um
pequeno prédio em um cruzamento bastante movimentado em Wichita, Kansas. O
resultado dos seus esfor¢os, foi a primeira Pizza Hut e a fundacéo daquilo que seria
a maior e mais bem sucedida cadeia de restaurante no mundo.

Os franqueadores da Pizza Hut exemplificam o espirito empresarial
que foi langado no seu sistema em 1958. E com interesses e iniciativas, foi possivel
ao sistema e a rede da Pizza Hut se expandir por novos territérios tanto nos Estados
Unidos quanto em outros paises também.

Atualmente franqueadores e sociedades de joint ventures
responsabilizam-se por mais da metade do total de unidades da rede da Pizza Hut.
O seu desenvolvimento na frente internacional € um bom indicador de crescimento
que caracterizou esse sistema e rede de restaurantes. Depois da abertura da
primeira franquia internacional no Canada, os restaurantes da Pizza Hut
rapidamente apareceram no México, América do Sul, Austrdlia, Europa, o Leste
Oriental e Africa. Hoje a Pizza Hut atua em 84 paises e territérios por todo o mundo.
Outro importante ponto que fez a rede da Pizza Hut se desenvolvesse, foi em 1977
quando eles fizeram parte de uma das mais gigantes empresas internacionais a
PepsiCo, Inc. Como parte da familia PepsiCo corporate, onde eles dividiram sua
posicdo de liderangca com varios produtos bons como a Pepsi-Cola, bebida gelada,
fez com que eles crescessem além do que eles talvez se néo tivessem a

participacdo de uma empresa com renome tdo grande como a PepsiCo.
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5. CONCLUSAO

Desde o seu surgimento, o sistema de franquias ou franchising vem
crescendo como um sistema comercial. Atualmente, segundo alguns autores, apesar
de estar longe de ser um marco do capitalismo, este sistema tem se apresentado
como um dos melhores, tanto nacionais quanto internacionais.

Ao abrir uma franquia, € de grande importancia o estudo do
franqueador e uma conversa com outros franqueados para que nao haja surpresas
no futuro. Ambas as partes terdo vantagens e desvantagens. Se por um lado ganha-
se exclusividade, por outro lado ird pagar um preco mais elevado de royalties, por
exemplo. Nao se pode achar que sempre existird lucro, pois também pode existir
perdas, sendo necessario, as vezes, até o fechamento da franquia, para que o
franqueado e o franqueador ndo tenham mais prejuizos e nem a marca seja mal-
vista no mercado.

Uma boa escolha dos franqueados por parte do franqueador é
necessaria, para que estes tenham um bom desempenho e o perfil desejado pelo
franqueador antes que seja assinado qualquer contrato. Além disso, o contrato deve
estar muito bem determinado em cada clausula, especificando todos os direitos e
deveres de ambas as partes contratantes. Assim serdo evitados riscos futuros
promovendo o bem-estar entre as partes.

Vérios exemplos de grandes franquias de sucesso ndao sé nacional
como também internacional foram apresentados, onde as estratégias de mercado
utilizadas para alcancar seus objetivos foram extremamente bem desenvolvidas e
mantidas, mesmo se expandindo de forma gigantesca; mas sempre com a idéia
padrdo, fazendo com que as caracteristicas que ligam o produto ao nome da
empresa seguissem os moldes originais, o que esta pré-estabelecido em contrato.

E vélida entdo, tanto para o franqueado como para o franqueador, a
abertura de uma franquia, sempre ressaltando que como em qualquer contrato e
negdécio, existem riscos, que podem ser minimizados se cada passo citado no

decorrer desta reviséo bibliogréafica for bem analisado.
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Anexo |

Lei n® 8.955/94, de 15 de dezembro de 1994.
Dispde sobre o contrato de franquia empresarial (franchising) e d& outras providéncias.

O PRESIDENTE DA REPUBLICA, no uso da atribuicdo que lhe confere o art. 62 da
Constituicao,
"Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte lei:"

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

Art. 2° - Franquia empresarial € o sistema pelo qual um franqueador cede ao
franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de distribuicéo
exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servicos e, eventualmente, também ao
direito de uso de tecnologia de implantacdo e administragdo de negdcio ou sistema
operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracéo direta
ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

Art. 3° - Sempre que o franqueador tiver interesse na implantacdo 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 informacdes:

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

Il - balangcos e demonstrac¢des financeiras da empresa franqueadora relativos aos dois
altimos exercicios;

[ll - indicacéo 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 operacao, e seus subfranqueadores, questionando especificamente
o sistema da franquia ou que possam diretamente vir a impossibilitar o funcionamento
da franquia;

IV - descricao 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 operacdo e na
administracéo do negécio;

VII - especificacbes quanto ao:

a) total estimado do investimento inicial necessario a aquisi¢do, implantacdo e entrada
em operacao da franquia;

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

c) valor estimado das instalacdes, equipamentos e do estoque inicial e suas condigbes
de pagamento;

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

a) remuneracao periddica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos servi¢cos
efetivamente prestados pelo franqueador ao franqueado ("royalties") ;

b) aluguel de equipamentos ou ponto comercial;

c) taxa de publicidade ou semelhante;

d) seguro minimo; e

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

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

X - em relacdo ao territorio, deve ser especificado o seguinte:

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



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

XI - informacfes claras e detalhadas quanto a obrigacdo do franqueado de adquirir

quaisquer bens, servicos ou insumos necessarios a implantagdo, operagdo ou
administracdo de sua franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados pelo
franqueador, oferecendo ao franqueado relacdo completa desses fornecedores;

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

a)supervisdo de rede;

b) servicos de orientacdo e outros prestados ao franqueado;

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

d) treinamento dos funcionéarios do franqueado;

e) manuais de franquia;

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

g) "layout" e padrdes arquitetonicos nas instalagdes do franqueado;

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

XIV - situacao do franqueado, apds a expiracdo do contrato de franquia, em relacao a:

a) "know how" ou segredo de industria a que venha a Ter acesso em funcdo da
franquia; e
b) implantacdo de atividade concorrente da atividade franqueador;

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



Art. 4° - A Circular 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 pessoa ligada a este.

Paragrafo Unico. Na hip6tese do ndo cumprimento do disposto no caput deste artigo, o
franqueado podera arguir a anulabilidade do contrato e exigir devolucdo de todas as
guantias que ja houver pago ao franqueador ou a terceiros por ele indicados, a titulo de
taxa de filiacdo e "royalties”, devidamente corrigidas, pela variagdo da remuneragao
basica dos depdsitos de poupanca mais perdas e danos.

Art. 5° - (Vetado).

Art. 6° - O contrato de franquia deve ser sempre escrito e assinado na presenca de 2
(duas) testemunhas e tera validade independentemente de se levado a registro perante
cartorio ou érgédo publico.

Art. 7° - A sancao prevista no paragrafo unico do art. 4° desta Lei aplica-se, também ao
franqueador que veicular informacdes falsas na sua Circular de Oferta de Franquia, sem
prejuizo das sancdes penais cabiveis.

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

Art. 10° - Esta Lei entra em vigor 60 (sessenta) dias apds sua publicacéo.

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



Anexo Il

Desempenho do franchising brasileiro em 2003 segundo informagdes
contidas no site da ABF(Associacéo Brasileira de Frachising):

Desempenho do Franchising Brasileiro 2003

Quadro de Faturamento
FATURAMENTO (RS MILHOES)

SEGMENTO

2.003 | 2.004 | variagio

1 [Acessdrios Pessoais e Calgados 336 &2z 53%

2 |Mlimentagdo 3psa|  aasal 13%

3 |Educagio e Treinamento 3.481 3588 12%

4 |Espore, Salde, Beleza e Lazer 4867 5054 4%

5 |Folos, Grificas & Sinalizagdo 1287 1.278) %

B |Hotelaria e Turismo k=T 645 1%

7 |Informética e Eletrinicos a0 T 0%

B |Limpeza e Conseratcio 452 486 8%

9 |Mdveis, Decoragdo e Presentes 1.418 1823 6%

10 |Megdcios, Servigos e Outros Varejos 9953 24902 A%
11 [Veiculos G553 1.162 3%
12 [Vestuario 1,710 1743 2%
TOTAL| 29.044| 31.639 9%

Quadro de Redes

REDES

SEGMENTO 2.003_| 2.004 | variagiio |

1 |Acessdrios Pessoais e Calgados 24 i3

2 |Mimentacso 128 145 13%
3 |Educagdn e Treinamenio a0 106 18%
4 |Esporte, Salde, Beleza e Lazer 109 135 24%,
£ |Folos, Grificas @ Sinalizagio 8 11 38%
& [Hotelaria @ Turismo 8 10 25%
7 [Informatica e Eletrbnicos v 34 26%
8 |Limpeza e Consernagan | 34 62%
4 |Méveis, Decoragdo e Presentes 43 59 3T%
10 |Megdcios, Servicos e Oufros Varejos 98 102 B%
11 |Veiculos 32 39 20%
12 [Vestuario 42 106 15%

TOTAL 678 814 20%




Anexo |l

Quadro de Unidades
UNIDADES (franqueadas « proprias)

SEGHENTO | 2.003 | 2.004 | Variagio |

1 |Acessinios Pessoais & Calgados 254 4%
2 |Alimentagao 5 006 5376 %
3 |Educagao & Treinamento 9,554 10.760 %
4 |Esporte, Salde, Beleza e Lazer 908 3310 >
& |Folos, Graficas e Sinalizagdo 1917 1840 1%
6 |Hotelaria e Turismo 17 318 BE
7 |Informmatica e Elelrdnicos 1.006 1.084 %
& |Limpeza e Consenagio 1.343 1.752 I
9 [Mdveis, Decoragdo @ Presenies 1847 2069 A%
10| Meadcios, Servicos e Oulras Varejos 19429 19,4495 1
11 |Veiculos 3EM 3533 1%
12 |Vesiuario 22307 2044 7%
TOTAL] 56.564] 59.028 4%

Mercado nacional de franquias supera expectativas e cresce mais do que a
Economia nacional

Pesquisa anual da Associagéo Brasileira de Franchising registrou crescimento de 9%
em 2004. Faturamento atingiu de R$ 31,6 bilhdes e o numero de redes
ultrapassou 800

Sdo Paulo, maio de 2005 - Pesquisa realizada pela Associacdo Brasileira de
Franchising (ABF) em parceria com o Instituto Franchising, registrou um crescimento de
9% no faturamento do setor, em 2004. As franquias movimentaram R$ 31,6 bilhées no
ano passado, superando as expectativas da Associacao.

"O mercado nacional de franchising esta bastante amadurecido e a estimativa era
de um crescimento préximo do crescimento da prépria economia nacional”, explica
Ricardo Camargo, diretor executivo da ABF, acrescentando que em 2003, o setor
movimentou R$ 29 bilh6es, com 678 redes.

Mais uma vez as franquias driblaram a crise e continuam tendo papel
importantissimo na oferta de empregos. O sistema foi responsavel em 2004 por 31mil
novos postos de trabalho, de um total de 531 mil.

De acordo com Camargo, a pesquisa é bastante minuciosa e divide o mercado em
12 setores: Acessorios Pessoais e Calcados; Alimentacdo; Educacdo e Treinamento;
Esporte, Saude e Lazer; Fotos Graficas e Sinalizagéo; Hotelaria e Turismo; Informéatica e
Eletrbnicos; Limpeza e Conservacdo; Moveis, Decoracdo e Presentes; Negdcios,
Servigos e outros Varejos; Veiculos e Vestuario.

Uma forte tendéncia identificada pela pesquisa é a adocédo do modelo de franquias
por empresas ja consagradas no mercado. Esse movimento fez, inclusive, o nimero de
redes crescer em 20%. Dentre as redes que apostaram no modelo de franquias para
crescer estdo Accor, Brahma, DuPé, Walkrun, Carmen Steffens, Don Peppe di Napoli,
entre outras.



"Isso demonstra claramente que o franchising vem se fortalecendo como um dos
canais de vendas bastante estruturados e que, cada vez mais, as empresas que 0
adotam como estratégia de expansao, estédo se estruturando principalmente em aspectos
de gestdo do negodcio junto aos seus franqueados, visando sempre a melhoria dos
resultados da rede como um todo"”, comenta Adir Ribeiro, sécio diretor do Instituto
Franchising.

Um dos setores que apresentou um excelente crescimento foi o de Acessorios
Pessoais e Calcados, com 53%. De acordo com o levantamento, redes como CityShoes,
WorldTennis, TenisOne, Fascar, Andarella, Tribo dos Pés, entre outras, contribuiram
significativamente para esse crescimento.

O setor de alimentacao retne o maior numero de redes, 145, e mantém seu ritmo
de crescimento. Muito sensivel ao desempenho da Economia, em 2004, o setor cresceu
13%.

O grupo denominado Informatica e Eletrénicos cresceu 30%, impulsionado pelo
boom no mercado de telefones celulares. Ja o de Hotelaria e Turismo, apresentou a taxa
de maior crescimento, 81%, pois registrou o ingresso de grupos grandes como Accor e
Intercontinental no sistema.

O setor de Méveis, Decoragdo e Presentes também manteve o ritmo acelerado de
crescimento com 36%. Entre as representantes desse segmento estdo Portobello,
Florense, Elgin, Bontempo, Evolukit, Colombo, entre outras.

Com o mesmo indice de crescimento, o setor de Veiculos engloba as locadoras
de automoéveis, que foram as principais responsaveis por esse crescimento.

Crescimento Franquias X Crescimento PIB:
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De acordo com pesquisas da ABF, que considera apenas os negocios formatados, o
mercado de franquias brasileiro cresceu 9% em 2004, atingindo o faturamento de R$
31,6 bilhdes. Essa performance foi obtida através de 814 redes/marcas de franquias
formatadas operando no territério nacional, responsaveis por 59 mil unidades. O
sistema é responsavel ainda por 531 mil empregos diretos e pela geracdo de 30 mil



novos postos de trabalho por ano. E, também, um dos setores que mais investem na
capacitagdo profissional e colaboram com o primeiro emprego.

Faturamento das Franquias de Negécios Formatadas(em bilh6es)no ano de 2004
segundo ABF:

2001 2002 2003 2004

Evolucdo do Niumero de Redes Formatadas:
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Evolugcdo do Namero de Unidades Formatadas:
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2001 2002 2003 2004
e
Acessorios Pessoais e Calcados 822
Alimentacdo 4.359
Educacéo e Treinamento 3.888
Esporte, Salde, Beleza e Lazer 5.054
Fotos, Graficas e Sinalizacéo 1.278
Hotelaria e Turismo 645
Informética e Eletrbnicos 377
Limpeza e Conservacao 486
Méveis, Decoragédo e Presentes 1.923
Negdcios, Servigos e Outros Varejos 9.902
Veiculos 1.162
Vestuario 1.743
TOTAL 31.639

Em decorréncia dessa magnitude econbmica, no ano passado, 0 Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior do Brasil decidiu apoiar o segmento de
franquias. Dentre outros iniciativas que visam aprimorar ainda mais o setor, esta a
expansao internacionais das redes com o auxilio da APEX- Agéncia de Promogéo a

Exportacao.

N° de unidades

1.225
5.378
10.780
9.310
1.940
318
1.084
1.752
2.069
19.495
3.633
2.044
59.028



Anexo IV

Modelo de Contrato de franquia

Eis um exemplo simples de um contrato de franquia empresarial, de
acordo com informac¢des obtidas no site www.sofranquias.com.br/:

Contrato de Franquia Empresarial - (Modelo)

Pelo presente instrumento particular, de um lado, na qualidade de FRANQUEADOR:

empresa com sede nesta capital situada na Rua inscrita no
C.G.C./MF sob no , neste ato representada por seu soécio-diretor

(nacionalidade), (estado civil), portador da Cédula de Identidade R.G. no
e de outro lado na qualidade de FRANQUEADO (nome),
(nacionalidade), (estado civil), (profissdo), portador da Cédula de Identidade R.G. no
, residente e domiciliado a Rua , (bairro), (cidade), (estado),
gue sera automaticamente substituido neste contrato pela firma ou empresa que vier a
constituir, tem entre si na melhor forma de direito, justo e acertado o presente
CONTRATO PARTICULAR DE FRANQUIA EMPRESARIAL.

ConsideracgOes preliminares:

O FRANQUEADOR organizou-se para conceder e explorar a franquia ,
com o seu conhecimento técnico, sua assisténcia técnica e exclusiva propriedade;

O FRANQUEADOR é o unico titular da marca , bem como dos logotipos e
tudo bem mais imprescindivel & operacao do produto vinculado a essa marca,

O FRANQUEADOR manteve diversos entendimentos com o FRANQUEADO dando
todas as informacdes sobre a franquia através da CIRCULAR DE OFERTA DE
FRANQUIA, bem como das obrigacdes, métodos e conhecimentos dos limites da
franquia, fornecendo também outros manuais, a serem observados pelo FRANQUEADO
para que possa desenvolver seu objeto satisfatoriamente.

As leis civil e comercial protegem o presente negoécio juridico e que as partes
contratantes cumpriram todas as exigéncias legais e estatutarias necessarias a
formalizacdo do contrato, inclusive com registros nos 6rgdos competentes.

Acordam o presente contrato de franquia empresarial, que se regera pelas clausulas e
condi¢des seguintes:

CLAUSULA PRIMEIRA: DO OBJETO

1. Este contrato tem por objeto a exploragéo, pelo FRANQUEADO, da marca comercial



de propriedade do FRANQUEADOR, conforme registro arquivado no
[.N.P.l. sob no de , além da utilizacdo de todo o sistema
operacional e administrativo ("know-how") desenvolvido pelo FRANQUEADOR.

CLAUSULA SEGUNDA: GARANTIA DO FRANQUEADO

2. O FRANQUEADO podera operar através da marca , com exclusividade
em toda a cidade de , exceto com autorizacdo expressa do
FRANQUEADOR.

CLAUSULA TERCEIRA: PRAZO CONTRATUAL

3.1. Este contrato é pelo prazo de 5 (cinco) anos a contar do dia tendo seu
término em

3.2. Em caso de interesse na renovagdo do presente contrato por novo periodo de 5
(cinco) anos, o FRANQUEADO devera comunicar sua intencdo com 90 (noventa) dias
de antecedéncia ao término do prazo contratual.

CLAUSULA QUARTA: DOS DIREITOS DO FRANQUEADOR

4.1. Caberd exclusivamente ao FRANQUEADOR estipular a tabela de precos a ser
praticada pelo FRANQUEADO em sua loja, ndo podendo este conceder descontos,
fazer promocdes ou liquidagbes sem prévia autorizagdo por escrito do
FRANQUEADOR.

4.2. O FRANQUEADO nao poderé industrializar produtos com a marca ,
ainda que idénticos aos produzidos pelo FRANQUEADOR.

4.3. O FRANQUEADO néao poderad nomear representantes de vendas, para vender ou
trocar mercadorias compradas do FRANQUEADOR, a que titulo for sem a prévia
autorizacdo do FRANQUEADOR.

4.4. Este contrato ndo cria vinculos empregaticios ou societarios entre as partes,
isentando o FRANQUEADOR de toda e qualquer responsabilidade com relacdo ao
pagamento de encargos trabalhistas e previdenciarios dos empregados do
FRANQUEADO.

4.5. O FRANQUEADOR tera pleno e irrestrito direito de fiscalizar o estabelecimento
comercial do FRANQUEADO, inclusive livros, contabilidade, estoques, empregados,
inclusive decoracao de vitrines, vendedores, limpeza e disposicdo das mercadorias nas
prateleiras, ficando a seu critério qualquer modificacdo que deva ser efetuada pelo
FRANQUEADO.



CLAUSULA QUINTA: DAS OBRIGACOES DO FRANQUEADOR

5.1. Em cumprimento dos objetivos do presente contrato o FRANQUEADOR fica
obrigado a prestar durante a vigéncia do presente contrato, plena assessoria ao
FRANQUEADO no que diz respeito a gestao dos negoécios como: controle de estoques,
andlise de mercado, sistema administrativo decorrentes da atuacdo do FRANQUEADO
no comeércio objeto deste contrato.

5.2. O FRANQUEADOR compromete-se a fornecer todas as mercadorias existentes em
sua linha de produtos, em cores e tamanhos disponiveis, maximizando, assim, o ponto
de venda e condi¢cGes de comercializacdo de mercadorias do FRANQUEADO.

5.3. O FRANQUEADOR devera entregar a mercadoria escolhida e pedida pelo
FRANQUEADO conforme a seguir:

lo pedido: fica estabelecido que para o primeiro pedido a mercadoria devera ser
entregue 10 (dez) dias antes da data marcada para a inauguracdo sendo paga 30
(trinta) dias da data de entrega.

20 pedido: em diante: fica estabelecido um prazo de até 15 (quinze) dias da data do
pedido para entrega da mercadoria sendo paga 30 (trinta) dias e 45 (quarenta e cinco)
dias da data da entrega.

CLAUSULA SEXTA: DAS OBRIGACOES DO FRANQUEADO

6.1. O FRANQUEADO devera manter sua firma devidamente registrada nos 6rgdos
competentes como: Junta Comercial do Estado, Prefeitura Municipal, Secretaria da
Fazenda, Ministérios do Trabalho e da Previdéncia Social e demais exigidos em lei,
ficando o FRANQUEADOR isento de responsabilidade por infracdo, a que titulo for,
cometidos pelo FRANQUEADO.

6.2. Os produtos a serem comercializados pelo FRANQUEADO serdo aqueles produtos
produzidos, revendidos ou representados pelo FRANQUEADOR.

6.3. O FRANQUEADO néao podera comercializar dentro de seu ponto de venda qualquer
mercadoria que nao tenha sido comprada do FRANQUEADOR.

6.4. O FRANQUEADO somente podera exercer o comércio de produtos com a marca
no varejo e, somente dentro de sua loja localizada a Rua :
exceto com autorizacdo do FRANQUEADOR.

6.5. O FRANQUEADO devera fazer o pedido de mercadorias em até, no maximo, 15
(quinze) dias a contar da entrega do mostruario pelo FRANQUEADOR, que nao se
responsabilizara pela entrega de mercadorias pedidas fora deste prazo.

6.6. O FRANQUEADO fica obrigado a seguir as promocdes, liquidacoes e descontos



promovidos pelo FRANQUEADOR nas épocas determinadas por este, alterando a
Tabela de Precos para os novos valores.

6.7. Obriga-se 0 FRANQUEADO a manter sigilo quanto em relacdo ao conteudo dos
Manuais ou de quaisquer outras informacgdes que vier receber do FRANQUEADOR, ou
gue tomar conhecimento, em virtude da presente contratagcdo, devendo no caso de
término ou rescisdo da mesma, ser efetuada inspecao e inventario sob supervisdo do
FRANQUEADOR, ficando o FRANQUEADO, neste caso, obrigado a devolver
imediatamente todo o material recebido.

6.8. O FRANQUEADO devera comunicar com trinta (30) dias de antecedéncia a
guantidade de caixas para pacotes, papel de embrulho, etiquetas, adesivos, sacolas e
outros materiais, fornecidos exclusivamente pelo FRANQUEADOR.

6.9. O FRANQUEADO fica obrigado a contratar seguro contra todos 0s riscos em
relacdo as instalacbes e as mercadorias. A apdlice de seguro devera suprir desde o
inicio da atividade do FRANQUEADO, sendo obrigatéria sua renovacéo anual, tendo a
obrigatoriedade de aprovacao prévia pelo FRANQUEADOR.

CLAUSULA SETIMA: DA PUBLICIDADE

7. Toda producéo e veiculacdo de publicidade, promoc¢des e vendas, quando efetuado
no Territorio Nacional o FRANQUEADOR devera arcar com 50% (cinquenta por cento)
e o restante devera ser rateado por todas as lojas franqueadas; quando efetuada no
Territorio do FRANQUEADO, o FRANQUEADOR arca com 50% (cinqlienta por cento)
do valor da producdo e o FRANQUEADO com 50% (cinquenta por cento) do valor.

CLAUSULA OITAVA: DA TRANSFERENCIA DO CONTRATO

8.1. Em caso de transferéncia deste contrato a terceiros por venda do estabelecimento
comercial do FRANQUEADO, este devera comunicar ao FRANQUEADOR sua intencao
de venda com antecedéncia minima de 90 (noventa) dias ficando, neste periodo,
reservado ao FRANQUEADOR o direito de preferéncia na aquisicdo do estabelecimento
em igualdade de condi¢cbes com terceiros.

8.2. A transferéncia deste contrato a terceiros somente se dard com a devida anuéncia
do FRANQUEADOR, que néo se obriga a justificar eventual discordancia.

8.3. Sendo aprovada a transferéncia da cladusula anterior o FRANQUEADO fica
obrigado a pagar ao FRANQUEADOR, o equivalente a pagos pelo
FRANQUEADO em no maximo, 30 (trinta) dias a contar da transferéncia.

CLAUSULA NONA: PRECO DA FRANQUIA

9.1. Pela Presente franquia, o FRANQUEADO pagara ao FRANQUEADOR, a
importancia estipulada no MANUAL DE CARACTERIZACAO DA FRANQUIA sob o titulo



de Taxa Inicial até o dia da assinatura do presente contrato.

9.2. O FRANQUEADO obriga-se a pagar ao FRANQUEADOR, até o 100 dia util do més
subsequente, a quantia correspondente a 5% (cinco por cento) do faturamento bruto
mensal anterior, a titulo de "royalties".

CLAUSULA DECIMA: DA RESCISAO DO CONTRATO

10.1. O FRANQUEADOR podera promover de pleno direito a rescisdo do presente
contrato nas seguintes hipéteses:

a. Infracéo contratual,
b. Desobediéncia grave que venha a prejudicar a imagem da franquia e de toda a sua
rede;

c. Dissolugdo amigavel ou judicial ou faléncia do FRANQUEADO;
d. No caso de reincidéncias de violagcdes que possam ser consideradas graves ou que
venham prejudicar a imagem da franquia, caberd a parte infratora 0 pagamento de
multa equivalente a 3 (trés) vezes o maior faturamento apurado pelo FRANQUEADO
nos ultimos 3 (trés) meses anteriores a infracdo, cabendo a parte inocente, além da
multa descrita, compor perdas e danos em acao judicial competente.

10.2. No caso de atraso no pagamento das mensalidades que integram o preco da

franquia, conforme clausula , sera ainda devida uma multa moratéria de
10% (dez por cento) do valor da obrigacdo para atrasos de até 10 (dez) dias, além de
um acréscimo de % ( ) ao dia por atrasos superiores a 10 (dez)

dias no pagamento destas obrigacdes.

CLAUSULA DECIMA-PRIMEIRA: DO FORO

11. As partes elegem o Foro da Comarca da Capital do Estado de para
dirimir eventuais duvidas ou litigios oriundos do presente contrato, renunciando a

qualquer outro, mais privilegiado que possa ser.

Local, dia, més, ano.

FRANQUEADOR FRANQUEADO

Testemunhas:




