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1. APSESENTAÇRO

Noâmbitodaestsuturaprodutivabrasileira, é in­
questionável a i.mroatânciadasmicso, qtqunels e métealem- 
raelel com fator de delenvoSarmentvsooCel e econômiro. No 
entanto, são muitos oi raoaiemaef iní^encira^s ndt geaencie- 
meetoenfrentedoo pro iq^eedr^a^íCraei^c_aa ouexpranir sut em- 
rreie.

A tde^a^e eitrtea e teiennalvae esle Vreaelhooitr 
git c^tan^ovlio, nn frennCislng, e rossiaiMeate te soltcio 
nea eain roades^!

Slebsaemootossamosng^aeia cornbase ee pelquilal 
aiblsogááCilnle eclemampo,parqqurotélieemoi conheece me- 
lhorn sietmmn n aJoroacr^snaaiarsaeln ioaoamaçein nSadsl qte 
ti^n.hailitte1^elle em se arrsilJntae nuineiitnv nnoae ti^odii 
crVà^oéiU^cim^ntve.
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2. INTRODUÇÃO

Embora o franchising — responsável por mais de um 
terço de todas as vendas do varejo norte-americano,de acordo 
com dados da International Franchising Association (FITA) - 
já seja utilizado ha décadas no Brasil pelos distribuidores 
de petróleo e de bebidas, fast-foods e alguns pioneiros de ou 
tros segmentos, somente agora o comércio de roupas, livros, 
alimentos e serviços começam a despertar para as suas possi- 
b i1 idades.

Consultores e profissionais que convivem diariamen 
te com o sistema de franquia afirmam que o movimento de ne­
gócios cresce como uma bola de neve a apontam 1989 como um 
ano muito promissor para o sistemà; falam até em um "boom" do 
franchising.

Isso está sendo comprovado através do número cada 
vez maior de pessoas que participam de encontros e seminários 
para ouvir palestras sobre franchising. Essas pessoas estão 
sentindo a oportunidade de realizar seus sonhos, sejam eles 
de montar o próprio negócio, mesmo não tendo experiência an­
terior nem grande capital, ou expandir suas vendas e tornar 
sua marca conhecida. Elas querem saber o que é franchising, 
quais as franquias disponíveis, os requisitos básicos para 
ser franqueador/franqueado, as vantagens e restrições do sis 
tema, aspectos relativos a contrato e legislação e muitas ou 
tras coisas essenciais, que serão comentadas ao longo do nos 
so trabalho.
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Outro indicador mais forte de que o sistema de fran 
quia que está indo "de vento em popa" é o número crescente de 
franqueadores que se apresenta no mercado brasileiro. Cerca 
de 200 empresas, direta ou indiretamente, operam através do 
sistema de franquia. Vejamos algumas dessas empresas que, 
como franqueadoras, atingiram sucesso e desenvolvimento notjí 
vel rio mercado em que atuam.

U.

Onde encontrar um parceiro
AAj úntnio tno, a MtoiÇêo das emptasas franqueado*;is no pais deu um salto significativo. Como se pole vw pela lista abaixo, 
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3. HISTORICO E CVOLUÇAO DO
FRANCHISING

Embora o sistema de franchising já se esboçasse de_s 
de a Idade Média através dos alvarás ou charte de franchise 
concedidos pela Igreja Católica a alguns senhores de terras 
para que coletassem impostos em seu nome e retivessem parte 
deles como remuneração, foi nos Estados Unidos, em meados dn 
século passado, que tomou a forma que tem hoje, quando a Sin 
ger Sewing Machine Company, sediada em Stanford,Connecticut, 
resolveu outorgar uma série de franchises a comerciantes in­
dependentes, com interesse na comercialização de seus produ­
tos e uso de sua marca para identificação do ponto de venda 
e promoções.

Por volta de 1898, foi a vez da General Motors ado 
tar o sistema como estratégia da expansão de sua rede de di£ 
tribuidores e, consequentemente, das vendas de seus veículos. 
Em 1899, Benjamin Thomas e Joseph Whitehead adquiriram o di­
reito de engarrafar a Coca-Cola e iniciaram a concessão de 
franchises a engarrafadores independentes, chegando a estab£ 
lecer uma rede que, apenas em três décadas depois, constituía 
-se de mais de mil empresas engarrafadoras.

Foi a partir do século XX que o franchising passou 
a se desenvolver como um método para expansão dos negócios de 
empresas dos mais diversos setores, quando outros fabrican­
tes de automóveis e refrigerantes, seguindo os exemplos da 
GM e Coca-Cola, "estabeleceram ou ampliaram suas redes de dis 
tribuição através de franchises outorgados a comerciantes e 
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engarrafadores espalhados em todo o país".

A "explosão" do franchising ocorreu depois da Se­
gunda Guerra Mundial, quando ex-combatentes,homens capazes e 
ambiciosos, mas com poucos recursos financeiros, e quase ne­
nhuma experiência administrativa, retornaram aos Estados Unj^ 
dos com o desejo de estabelecer seus próprios negócios.Encon 
traram no franchising a saída adequada, inclusive pela faci­
lidade de obtenção de financiamento junto a orgãos governa­
mentais, que têm como função estimular e viabilizar a implari 
tação e sobrevivência de pequenos negócios.

No exterior, em países como Estados Uni dos,Canadá, 
Japão, Austrália, França, Itália e outros, o franchising vem 
se desenvolvendo a uma velocidade impressionante nos mais dj_ 
versos ramos de produtos e serviços pois é visto como uma for 
ma para permitir a elevação do níveL de vida da população,do 
volume dos negócios realizados (e, assim, dos impostos e ta­
xas recolhidos), além de gerar novos empregos.

No Brasil, o franchising ainda está "dando seus pri 
meiros passos". Embora tenha diversas empresas atuando no 
mercado, esse número é insignificante considerando-se o enor 
me mercado potencial que existe no Brasil para o franchising.
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4. n CONCEITO DE FRANCHIS1NG

O termo origina-se do francês arcaico: o verbo af- 
franchir, que significa liberar, isentar.Só mais tarde o ter 
mo chegou ao inglês, tomando a forma atual: franchise ou fran 
chising, significando, juridicamente, direito.IJm direito que 
alguém adquire, de fazer alguma coisa, por autorização ou con 
cessão de outra pessoa.

0 Conselho de Desenvolvimento Comercial (CDC), do 
Ministério da Indústria e do Comércio, define franchislng co 
mo um sistema de distribuição de bens e sprviços,pelo qual o 
titular de um produto, de um serviço ou de um método, devida 
mente caracterizado por marca registrada,concede a outros co 
merciantes, que se relacionam com o titular por ligação con­
tínua, licença e assistência para exposição do produto no mer 
cado. 0 franqueado é aquele que entra com o capital e o tra­
balho. 0 franqueador, a empresa que cede a marca e monta o 
sistema.

Segundo Marcelo Cherto, em seu livro FRANCHISING 
Revolução no Marketing: "o tranchising é, nada mais, nada m£ 

nos do que um método e um arranjo para distribuição de pro­
dutos p/ou serviços. Juridicamente, se implementa através de 
um contrato pelo qual o detentor de um nome ou marca, de uma 
idéia, de um método ou tecnologia, segredo ou processo, pro­
prietário ou fabricante de um certo produtn ou equipamento, 
mais know-how a ele relacionado (o franchisor ou franqueador) 
outorga a alguém dele jurídica e economicamente independente 
(o franchisee ou franqueado), licença para explorar esse no-
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mteouimrca, em conexão cornta 1 idéia, processo, método, tec. 
nologia, pnoOutn e/ou equipamenlet £ estabelecõOopplo fran 
chdsnr (Irníiuueddoc) otnOopplo qual o faanohisee (Can^cjuea 
On) O-v-rá instabiro pperar eeapróproo negócio e-sietpe- 
rihar suas atividades, que serão deseeniovidar ssetrp osn o 
coetrolã,a aperi.is^ão - a orientação, coto assistência Oo 
faanchisoc OfaíuqueaOoc), a qu-mo OTandciS-ee (a^E^nuef^aOo) 
pagçar, direta ou tndCnt^ateate, Oe umtfoortao do Doura, 
ut oel^ma(tt^-rao. O foadchiseet foanqquedo) a rcc, oindO, com 
os custos e diespe3aaneeo-sáriaa0 instalação e operação Oe 
seu próprio estabelecimento. A orientação e a assioOêeciafo^ 
neciOas pelo C^^r^ch:^í^or (drnquãeador) são contínuas, nm^uan 
topeodurar eeu eelociodamãeto cot o faaechósãe (farquueaOo)
e cobrettodoo oo aapeeOoodoaatviOadodoOcaechisee, inOo, 
etgçirl, Oo Oorneeiter;t.o o oo o^pCol^earquiaelôntco Oe suas 
tnsraraç(leSi tt éo s s1-mrsof^Cuu^apas" t^ue deverão seri^u^ti 
iirodospelo (■rnlihhOeee (fi‘nnuueaOo) eo controle d- seu esto 
que, passanío oe—i oocentaçÇo on onud Oi ri^í^s^plio à elabora- 
çÇo de^caas oiowas earlicaaãodo- et^i^uc^s. incluindo, att 
te-int, o Ureieametlrt oo fraechiste (faanqueado) - O- stu pe£ 
smI .

Basicamente- afcrequia pode se estabelece- Oe Ou- 
asmaneíras: .

. Utt uãtresea ei nesalr cot su «^soe pr^í^a r sec

Coccurada pocouCass tpresrs nu pe-socafOsicrs 

rnle-essadas emUOstribuCu-uou cooOuCos eoou ser 
viços.

. No sentido tni-ano, utr emtpeespprte opac urna
penetração mali^o' eo rneiccdo Pauscnde UetãCãsoa- 
dos comoconOçõe-d oe a^i^loacmtocaeuiaa para a 
oomeeciali.zaçOo de seuaprodlJaoc e serviços.

O Inst1aoC oão OniomaoYáziçil fitodado Pt1950 co 
tc)pmmprl do -acltat a beblc.adotouu o isstrntdo franquia 
disdn 1964. Hoje conta cot 60 rnil alerH^$^(^t 160 escoias espa 
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lhadas pelas 120 cidades mais importantes do País. Como pode 
mos ver no quadro abaixo,a Escola divulga a sua franquia utj_ 
lizando o próprio conceito de franchising.

A
MELHOR 

TRADUÇÃO 
PARÃ ! 

FRANCHISING
VOCÊ

ENCONTRA 
NO i 

YAZIGI.

FRANCIIISINGS. (FranxAizin). 
1 Fraiiquianiento, 2 Privilégio; 
1 < ?oneessáode direito pnro a uti 
hLaçáode uma innn*a( produto oo 
serviço; licença; 4 Poder ser do 
nodi • .mi inoprionegócio ut.li?an 
do uma marca ultainenlceonhe 
rida pelo público; 5 íícr dono dt 
uin Y ózigi, quc Icm 40 a no.s de su 
cesson<)mercado, «-om looliren 
d*dnsrinlodooBiWI;b. Usufruir 
doiionie Yázigienmdii podercon 
lar com urna sólida orientaçóu 
pedagógica admim drauva i 
mci cadolôgica. garantindo un. 
alto drsvmnenno da escola. 7 
Parti» ipai de um nrgoríoqtie ja 
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5. CLASSIFICAÇAO

5.1. Quanto ao Grau de Desenvolvimento dos Serviços Presta­
dos pelo Franqueador

0 sistema de franquia pode $p constituir de diver­
sas formas. A Associação Brasileira de Franchising (ABF) iden 
tificou e classificou quatro categorias de franquia, segundo 
seu grau de desenvolvimento e dos serviços prestados aos fran 
queados.

. Franquia de marca e produto - É o estágio mais ru 
dimentar. A franquia não é o único canal de distribuição. A 
quantidade e qualidade dos serviços prestados pelo franquea- 
dor são minimas, apesar da exigência de padronização visual, 
geralmente ligada à exposição de marca e produto.Ocorre quan 
do a distribuição dos produtos é feita através de franquias 
e lojas multimarc3S.

. Franquia de revenda ou distribuição exclusiva 

Mesmo sem limites territoriais garantidos para a comerciali­
zação, o franqueado sabe que o seu único concorrente é outro 
franqueado como ele. As exigências de padronização são maio­
res, mas ainda é baixa a prestação de serviços. A vantagem é 
que se o franqueado for experiente ou um bom empreendedor,ele 
agrega essas qualidades a uma marca forte e a um produto de 
qualidade, conhecido pelo público.

. Franquia de conversão - Trata-se de transformar 
um negócio independente, já estabelecido - pref°rencialmente 
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do mesmo ramo - no negócio do franqueador. 0 franqueado rece­
be além da marca e do produto, o conceito operacional e uma 
série de outros serviços, que vão do acompanhamento e treina 
mento gerencial e administrativo a um sistema coletivo de pro 
paganda.

. Franquia do negócio formatado (business format 
franchising) - É o estágin mais desenvolvido e mais utiliza­
do nos Estados Unidos, Japão e Eurupa. 0 que se franquia não 
é apenas a marca e o produto, mas o sistema completo de ope­
ração do negócio. É o que faz com que alguém até sem experi 
ência se torne o melhor operador de lanchonetes do mundo ao

adotar uma franquia McDonald's. 0 franqueado adquire a com­
petência de um negócio, transferida através de treinamentos 
contínuos e de manuais detalhados. Além disso, atua num ter 
ritório exclusivo e segundo padrões preestabelecidos.
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5.2. Quanto ao Objeto da Franquia

Marcos Rizzo, em seu livro Franchising: uma estra­
tégia de marketing e distribuição, classifica em três modalj. 
dades as variações das formas de franchising:

. Franchising no varejo, patrocinado pelo fabrican 
te - 0 fabricante licencia revendedores indepen­
dentes, que, no entanto, estão obrigados a preen 
cher uma série de condições de venda e serviços, 
como acontece na indústria automobilística.

. Franchising no atacado,patrocinado pelo fabrican 
te - Utilizado principalmente pela indústria de 
refrigerantes. Neste caso, o fabricante licencia 
engarrafadores (atacadistas) que compram seus 
concentrados, preparam, engarrafam e vendem o pro 
duto aos varejistas locais.

. Franchising no varejo, patrocinado pela empresa 
de serviços - Aqui, uma empresa organiza um sis­
tema completo para levar eficientemente seus se£ 
viços aos consumidores, a exemplo dos negócios no 

campo de locação de automóveis, fast foods, con­
fecções , entre outros.

No Brasil, existem poucas oportunidades na área 
de serviços, um dos segmentos mais promissores do sistema nos 
países desenvolvidos. Isto se deve às próprias característi­
cas dos serviços, como:

. Intangibilidade - Os serviços não apresentam as­
pectos tangíveis que apelem para os sentidos, o 
que faz gerar problemas de promoção.
Os compradores não são capazes de julgar o valor 
e a qualidade dos serviços, antes de efetuarem 
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uma compra, o que torna a imagem e a reputação 
da empresa um elemento importante.

. Perecibilidade - Os serviços nàn podem ser produ 
zidos em massa e nem estocados.

. Inseparabilidade - Inter-relação entre produção 
e consumo.
"Os serviços são usualmente vendidos, depois pro 
duzidns e consumidos simultaneamente."

. Ileterogcneidade - Como normalmente os serviços 
são produzidos por pessoas, "fica difícil que ele 
seja produzido sempre de maneira uniforme e pa­
dronizada"1. Como regra, os serviços diferem,mes 

mo executados por um único vendedor.

Com base nessas características, o franqueador de 
serviços deve ser mais rígido na seleção dos franqueados e 
manter um treinamento intensivo, pois os franqueados é que re 
presentam sua marca a nível de serviços.

Como disse Marcos Rizzo: "Temos um problema sério 
de mão-de-obra, e um bom serviço só funciona, faz sucesso e 
pode ser reproduzido quando é impecável".J

"A satisfação decorrente do uso de um serviço deve 
ser total, pois um serviço não pode ser devolvido pelo clien
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6. 0 FRANCHISING NO BRASIi

No Brasil, o sistema de franquia já é aplicado em 
diversos ramos de atividade, e sua adoção tanto por pequenas 
e médias empresas, como por grupos empresariais de peso indJL 
ca claramente que a tendência é de desenvolvimento cada vez 
maior do sistema em nosso pais.

0 potencial de crescimento do franchising no Bra­
sil é amplamente reconhecido no exterior. Estudos recentes 
realizados pela Associação Internacional de Franchising, a 
respeito do futuro do sistema, constataram que nos próximos 
dez anos o Brasil será a terceira potência mundial em opera­
ção do sistema, sendo superado apenas pelos Estados Unidos e 
Japão.

0 Brasil reúne características ideais para o siste 
ma prosperar, dentre elas:

. Sistema de distribuição de produtos e serviços 
muito deficiente.

. Considerável desenvolvimento do varejo brasilei­
ro nos últimos anos.

. Padrões de necessidade de consumo não atendidos 
plenamente.

. Demanda com exigências de padronização,gerada pe 
la veiculação nacional da comunicação.

. Surgimento de shopping centers, onde o aluguel 
de lojas é muito alto, afastando os pequenos in­
dependentes .
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. 0 núniero cada vez maior de pequenos empresários 
sem preparo e apoio, mas com grande vitalidade.

. Ausência de estruturas que beneficiem a formação 
de micro, pequenas e médias empresas independen­
tes.

. A crise econômica brasileira, que gera uma situa 
ção instável, fazendo com que os pequenos e gran 
des unam-se para obterem maior segurança e desen 
volvimento.

- por receita
EmUS$mlttn198d

tfttAcquadIHori

Fonte: Revista Exame, 31.05.89.

I.McDonàrfXSP)

1 3*

40905

Nos últimos cinco anos 
surgiram mais de 20.000 

pontos comerciais em to 
do o Brasil. Eles resu_l 
taram da união mercado­
lógica entre franqueador 
e franqueado.

Pesquisas realizadas pe 
la Revista Exame, a res 
peito do desempenho das 
maiores empresas fran 
queadoras do país, reve 
iam números importantes 
como podaremos ver nos 
quadros anexos.
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A relação das empresas f ranqueadoras que atuam no 
ürasil pode crescer a ponto de transformar-se num guia de opor 
tunidades para investidores de todos os portes.

Poderemos comprovar o que foi dito acima, através 
das "101 OPORTUNIDADES DE FRANQUIA A SEU ALCANCE", publicada 
pela Revista Pequenas Empresas Grandes Negócios,no seu Cader 
no Especial de Franchising, em julho/89.

Foram utilizados os códigos abaixo:

ND - Dado não disponível.
NC - Taxa não cobrada (Tx.inicial, Tr. de publici­

dade ou royalty) .
S, SE, CO, NE, N - Para as Regiões Sul,Sudeste,Cen 

tro-Oeste, Nordeste e Norte, respectivamente.
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7. 0 FRANCHISING E 0 TRANQUEADOR

Relembrando, o franchisor ou franqueadnr "é aquele 
que detém a marca e o know-how de conif?rc ia lização de um dete£ 
manado bem ou serviço, cedendo contratualmente os direitos de 
revenda e uso, e provendo assistência na organização,gerencia 
mento e administração do negócio para os franchisees (franque 
ados ) ". 1

7.1. As Vantagens e Desvantagens do Franchising para o Fran- 
queador

Como todo método de estrutura econômica, o sistema 
de franchising tem suas vantagens e desvantagens. Para o fran 
queador que põe seus conhecimentos e técnicas sobre um deter­
minado produto ou serviço à disposição de outros empresários, 
as vantagens mais importantes são:

. Rapidez na Expansão - Já que o franqueador conta­
rá com o capital e a força de trabalho de cada franqueado na 
instalação e operação do respectivo ponto de venda, poderá am 
pliar sua rede de pontos de varejo em um ritmo muito mais ace 
lerado do que lhe seria possível alcançar se dependesse só de 
recursos proprios.

. Fortalecimento e Preservação da Marca - Através do 
sistema, torna-se mais fácil criar e manter um conceito de mar 
ca, a fim de fortalecer a imagem institucional da empresa e 



dos respectivos produtos/serviços, pois se estabelece uma per 
feita identidade entre o produto e o ponto de venda. Os produ 
tos/serviços chegam ao público consumidor envolvidos pelo "cl_i 
ma" que o franqueador considera mais adequado para realçar qu£ 
lidades e estimular o consumo.

. Cobertura mais Eficiente de Mercados Distantes da 
"Matriz"- fi possibi1idadp de contar com o empenho e envolvi­
mento de franqueados com conhecimento específico de cada mer­
cado a ser explorado garante ao franqueador um potencial alta 
mente positivo, num país com regiões tão distintas como é o 
Brasil.

. Formação de Maiores Verbas de Propaganda - Como 
normalmente os franqueados destinam uma percentagem de seu f£ 
turamento para taxa de publicidade, o franqueador tem condi­
ções de realizar várias campanhas promocionais, fortalecendo 
a sua marca.

. Alta Motivação dos Administradores dos Pontos de 
Venda - Como a administração de cada ponto de venda está, na 
maior parte dos casos, na mão do dono do negócio, ou seja, de 
quem arcou com os custos de instalação, e dppende do seu su­
cesso para obter o retorno do seu investimento e sobreviver,é 
natural que estpja mais motivado que um mnro qprente contrata 
do pela empresa.

. Maior Garantia de Mercado para Seus Produtos/Ser- 
viços - 0 empresário Miguel Krisgner, da rede de perfumes 0 Bo 
ticário, disse numa entrevista à Revista VEJA ene se seus pro 
dutos fossem vendidos a supermercados ou a lojas de departa­
mentos, a marca 0 Boticário acabaria sendo apenas uma a mais 
entre tantas marcas de cosméticos que existem em nosso País. 
Esse é o pensamento, também, de muitos outros franqueadores 
que operam no Rrasil e no exterior. Como os franqueados são 
obrigados a manter exclusividade, eles são os maiores interes 
sados em promover esta marca. Além do mais, os produtos do
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franqueador não estarão dispostos lado a lado com os respecti 
vos concorrentes, estes serão apresentados ao consumidor fi­
nal na forma e no ambiente idealizados por ele.

. Menor Envolvimento nos Problemas do Dia-a-Dia dos 
Pontos de Venda - A administração dos pontos de venda compet_i 
rá aos franqueados,que apenas contarão com o apoio,orientação 
e o know-how do franqueador.

. Menos Problemas de Natureza Trabalhista - Como ca 
da franqueado é juridicamente independente do franqueador, a 
responsabilidade com relação aos empregados cabe integralmen­
te ao franqueado que opera o ponto de venda.

. Maior eficiência na Produção e Desenvolvimento de 
Produtos - Como a administração da rede franqueada é mais sim 
plificada, dado que os problemas do dia-a-dia são absorvidos 
pelos franqueados, os recursos gerenciais do franqueador po­
dem ser canalizados de forma pficiente na produção e desenvoj_ 
vimento do produto ou serviço.

Em contrapartida, existem aigumas desvantagens do 
sistema, cnmo:

. Redução do Controle sobre os Pontos de Varejo - Co 
mo o franqueado arca com as despesas de implantação eoperação 
do ponto de venda, ele tem uma autonomia infinitamente superi 
or à de um funcionário.

. Possibilidade de Desentendimento com os Franquea­
dos - Normalmente, no início da operação,o franqueado é total 
mente dependente do franqueador, seguindo à risca suas orien­
tações e determinações. Com o passar fio tempo, à medida que 
adquire maior confiança em si próprio, pode vir a causar pro­
blemas; principa1 mente quando o nível de rviçns prestados 
pelo franqueador é muito baixo.
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. Rentabilidade Menor - Quasp sempre as unidades de 
varejo oppradas diretamente pelo franqueador gei im uma lucra 
tividade maior que os pontos operados pelo franqueado, pois 
nos pontos franqueados o lucro é dividido entre franqueador e 
franqueado. Entretanto, essa desvantagem é questionável, uma 
vez gue a taxa de retorno é maior porque o capital empregado 
pelo franqueador é relativamente menor, não havendo investi­
mentos diretos nos pontos de venda franqueados.

. Retorno a Prazo Mais Longo - 0 investimento inic_i 
al para se estruturar um "pacote de franquia" é muito alto e 
o retorno só vem a médio e longo prazos. Muitos pensam que se 
o investimento feito pp]o franqueador para realizar um bom pia 
nejamento e desenvolvimento do seu "pacote de franchising" fos 
se empregado em novos pontos de venda operados diretamente, o 
retorno seria mais rápido. É certo, porém a expansão provavej 
mente se limitasse a esses poucos pontos de venda, nunca 
chegaria a 50,100,500 ou mais unidades, como acontece quando 
se utiliza o sistema de franchising.

. Risco Quanto à Performance do Franqueado - 0 fran 
queador deve manter uma certa rigidez na seleção dos franquea 
dos, oferecer treinamento adequado e supervisionar as unida­
des, para que o risco associado a uma má performance do fran­
queado seja minimizado.

Se uma empresa está numa situação de não crescimen­
to por falta de recursos para expansão, o sistema de franchi­
sing pode providenciar capital que de outra forma não poderia 
ser conseguido.

7.2. Requisitos Básicos para Ser Franqueador

0 sistema de franquia constitui apenas um entre ou­
tros sistemas de distribuição disponíveis. 0 empresário deve 
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fazer uma séria avaliação para definir o que melhor se adapta 
às suas características. Se a empresa constatar que a franquia 
é o melhor canal de distribuição para seus produtos, o passo 
seguinte será verificar a franqueabi1 idade de seu negócio.Ao 
avaliar a franqueabilidade de seu negócio, o empresário terá 
que responder, francamente, para si mesmo, algumas perguntas, 
como as elaboradas pelos consultores Marcelo Cherto e Marcos 
Ri zzo, para identificar o perfil ideal:-5

- Seu negócio é baseado numa filosofia, tem um direcionamento, 
não é só uma moda?

- Sua empresa é detentora de uma marca forte, com apelo junto 
ao público consumidor? Sou logotipo é fácil de ser reconhe 
c ido?

- Seus produtos/serviços respondem aos anseios do mercado con 
sumidor?

- A empresa está preparada para oferecer treinamento, consul­
toria de administração e outros serviços a seus franqueados?

- Sua tecnologia de instalaçào/operação/comercialização no va 
rejo é eficaz e pode ser transferida em relativamente pouco 
tempo, com um mínimo de treinamento e supervisão, mesmo a 
alquém que não seja do ramo?

- Existem características especiais de marketing ou diferenci 
al de operação que destaque seu produto ou serviço do con­
corrente?

- Os pontos para comercialização de seus produtos/serviços po 
dem ser mais ou menos padronizados e instalados em qualquer 
lugar considerado adequado, sem maiores dificuldades?

- Os investimentos necessário à instalação e as despesas com 
a operação de cada um desses pontos-de-venda são compatíveis
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com a rentabilidade que se pode esperar do empreendimento?

- Sua empresa encara a franquia como um meio de escoar estoque 
de difícil comercialização, ou produtos/serviços com poucas 
chances de sucesso?

Se todas estas questões, exceto a última, forem res 
pondidas positivamente, o negócio é franqueável.

7.3. O Planejamento do Negócio

Para quem satisfaz os pré-requisitos citados anteri^ 
ormente, e está certo de que seu negócio é o franchising,deve 
fazer um bom planejamento antes de recrutar franqueados, pois 
o mercado não admite mais improvisação. Os franqueadores mal 
estruturados serão eliminados pelo próprio mercado. Uma impro 
visação pode trazer prejuízos- inclusive para a imagem do fraja 
queador e de seus produtos e/ou serviços.

Existem estágios considerados obrigatórios, sem os 
quais o sucesso do negócio poderá ser completamente ameaçado, 
são eles:

. A Concepção Clara da Idéia - Criar identidadp com 
o sistema.

. Planejamento do Sistema - Este deverá voltar-se pa 
ra o cronograma de ação, estipulando as etapas e definindo os 
locais de interesse, a fim de recrutar e instalar os franqueji 
dos nas regiões de maior potencial mercadológico.

. 0 Desenvolvimento de uma ou mais Unidades-Piloto- 
Neste estágio o conceito operacional dpve ser desenvolvido den 
tro dos moldes fixados pelo manual de operaçõps. Deste modo, 
poderá ser testado, corrigindo-se as eventuais falhas. A uni 
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dade-piloto,sempre mantida pelo franqueador, pode funcionar 
também como um excelente centro de treinamento.

. 0 Estágio de Implementação - Comprovada a eficiên 
cia do franchising, tem início a fase que inclui desde a pros 
pecção e recrutamento do franqueado , até a preparação do con 
trato, treinamento e inauguração da loja. Esta é uma das eta­
pas mais críticas de qualquer operação de franchising, pois 
um franqueado mal escolhido pode levar uma excelente opera­
ção, ainda que extremamente bem planejada, ao fracasso.

7.4. As Cautelas Necessárias para o Sucesso da Franquia

Mencionaremos agora algumas cautelas que se forem 
acatadas poderão contribuir para o sucesso do empreendimento:

. Não é necessário exigir dos frariqueaoos experiên­
cia anterior no rainn do negócio, pnrém alguém que 
busque apenas uma ocupação e não se identifique 
com o empreendimento não deve nem entrar na lista 
de candidatos.

. Algumas, garantias concretas de que o franqueado 
terá, realmente, o capital necessário para levar 
adiante o projeto.

. Não adianta pensar em franquear sem antes montar 
uma estrutura adequada ao sistema.

. 0 franqueado não deve pensar no sistema como uma 
maneira de desencalhar estoques de difícil comer­
cialização.

. Inclusão no contrato da cláusula de compra prefe­
rencial do ponto-de-venda no caso de desistência 
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do franqueado, pois de outro modo correrá o ris­
co de perder um bom ponto, ou ter um novo franqu£ 
ado que não atenda aos padrões exigidos.

. Negociar prazos e formas viáveis e realistas de 
pagamento de taxas, sempre pensando num retorno a 
longo prazo.

. Uma visita periódica ao franqueado pode funcionar 
como uma vistoria discreta dos padrões que vêm sen 
do adotados no empreendimento. É importante que a 
supervisão não seja encarada como policiamento ou 
fiscalização e sim como um mpio de auxilio para 
que o lojista ofereça sempre um bom atendimento.
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8. 0 FRANCHISING E OS FRANQUEADOS

Os franchisees ou franqueado'; san aqueles que adqui 
rem o direito de instalar e explorar uma ou mais unidades com 
a marca do franqueador, operando essa ou essas unidades, de 
acordo com a orientação e sob supervisão dele,franqueador,que 

2 
lhes fornece o treinamento e a assistência necessários.

8.1. As Vantagens e Desvantagens do Franchising para os Fran­
queados

Como já vimos, o franchising apresenta muitas vantja 
gens e algumas desvantagens para o franqueador. Do mesmo mo­
do, com relação aos franqueados as vantagens superam as des­
vantagens. As principais vantagens sao:

. Marca Conhecida e Boa Reputação - Normalmente, a 
marca do franqueador é bastante conhecida do público consumi­
dor, e seu uso pelo franqueado transfere para seu estabeleci­
mento a boa reputação e reconhecimento que o franqueador goza 
junto ao público.

. Redução de Riscos - Uma operação de franchising 
pressupõe gue o "conceito" da operação cujo know-how está sen 
do transferido já foi testado, na prática, em unidades-piloto. 
Isto reduz sensivelmente os riscos do negócio.

Estatísticas do departamento de comercio dos Estados 



Unidos demonstram os índices de sobrevivência de negócios fran 
queados em relação aos negócios indppendentes.

INOiCE DE SOBREVIVÊNCIA DO FRANCHISE NOS EUA

NEGÓCIOS INDEPENDENTES 
FRANCHISES

. Facilidade na Instalação do Ponto de Venda e Iní­
cio da Operação - Um bom franqueador presta orientação e as­
sistência na escolha do "ponto", no projeto para instalação, 
aquisição de materiais e insumos necessários, acompanhamento 
de obras, treinamento do próprio franqueado e de sua equipe, 
administração e condução da unidade, oara que o franqueado pos 
sa superar rapidamente as dificuldades de quem inicia um ne­
gócio .

. Facilidade na Obtenção de Capital - Um bom fran­
queador pode prestar assistência financeira de duas maneiras. 
A primeira é financiando parte do capital necessário, como f£ 
zem o Instituto de Idiomas Yázigi e a McDonald's.A segunda ma 
neira é orientando a respeito das melhores linhas de crédito 
disponíveis, e corno ter acesso às mesmas.

0 Banco Nacional montou um departamento específico- 
0 Nacional Franchising - formado por dez pxecutivos com larga 
experiência em marketing para analisar franquias e elaborar 
projetos financeiros, para empresas franqueadoras interessa­
das, que saem com a marca das empresas. Assim, as que contra­
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tam o serviço do banco, ao comercializarem suas franquias, já 
oferecem no seu "pacote" o financiamento e os serviços bancá­

rios.

. Publicidade - Muitos franqueadores realizam, anu 
almente, por conta própri ou a débito de um fundo especial 
para o qual contribuem os franqueados, várias campanhas promo 
cionais e publicitárias, com efeitos mais amplos e duradouros 
que qualquer campanha que um indivíduo, isolado,pudesse plane 
jar e veicular. Como exemplo, a Benetton patrocina dois carros 
de fórmula 1.

No caso de campanhas locais ou regionais, o franque 
ador rateia com os franqueados diretamente interessados, os 
custos da campanha.

. Redução de Custos de Instalação e Operação-0 fran 
queador funciona como uma espécie de central de compras, obten 
do descontos e melhores condições de pagamento junto a forne­
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cedores de materiais e serviços, e repassando, no todo ou em 
parte,esses benefícios a seus franqueados.

. Desenvolvimento de Novos Produtos e Técnicas - Um 
bom franqueador estará constantementc investindo no desenvol­
vimento de novos produtos e técnicas de marketing, bem como 
aprimorando os antigos.

. Feedback - 0 franqueador, por manter contato dire 
to e constante com toda a sua rede de franqueados, tem condi­
ções de "sentir" melhor o mercado e de efetuar rapidamente as 
"correções de rota" que se façam necessárias, orientando seus 
franqueados no mesmo sentido.

0 franchising possui algumas inconveniências, espe­
cialmente para o franqueado. É importante avaliá-las antes de 
comprometer-se com o sistema:

. Pouca Independência - No geral, o franchising re­
quer padronização, vários detalhes do negócio são definidos 
contratualmente, não havendo margem para grandes iniciativas 
por parte do franqueado, como modificação nos procedimentos e 

alterações visuais e arquitetônicas em sua unidade.

. Pagamentos ao Franqueador - A maioria dos franque 
adores requer que os franqueados lhes paguem uma taxa inicial 
ou um royalty periódico (ou ambos), em troca do uso da marca, 
know-how, e outros benefícios.

. Limitação na Venda do Negócio - Normalmente, os 
contratos de franchising contêm cláusulas que limitam o direi 
to do franqupado de transferir , sem permissão do franqueador, 
os direitos que lhe resultam daquele mesmo contrato, ou até o 
próprio "ponto".

. Limitação Quanto a Estoques, Materiais e Suprimen 
tos - A maior parte dos contratos de franchising estabelece, 
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para o franqueado, a obrigação de somente adquirir estoques, 
mí^t^i'ia:^se uquipaeentos e/ou supri^ntt^cs do próprio faa^c^uea 
dor e/ou de quemostapot esse indicado.

. RiccoAssocipdr à PmrforopnaedoF^apnuqadPd r ê 
importante tecoahmcmr que atmtrdoOranqqla constitui. ua boe 
negócio. Assim, a atasdeeoaSnoto oontatra o p rpceco fazer 
ueerigorosa seleção, buscando-se aspeecos de copporaammato 
Ptioo oo taaqqmpddor,ueoonsaaTiadicar eaior eegurtaçt.

0 raa^i^h^^igg , oomo bada aegociação,ofereceri.scos, 
maa eles são tntrnaeamaatemanoes, umcio coepaaadoo àqueles 
que o frtnqueadocor^eria se íí^ípL^í^^uem egtgc^cõo tdmppeaden- 
te, eern vácuuooomo uea moaccdep^rjeção.

8.2.□sCqldPadona eree Adotados por QqmloQuqr on Tornarim

Franqueado

O sistema Oo fT^<^r^aCh5ii^a Ootnaomeiqr eeceate ao 
Brasil .moto o ppolq pusí nem iodooosftaumueilOotns ettãobem 
tstquqrrodos, panaltoaqmMlc^L^trse aanOidrltaoaorra faa^p^:ia 
t.oo<aa alguna c:>iqdq•pqsp.^pt pOí^imieerpr rincon de insunesqOt o Onutro 
faanqueado deevcormçe^ i naetSOgapadquqr^r ett;oamior fuada- 
meetaas:

O MetcaPo o Os produtos ou serviços devem ter ampla 
actOaação de merceado Mooisnos. noiasg?rrersã opo riçpgono é 
preciso uu? oo^ef^i^tqo enteas em expans^Ge quea deoanai do 
irftuiootlt^qiçotfointllin2itoi^lqq.

O FrpnqlqeaPor - Ele em que demonaSrtr ct)opptênaip, 
para garantir ontvel teassisttncraPsptraOn. □cev-sne erern 
car ^mbém se o sucesso da maaca não P um neaômmmnloocrizado, 
se a mo^pptnefe^fait^rti^apmtn o eee poexigo experiência 
por parte do ra^aique^do opnrettrrqo^qraÇoo(ltioiênaiadosis 



36

tema.

O Contrato -Ê necessário um eiommdetalhododeto- 
dos os itonsdocootraSo , pnenentncialmettnciim a sssnssoria 
dn advoóadopaaa ajudar ta averiguação eoampreensão dn cada 
uma rds oláuuulaacootratuaís.

O N;góclc- D^^^e^-s^e^ifaz^i? umlevantormnto dos cus­
tos n do Pab^aJ^ho -tvoiviix, assimocooo seí-tor xr-visto. 
Procurar fraoqunaddsOá nstobsleeldospxrpsaOs^ os oa ortíe- 
cs-s fioatceitas do f^rtque-aorsSosealisttr, seeniste rir-- 
tiamnotn xosscSiliOa-e -e ixpansão do tngócio - sn o rao^quo 
adot não esáá p-tccnedOo ntoorrenadampntf, ou srj a.eeienda fran 
quias nm tú^^nrqqessuer- a pxteeciaO darngião ou seu poten 
ciai -o atendimento n rssittêtc.i.r.

8,^25.ltaxa^s araar eOpTrprmmFoanqumoio

Para os qun queremos tornar umiranque-Oa, rnlocCo 
namo os-e -taraa cmpxstantes:

Aprendizagem JoSiste-mr OOtsro nulos núm-r de 
iniormaçõer prouve- a respeito do sis-ema de iraochisCtó.

As Opootuniiodee - Oss-pío ar.entomoete oa fronqui- 
as disponíveis, feneadouma tlrlnçaodar artnttativaS| neparao 
do-as por negmento dn snu inte-essellSormoLmentn, tão é teces 
sário oossur rix-ei^i^êcc^iLo.mo ore ouro o kow-^íiow será repas­
sado x-io franqueias. Entre^^o, deve-se escolar d-otr- as 
aticaaad-tdtxpotíi-iso quueiasqun mais sn id-otifiu-em som 
o snu -stLio-o aiaa,iaoa^lOoomcottasuas aptidões - a voca 
Cão xai'o aquui.etCxo d- traSrLhs. '

Auto-Avalioção - Procurar conversar comsuuiamíVca 
a r-sx-iSoda i-Ci a-o itanhhiti.no, "aLLanaodemcon,iuto sua 
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potencialidade como futuro empresário, mas também como subor­
dinado a uma rede organizada”.

Solicitação do franqueador - Concluída a etapa ante 
rior, procurar maiores informações, junto a franqueadores,das 
franquias selecionadas.

Avaliando a Franquia - Avaliar todos os aspectos en 
volvidos oo negócio, principalmente os de marketing relacion^ 
dos a produto e marca. Verifique também o investimento neces­
sário, o prazo de retorno, a remuneração do franqueador e o su 
porte de serviços que ele está apto a oferecer durante toda a 
oppração do negócio.

Uma boa franquia pode ser reconhecida pela qualidai 
de dos serviços prestados pelo franqueador, ele deve oferecer:

- Apoio técnico para análise de localização e viabi­
lidade econômica do ponto comercial.

- Assistência para alugar ou comprar equipamentos.
- Treinamento gerenciai e técnico para vendas.
- Participação cooperada e assessor ia na propaganda 

e promoções.
- Criação dp procedimentos contábeis e operacionais 

padronizados, com fornecimento de manuais e mate­
rial de apoio às vendas.

- Processo de compras centralizado e instruções pa­
ra controle de estoques.

- Orientação financeira e análise de balanços.
- Continuidade da prestação destes serviços.

Conversando com Franqueados - Após reunir dados teó 
ricos sobre a franquia escolhida, é fundamental conversar com 
dois ou mais franquados da marca, de preferência um antigo e 
um novo, para conhecer aspectos do relacionamento comercial e 
do dia-a-dia.
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Assinando o Contrato - Como vimos, é importante con 
tar com um advogado para discutir todos os aspectos do contr£ 

to.

8.6. Franchising x Independência

Mostraremos, a seguir, um paralelo de vantagens e 
desvantagens do franchising para um negócio franqueado e ou­
tro independente. Este resumo enfoca alguns dos aspectos mais 

1
importantes, segundo Marcos Rizzo:

Comprando uma 
F ranchi se

Iniciando um Negócio 
Independente

MARCA 
COMERCIAL

Direito ao uso da marca comer 
ciai e logotipo,tornando o ne 
gócio diferenciado de outros, 
pois opera em rede e os clien 
tes se identificam com-a mar­
ca, nunca com o proprietário.

Necessitam estabelecer e fir 
mar^um nome próprio. Os cli­
entes conhecem o proprietário 
do estabelecimento e não a 
marca.

CONHECIMENTO
00 PRODUTO

Terá aceitação pública, com 
grandes benefícios se a rede 
possuir boa reputação,mas per 
de com a existência de fran - 
chisees ruins.

Necessita de tempo para forta 
lecer o produto ou serviço e 
passa a conquistar aceitação 
pública.

TREINAMENTO Treinamento que pode apoiar 
um profissional na mudança de 
carreira para tornar-se pro­
prietário de um negócio pró­
prio, e na absorção de novas 
tecnologias.

0 negócio é baseado no perfil 
do proprietário. A administra 
ção sempre dependerá da capa­
cidade individual.

0 NEGOCIO 
COMPLETO

Na franchise o negócio nasce 
completo

Começa pequeno e requer tempo 
para desenvolver.necessitando 
de suporte externo.

PUBLICIDADE
E PROMOÇÃO

Anúncios nacionais patrocina­
dos pelo franchisor;promoções 
locais através do franchisee, 
com suporte e apoio do fran - 
chisor

0 proprietário patrocina inte 
gralmente e o material depen­
de de criação e produção,como 
também da seleção de mídia.
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Comprando uma
Franchise

Iniciando um negócio 
independente

SUPRIMENTO 0 franchisor é quem especifi 
ca o material, identificando 
fornecedores e repassando 
descontos por volumes compra 
dos.

Livre para especificar os ma­
teriais para a loja, mas com­
prará normalmente da seleção 
de mídia

DESENVOLVI­
MENTO DE 
PRODUTO

0 franchisor se encarregará 
do desenvolvimento de produ­
to, mas precisa de tempo pa­
ra implantá-lo no mercado.

Procurará responder com rapi­
dez as trocas que o mercado 
exigir, mas os recursos para 
o desenvolvimento dos produ­
tos serão escassos.

LOCALIZAÇAO 0 franchisor deverá selecio­
nar e indicar a localização 
disponível mais adequada.

Livre para tomar a melhor ou 
pior escolha de localização 
apoio externo podrá ser obti 
tido mas por um alto custo.

RESOLUÇÃO
DE
PROBLEMAS

0 franchisor, quando reque­
rido, prestará o apoio; as­
sessores visitam os franchi 
sees com frequência para a 
resolução de problemas.

Existe ajuda disponível, mas 
não será preventiva.

PROPRIEDADE Tem limitações para vender 
o negócio; o franchisor te­
rá direito preferencial na 
compra.

Total liberdade de venda do 
negócio.
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9. 0 CONTRATO DE FRANCHISING

Como vímos, o franchising é uma estratégia de di£ 
tribuiçào de produtos e/ou serviços. Porém, como se colocar 
essa estratégia na prática? Uma estratégia é uma coisa abs 
trata. Para ser colocada na prática, há uma relação contra­
tual entre franqueador e franqueado.

Não existe hoje no Brasil qualquer legislação es­
pecifica regulamentando o franchising, seja o de marca e 
produto, seja o de formato de negócio. Existem, como exce­
ção, algumas poucas normas que se aplicam apenas às relações 
entre montadoras de veículos e suas concessionárias, e as 
distribuidoras de derivados de petróleo e seus revendedores.

A relação entre franqueador e franqueado é regida, 
basicamente, pelos código civil e comercial e demais dispo­
sitivos aplicáveis aos contratos em geral.Este contrato tem 
apenas que obedecer a essa legislação, não podendo ser con­
trário nem a um, nem a outro.

0 consultor e advogado Marcelo Cherto, considera in 
teiramente desnecessária a criação de quaisquer normas le­
gais específicas para regular a atividade, sendo da opinião 
de que o disciplinamento do franchising deve ser por inicia 
tiva do próprio mercado, por intermédio da Associação Brasi 
leira de Franchising-ABF, que lhe parece apta a adotar as 
medidas que se façam necessárias para a auto-requlamentaçào 
do franchising.
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9.1. Características do Contrato de francnising

Os juristas costumam classificar o contrato de fran­
quia como um ajuste bilateral, consensual, CGmutativo, one­
roso e de execução continuada. Trocando em miúdos,"trata-se 
de um acordo de vontades entre franqueador e franqueado, ob 
jetivando a implantação e a operação, pelo último, de um ne 
gócin próprio, segundo as bases estabelecidas pelo primpjro, 
de modo que disso decorram benefícios para ambos".}

Em decorrência da não imposição de forma específi­
ca pela lei brasileira, o contrato de franquia pode ser, em 
tese, até mesmo um contrato verbal. Vários franqueadores bra 
sileiros preferem operar dessa forma: através de meros ajus 
tes verbais. Isto é possível, na prática, porque os franque 
adores em questão detêm o controle total do fornecimento, a 
seus franqueados, dos produtos essenciais à operação das res 
pectivas unidades.

Como exemplo destes franqueadores, "a Benetton não
mantém qualquer contrato escrito com seus franqueados. Mes 
mo assim, seus franqueados, de mogo geral, observam e cum­
prem, em todos os seus termos, o rígido acordo verbal que oc 

vinculam à rede, pelo qual cada um deles deve, em resumo:
a) revender apenas os pro 
dutns autorizados pela Be 
netton. b) Observar a ta­
bela de preços estipulada 
pela Benetton. c) adotar, 
em tudo, a política cumer 
ciai da Benetton. d) deco 
rar e manter seu ponto de 
venda de acordo com os pa 
orões impostos pela Benet 
ton. e) expor a mercadoria 
de acordo com as normas da 
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Benetton. Em contrapartida, o franqueado não é obrigado a 
pagar nem um tostão de taxa de franchise ou de royaities.de 
vendo apenas arcar com custos de instalação do seu franchi­
se e comprar um número mínimo de itens de cada coleção lan­
çada . " 5

0 bom senso, porém, recomenda que,em geral, em vir 
tude da relativa complexibilidade e extensão das cláusulas 
e condições que um contrato desses deve necessariamente con 
ter, o mesmo seja, sempre que possivpl, feito por escrito, 
por meio de um ou vários instrumentos interligados, todos 
firmados pelas partes e por duas testemunhas.

Alguns órgãos administrativos brasileiros, como o 
Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) e a Re 
ceita Federal, têm criado algumas barreiras ao desenvolvi­
mento pleno do franchising.

Muitos franqueadores preferem desdobrar seus con­
tratos de franquia em mais de um instrumento,por motivos de 
natureza fiscal e para evitar maiores aborrecimentos de or­
dem legal e burocrática. Em geral os contratos se desdobram 
em até três ou quatro desses instrumentos:

- contrato de licença para uso da marca do franque 
ador, oelo franqueado;

- contrato de assistência técnica prestada pelo 
franquador ao franqueado;

- contrato de transferência de tecnologia ou licen 
ça para uso de sistema ou método;

- compromisso de fornecimento, pelo franqueador e/ 
ou seus licenciados, de bens que serão comercia­
lizados ou utilizados pelo franqueado; e as con­
dições a que estarão subordinados esse fornecí - 
mento e a aquisição dos bens pelo franqueado.
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9.2. Cláusulas Essenciais

0 contrato, de preferência, deve ser elaborado por 
especialistas, advogados e consultores de confiança do fran 
queador. No entanto, é preciso que o contrato seja feito de 
modo que permita que ambas as partes se sintam seguras e que 
nenhuma delas se sinta posta "contra a parede". Do contrá­
rio, é bem possível que a operação não tenha sequer condi­
ções de ser colocada em prática. Afinal, o sucesso do fran 
queador depende do sucesso de cada franqueado e vice-versa.

Não existe um modelo de contrato único que sirva pa 
ra todos os tipos de franquia. No entanto, existem algumas 
cláusulas que todo contrato deve conter, para proteção tan­
to dos direitos do franqueador como do franqueado. As prin

2 
cipais dizem respeito a:

1. objeto (o conceito operacional a que se refere 
a franquia);

2. prazo de vigência, se houver, e eventuais condj. 
ções para rpscisâo unilateral;

3. taxa inicial de franquia e royalties devidos pe 
lo franqueado, se houver;

4. obrigação, por parte do franqueado, de acatar, 
sem reservas, a orientação e as instruções que 
lhe sejam transmitidas pelo franqueador, em tu 
do quanto diga respeito à implantação e operação 
da franquia;

5. os produtos e serviços que poderão ser fabrica­
dos, comercializados ou prestados no âmbito da 
franqu i a;

6. o território no qual o franqueado poderá exer­
cer sua atividade e a condição em que o fará,se 
com ou sem exclusividade;

7. relação detalhada dos serviços que serão presta 
dos pelo franqueador;
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8) licença para uso, pelo franqueado, da marca do 
franqueador;

9. responsabilidade e atribuições de cada parte 
quanto à publicidade da marca e promoção.

Além dessas, é claro que o contrato deverá conter 
todas as cláusulas e condições indispensáveis ao sucesso 
da operação e que garantam o bom relacionamento entre fran­
queador e franqueado, considerando as peculiaridades do ne­
gócio e as características das partes.

9.3. Obrigações do Franqueador x Obrigações do Franqueado

0 relacionamento entre franqueador e franqueado nem 
sempre é exemplar. Desse modo, para evitar surpresas desagra 
dáveis, preservar o bom relacionamento entre os sócios e ga 
rantir o sucesso do negócio é essencial que se coloque, de 
maneira clara, o que cada um se compromete a cumprir.

As obrigações básicas do franqupador devem iocluir, 
segundo Marcos Rizzo.1

. Concessão quanto ao uso da marca

. Treinamento na elaboração dos produtos ou servi­
ços

. Treinamento na operação do negócio

. Apoio no inicio da operação

. Apoio na fase de instalações

. Fornecimento dos manuais de operações

. Definição de sistemas financeiros

. Assistência na solução de problemas localizados.

. Marketing e publicidade.

0 franqueado, por sua vez, deverá obedecer a parâ­
metros de atuação definidos pelo franqueador, que estabele­



45

cem os critérios de comercialização nos spguintes termos:

. 0 que pode e o que não pode ser vendido

. Padrões de desempenho que pressupõem a qualidade 
dos produtos e serviços

. Utilização integral do sistema de negócio do fran 
queador

. Utilização de publicidade, propaganda, promoções 
e outros esforços

. Utilização de equipamentos e instalações padronj. 
zadas

. Pagamento de ioy.il ties pela utilização da fórmu­
la e metodologia de trabalho do frangueador.

9.4. Término do Contrato

Como ocorre com qualquer contrato, o de franquia 
pode terminar3:

a) Por seu cumprimento integral ou pelo decurso de 
prazo estipulado para sua vigência, se esse pra 
zo for determinado, sem que se verifique prorro 
gação, expressa ou tácita do mesmo.

b) por acordo entre as partes (rescisão amigável).
c) Judicialmente, por iniciativa de uma das partes, 

quando a outra deixar de cumprir qualquer das 
obrigações assumidas através do contrato ou que 
lhe decorram da lei, sempre ressalvados os ca­
sos fortuitos, e os motivos de força maior.

É de extrema importância que, no contrato pelo qual 
o franqueador é estabelecido, conste uma cláusula que re­
serve ao franqueador o direito de preferência, em igualdade 
de condições com terceiros, para a aquisição do estabeleci­
mento do franqueado, ao término ou rescisão do contrato, se 



46

japor quemotivo for. Mesmo nãoefetuando a
rencial , o arq^quaat^oi-i^í^ve aMMtrnSr o cm^toole sobre a ven­
da, desodo a garantir queo novo fannqueado atenda a todos 
om requisitos exigidos.

o

A Eliqs, eeeentoradaM sarccs rllts (jears),B^idge 
(roupas espo^tivns)ePsMtScriptus, qte opeoa há te^;^eí^noM 
no sistema de franquia, tvee qi^eso^i.fCa?ir ,^eunntsmentu,ss 
Meqsco^rraros, rrcltirls a cáú^sta^C|tu lhe davapriorida 
de para :^ecospo dd roja no caso de desistência do Oan^n^qea 
do

^^-Modelos de Conrrnts

Cos dlssernso cnreersrseure, não uxMsUesm meem 
tnrversal de contratode Ornnn^qia, Msttaarssos, strí^nexo, 
^issode^s muscuí^s por Maaccbo Chielo esrselivro Fran 
chiMngRevQm.u^í^orn dM^ai^titin.d drrmséroOoi proposto pe- 
ioConselho de DeseervSviSlsero Ccmeseici d CCH, no seuca- 
derso ^f^cnn^o sobre f'anchhMsi.ng,dnoosiinado "P^árincncF^nn 
qqia Csseoial"; eJOl^ggnm^oé usa cssSinaaãã Cd cVáros con 
tratoss ee l‘rbmIa^lss pela Associa^i^ã C^oaMieira de 
Franchising (ABF) e pretende ser qsssMntese de todo55 eles.

É importante usbI^rlC que eenhqs dessse modídes de 
cortrrtodeve ser tiilrladnnaprícãcd^Cn eunnnhqus de­
les ooi abobadado b^r^oosr rMattsma ppeaação uspecífina.As 
bos devem aao^í^n scMerv dd dbaMppraproSissi.orans enpbn'e- 
gadoo dd reeiqir os contratos de raannqia, ^laptnnddoos às 
característícaM partituno^esdecnla mr^oa^ão es exatas 
necesMMdadde Ci cliucclentes.
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10. 0 FRANCHISING E 0 IMPOSTO
DE RFNDA (FISCO)

Por ser uma atividade muito recente, o franchising 
tem encontrado problemas com n fisco brasileiro, no que se 
refere à dedutjbi1idado dos royaities pagos ao franqueador.

Definiremos royaities como uma porcentagem que.nor 
malmente, é calculada sobre o total do faturamento do fran 
queado, e que ele paga, pelo uso da marca, pelo fornecimen­
to de know-how e pola assistência e orientação contínuas pres 
tadas pelo franqueador.

Será que o franqueado, para efeito do cálculo do 
seu lucro real, para fins de tributação, pode, ou não, dedu 
zir como despesas operacional, esses royaities?

A diferença entre as duas situações está no impos­
to de rpnda que o franqueado irá pagar, ou seja.se os rcyal 
ties forem dedutíveis, ele não pagará imposto sobre o mon­
tante dos mesmos, aumentando assim a sua margem de lucro.

Nos pxemplos abaixo analisaremos as duas situações; 
vamos supor que um franqueado tenha um faturamento, num de­
terminado ano, de NCz$2.000.000,00, e naquele mesmo ano, te 
nha pago NCz$20ü.000,00 de royaities e tenha tido outras des 
pesas dedutíveis no valor de NCz$l.000.000,00, assim:
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1a Situação- Os royaities são dedutíveís

Rst^tsta do fatnuusads ............................... . . NCz$ 2.000.000,00

Rf^O^yai^rss (dsduuívsis) ............................ . . (NCz$ 000.000,00)
/-S Outras 0sreesaa ddSdttveir ..................... (NCZ$ 1.000.000,00)

Lucro para sisitoris aaxaçao ............ ... . NCc$ 000.000,00
.Iap:!^*.d ds renda a pagar (55%) ...... . (NCc$ 880.000,00)
Lucro líquido .................................................. . . NCc$ 220.000,00

2a Situação - Os royalt:ê^snão são deduUíveis

Receita do raanuueado .................................
Despesss ddidttvvis ......................................
Lucro para sisiOoda taxação .................
^met^í^tto ds rsada a pagar (35%) ............
Roj^y^ati^si^r^g^os (mas aãoddiuttveis). 
Lucro líquido .......................... ..........................

NCz$2.000.000,00
(NCz$ 1.000.000,00)

NCz$ 1.000.000,00
(NCc$ 350.000,00)
(NCz$ 0(30.000,00)

NCz$ 450.000,00

Co^opede^^so^etr, nas axuisloe rersocctados ,a'aão 
dsdutibiiidads dos ^ya^iessianiCia urnna psrda sfstiva ds 
rscsiaa, eeo aiguas cas^s>f^e^Od<3at inaiabil$zaro segócio.

■ Sobopeoto id iissa juridcco, ppssar ds aão sxis-
tíseo dSseositisrs igaarorepsoifOsoo uoanto ao sistamads 
faaachisiag, a legrseaçãs triuutáría r^vês-ig^aa segaas
soirs o pagamestad dr ooyatiss.8

Essaa rsgras a^oliail^í^a a esrcs^lta^E^m, que pods 
ssr lis^amerltsestiuuiddapetss aat^s saaia<o atoSrs, mas sim 
a nuaNtiac^us pods ssr coasidsiaC.i comad dsseps dedduivel 
para o iscoc , Ns a .tíos 02 ü 2 23 4 O oS?i^uilm^stodo Im­
posto ds Rsada, os soyaOSrer oâo a^ridíderosic aooo sopesas 
dsdutívsis, sssdsqus aão uirapa^:^^so 5%0d Oi^iLura^ostail í- 
quido, no caso ds sapessapprrveaa. No s^lta^lto, ss o coa- 
tasOo se faacchrstg,s 0 Oitararàceãoãod aaioea ooo assis 
têacia tccncaae psroaççãs ds ssrviços, sem a taaasfsrêacia 
da iecaoSügeo eolianSedea , 0 ianu^lJeddoom1saOs podsrt dsdu-
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zio corno despesa operacional, pe^rííaa^uraçãodolucro ttribu- 
távela qucntco uquícaennee o % dn f^^cl^L.ors^m^raotlíqui^Op.

Aindaeeigeo Ois^ot^ueoi:oS»eidoitint^aí^to sejc 
cw^eibCor^(?ltin:il:uLot^N?riiV:lripetpinpOac^o ünetistoêal , 
INPI, cpesor Oe, cteclmeete, n oeferócloóeqão estrr ec^i^scn 
On-se r reeisiraoecaUqueroetoo ooniruPo euf?não eenhc por 
objeto exclusivo ccessào desccOc Isso cazeos queoin- 
teeesscdo eenhc qee desmed^ai^ocontui^co de fcanchisneg m 
doisoescis i^ontomOss noso víros cnteoiormente.

Desss manctra, umacod sorrnasdeeivbõaiizc o frcn 
ohising no BocsiOo ee poueegeros fcnuquecdos e Orn^c^ueo■ 
dooes, é, noso suiUns Ocnnqeecdoree fczeis, emSubir os ooycl 
tess nocustodo prodeto.
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11. A ASS0CIAÇA0 BRASILEIRA DE
FRANCHISING

Como vimos, em vários países, especi almente nos Es­
tados Unidos, as autoridades reconhecem no franchising um ele 
mento altamente benéfico para a economia como um todo e bu - 
cam estimular seu desenvolvimento e divulgá-lc de todas as ma 
neiras. Foi com esse pensamento que nasceu a Associação Bra­
sileira de Franchising - ABF; através da iniciativa de alguns 
empresários e profissionais interessados no desenvolvimento 
do franchising em nosso País.

A ABF é uma entidade sem fins lucrativos,voltada pa 
ra a defesa desse sistema no Brasil. Foi criada com o intui­
to de apoiar a formação de novas empresas através do franchi­
sing, como também proteger os direitos dos franqueados. Des 
de sua fundação em 07.07.87, a entidade tem sede em São Pau­
lo.

A diretoria executiva - 1988/89 - está composta da 
seguinte maneira:

- PRESIDENTE
Ricardo Young Silva
Instituto de Idiomas Yázigi S/C

- VICE-PRESIDENTE DE MARKETING
Marcos Vinícius Althoff Rizzo
Sócio-Diretor da Profranchising Consultoria e De­
senvolvimento de Franchising Ltda.



51

- VICE-PRESIDENTE DE COMIJNICAÇAO
Orlando Santini Filho
Diretor Comercial da Hobjeto Indústria e Comércio 
de Móveis S/A

- VICE-PRESIDENTE ADMINISTRAIIVO-FINANCEIRO
Petrónio Camacho
Presidente da Intermix Assessoria Planejamento e 
Administração Ltda.

- REPRESENTANTE NO BRASIL DA I.F.A. - INTERNATIONAL
FRANCHISE ASSOCIATION
Marcelo Raposo Cherto
Sócio-Diretor da Profranchising Consultoria e De­
senvolvimento de Franchising Ltda.

11.1. Objetivos da ABF

De acordo com os seus estatutos, são os seguintes 
os objetivos primordiais da ADF:'"

- Divulgar o Franchising e seus benefícios.
- Promover a defesa do Franchising junto às autori­

dades constituídas, entidades e associações de 
classe e formadores de opinião.

- Promover o aprimoramento das técnicas de atuação 
de seus associados, através do intercâmbio de in­
formações, dados, idéias e experiências, elabora­
ção de pesquisas, cursos, palestras, seminários e 
eventos; publicar e divulgar materiais de interes 
se para os que atuam em Franchising; prestar ser­
viços aos associados.

- Estabelecer padrões para a prática do Franchising 
no Brasil, de modo a ampliar o mercado e garantir 
a seriedade do sistema.
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/n

- Manter intercâmbio constantecom entidades congê­

neres no exterior romo^i^nndepaOttcipní^^d’ de 
congressos, seminários.debntes,mesas redonddn in 
tfm^^có^;;aSs eeenntus do gênero.

l1.2.CaeegoriaseeAsoocnddos naABF

A DBF éumaeetiddndbiatanne snbert, ;^<^€it^nnd^o<^m 
seu qu^t^do nstsdiatied não só franchisors e frncchseees, mas
todos í^í^ueb^s qee eteejasam ..busca (^f>anicrn^s idrara1içnosso 
bre o rrtchhtsigg ,ue ee^ncna aLiéi^índ^e^s teracdnnadas ao fran 
chisíng, us ue encham ineeeesse no seu estudo e desenneoven

r

meeno. Entre as caeegoriss ee ssoocirdt^osi^nÁBF estão:6

- FUNDADORES- Sessoas ^^010^ e,u Sirmarnma atn 
de con^iLituuiã^oc^éiD^BF.

-PL.ENNE- P osnosdjlJ i^ídu:aa( francc csoos s uuepos 
suamfrnnahisnt em op^jraii^ohCi pelo at^eno Sdôs a­
nos. E tngnesso nesta a.s^^t^oiã aepeende de aprova 
ção prêvia da co^iissoéêicada SDB, e terá auto 
riaação para utii iar ra loooniarca da atdaiii--d
emsuuppuiicidade.

r\ -EFETIVON- Peesodst uurdicas frrtcchtoots quespos
suamfranchises comaaê dois anos de operação.

-CNLDBBNASDREN- -ensoes drssurcac oe uísscas uue 
desennelvam arividrdenvinculadas ao FranncCsing, 
e se tnneeooaam pelo aprimdrnmeeto Sd sòstema no 
Brasõi.

s NNSSESPONNNNTEN-- nS-nadnd see lamooque desejam 
ine^gr^aroiuiadro rosooàaiieo.
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- COISEL^HEn^OS-Pesse^^l^ísit^^s que, na qualidade 
de representantes das eespectvvss empresas, fsfisa 
rama ata Secootqituiçãt da entidade, santía que 
t^e^ahaiess Udasigadd so seeaamu ae eesligar das

stada^s empresas.

ll^.OCódigo de Étsaa aaABF

Todo e quaaquee assooiadoddABFFie^,e:^i'rea(^i^jLada 
i^ea<^ee^t;e, soaseda iraashases de qualquer espécie deee:^

1 . ssiarescern , asmelhor frma poss íeei.todo e qua_l 
quer ateres^rasado aa aqqisição deqm fiavahiaq, sobre o^dos 
os aspectos da opri^r^t^ão, esqpeiaVmoetenaqqut s refere aos 
direissebre^açõe^sile sada parte.

2. Celebrar odo^sos soa^a^s coe seus fraashâsees 
através de iqstuueeatoq ess^os, ,ues stVbeelçvae soe maior 
slareza possível, os treos que regemuss elaaães sette as 
partes, esptsavleeeteotdireatoq tobrigaçõeq de svSo uea 
soe relação a uutva,var^eaotutM aBd^qu de seus rvtnshiqees 

uorelasioaamenta otiaso iraaso e abetto.

3. Cttse^E^t iraashises ^piav^ a quem deeooa^ire ter 
som^içõ^^efe^j^eas para assumir suuggtentia) adoiaistrvçãt 
e para soaduzir onegósio de viordo soído paVseet estabe^ 
cidos pelo fraashisor.

4. Fussar resolver aoigaetloette ecoo juuqiçv,vtev 
eés do diálogo iraa^ e abeteo, qualquer cootlitoeatte eeus 
fra^r^shiLsees ou eatre estes e seus ftratsedstet, ou qualquer 
outroeteeeato eaeoleido aa operação de iraashise.

5. S^tetrseuq rvanchqsees da trianVaçãt aesessááia 
à tssVaVçãtos pperação do respectieo ratschite eentoo Voi 
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lhor técnica e rigor, prestando-lhes assistência sempre que 
possível, no que se refere a: a) localização do franchise;b) 
instalação do franchise; c) treinamento do franchisee e de 
sua equipe; e d) operação do franchise, do ponto de vista ad 
ministrativo, financeiro e mercadológico. Fica a critério e^ 
clusivo de cada franchisor a cobrança, ou não, de remuneração por to 
dos ou cada um dos serviços que prestar a seus franchisees,bem 
como a fixação dos respectivos montantes, ficando, porém,con 
signado que qualquer remuneração cobrada a esse título deve­
rá ser condizente com o nível e a efetiva utilidade dos ser­
viços a que se referir.

6. Acatar, sempre que possível, as sugestões e reco 
mendações que lhes forem feitas pelo Conselho de Ética da As 
sociação Brasileira de Franchising,nas reuniões que este con 
vocar para discutir quaisquer aspectos éticos do seu relacio 
namento com seus franchisees.

11.4. Cursos e Eventos da ABF

A ABF vem realizando, juntamente com o CEBRAE,o CDC, 
o SENAC e outras entidades do gênero, uma série de cursos e 
palestras visando informar o empresariado e demais interessa 
dos sobre o franchising, seus campos de aplicação,e os cuida 
dos a serem tomados por quem pretende se envolver com o sis­
tema .

Como podemos ver, no calendário adiante, A ABF pro 
moverá para os últimos meses do ano de 1989, inúmeros seminá 
rios e encontros. Além de fomentar negócios,as palestras, en 
contros e seminários constituem um canal único para a troca 
de experiências entre franqueadores e uma fonte de informa­
ções preciosas para os interessados em franquias - especial­
mente depois do lançamento das feiras de oportunidades para
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franqueados (Work shops),que vêm 
ocorrendo nas principais capitais 
brasileiras desde o ano passado. 
Nessas minifeiras são encontra­
dos estandes de franqueadores in 
teressados em divulgar e prestar 
informações,sobre os respectivos 
sistemas, a franqueados potenci­
ais.

Além disso, a ABF publi 
ca um boletim informativo trimes 
trai, com informações e dicas a 
respeito de franchising, denomi-

OUTUBRO
O’> Seminário — “Como Ir.inrpicar «n 
negócio” — BH
0 7 |*'ran< hising — feira de oportunida- 
des - BH
24 Encontro d< empresários— “Super­
visão da rede” — SP
NOVEMBRO
21 Encontro de empresários - “rel.tciona- 
nu mo h.inqueador x f'i.inr|iieado’ — SP 
2‘i Scmin.ino — ' como franquiar seu 
negocio” - Salvador
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12. CONSIDERAÇÕES EJNAIS

Apesar do franchising ter bases americanas, com um 
pouco de criatividade podemos adaptá-lo à nossa realidade, tor­
nando-o uma das alternativas mais eficazes de estimular a pro 
dução, a abertura e expansão de novos negócios.

No franchising ocorre uma articulação entre a "em- 
presa-mãe" e diversas empresas menores, pprmitindo a sociali 
zação dos benefícios e vantagens de uma estrutura corporati­
va maior e mais organizada.

Foram por nós relacionadas neste trabalho as vanta­
gens e desvantagens desse sistema, para que os que decidam 
aderir a ele, façam-nos conscientes e com profissionalismo, 
contribuindo para a auto-regulamentação do franchising.



o

O

15. ANEXOS

O

*>

«•^

*“s



58

Modelo do Conselho de Desenvolvimento Comercial

"Contrato de franquia comercial que entre si fazem, de um lado como 
FRANQUIADOR (SIC), ................................................................................................ ......
com sede nesta Cidade, na Rua........................................................................ , inscrita
no CGC do Ministério da Fazenda sobon?...............................representada pelos
sócios ..........................................................................................................................
e, de outro lado, como FRANQUIADO (SIC) ..............................................,
com sede na Rua , inscrita no CGCdo Ministério
da Fazenda sob n°.................... . representada pelos sócios .......................... ,
na forma abaixo:

Cláusula 1* A primeira contratante ................................. ............... ,
que passa a ser designada como FRANQUIADORA, empresa regularmente 
constituída, conforme contrato social arquivado na Junta Comercial deste Es­
tado, sob o n.°......................................................................................................................,
é titular dos bens e serviços protegidos pela patente n.°. (ou pelas marcas tais e 
tais, ou por contrato de distribuição ou prestação de serviços) o que é do pleno 
conhecimento da segunda contratante.

Cláusula 2* O FRANQUIADOR concede ao FRANQUIADO, na forma es­
tabelecida, licença para exploração comercial dos produtos (ou serviços) de 
que é titular (de6crever) conforme dispostos na cláusula primeira, dentro do que 
ora é ajustado neste instrumento, ficando incluída na concessão a faculdade 
de referência às marcas e patentes do FRANQUIADOR, em qualquer ato comer­
cial inclusive em publicidade, timbre comercial e tabuleta do estabelecimento.

Cláusula 3* Obriga-se o FRANQUIADOR a fornecer, devidamente fatu­
rado, ao FRANQUIADO, dentro das normas comerciais comuns, mercadorias, 
produtos, matérias-primas (conforme o caso) dentro das necessidades comer­
ciais do FRANQUIADO, de modo a não perturbar o desenvolvimento dos negó­
cios deste, quer quanto às quantidades solicitadas, quer quanto ao prazo de 
entrega.

Cláusula 4* (Disporá sobre o limite territorial da concessão da franquia, 
ressalvando ou não o comércio do FRANQUIADOR, no mesmo território.)

Cláusula 5.' (Disporá sobre o prazo da FRANQUIA, que poderá ser deter­
minado ou indeterminado.)

Cláusula 6* (Disporá sobre a maneira pela qual o FRANQUIADO dá con- 
traprestação ao FRANQUIADOR: percentagem, valor firme, obrigação de ad-
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quirir mensalmente certa quantidade etc.)

Cláusula 7* (Disporá sobre os preços das mercadorias ou de serviços a 
ser cobrados pelo FRANQUIADO.)

Cláusula 8* (Disporá sobre a assistência do FRANQUIADOR)

Cláusula 9* (Disporá sobre a exclusividade a que se obriga o FRAN­
QUIADO para produto ou serviço similar ao do FRANQUIADOR.)

Cláusula 10* (Disporá sobre multas, por inadimplemento e indenização 
de prejuízos provocados por uma das partes.)

Cláusula 11* (Regulará ou proibirá a transferência do contrato, pelo 
FRANQUIADO, a terceiro.)

Cláusula 12* (Afirmará a autonomia das duas empresas, de modo que 
uma não tenha responsabilidade sobre qualquer compromisso ou encargo da 
outra.)

Cláusula 13* (Eleição do Foro.)

Cláusula Final: O presente contrato é assinado em três vias, pelas par­
tes e por 2 (duas) testemunhas, uma para cada parte e a tarceira para ser enca­
minhada ao Cartório de Registro de Títulos e Documentos, para registro, a fim 
de ter e*eito com relação a terceiros.”
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Outro “Modelo”

Iiistrurnento Particular 
de Contrato de Franchise

Pelo presente instrumento particular, entre partes: de um lado,.................
......................................... ......................................................................................... ............. 
daqui por diante simplesmente designado FRANCHISOR; e, de outro lado.........
.................... ....... ................ ................ ...................................... ......................................, 
daqui por diante simplesmente designado FRANCHISEE, têm justo e contrata­
do o quanto segue:

Cláusula 1.*) FRANCHISOR é fabricante dos seguintes produtos: ...........

Cláusula 2.*) FRANCHISOR é também o detentor exclusivo da marca 
.................................................................................... e do logotipo cujo modelo integra 
o presente contrato, conforme certificadosexpedidos pelo INPI — Instituto Na­
cional da Propriedade Industrial, sendo essa marca e esse logotipo aplicados a 
todos os produtos acima referidos.

Cláusula 3.*) FRANCHISOR desenvolveu e vem utilizando e aprimoran­
do um sistema para a instalação e operação, a nivel de varejo, de lojas para a 
venda, ao consumidor final, dos produtos retro-relacionados, inclusive no que 
se refere a desenhos, "layout” e decoração do próprio ponto de vendas e à dis­
posição dos móveis e utensílios que o integram, estocagem, exposição e manu­
seio dos produtos retro-referidos, controle de estoques, métodos, sistemas e 
controles operacionais, escrituração, técnicas mercadológicas e todos os de­
mais aspectos do negócio.

Cláusula 4.*) Todo o sistema retro-citado encontra-se resumidamente 
descrito e explicado nos manuais que ficam fazendo parte integrante do pre­
sente contrato, os quais poderão, a qualquer tempo, ser alterados, ampliados, 
reduzidos, substituídos ou simplesmente suprimidos, no todo ou em parte, pelo 
FRANCHISOR, na medida em que considerar necessário ou conveniente para o 
aperfeiçoamento da operação.

Cláusula 5.‘) Pelo presente instrumento particular e melhor forma de di­
reito, o FRANCHISOR concede, ao FRANCHISEE, com exclusividade no que 
diz respeito ao território indicado e delimitado no mapa anexo, que integra o
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presente instrumento, licença para a comercialização, na loja situada na Rua 
.......................................  no Município de.......................................e apenas nela, dos 
produtos referidos na cláusula 1 * supra, bem como de outros que venham a ser 
fabricados, comercializados ou licenciados pelo FRANCHISOR, os quais serão 
fornecidos por ele, FRANCHISOR, ao FRANCHISEE, enquanto vigorar o pre­
sente contrato, sendo vedada ao FRANCHISEE a comercialização de quais­
quer outros produtos de quaisquer outras marcas no recinto da loja retro-referi- 
da, bem como a comercialização, em qualquer outro local, que não a loja retro- 
referida, dos produtos objeto da licença ora concedida.

Cláusula 6.*) A loja retro-refei ida será designada, pela marca mencionada 
na cláusula 2a supra, cujo uso a título precário é autorizado pcio FRANCHISOR 
ao FRANCHISEE, sem exclusividade, tudo nos termos e nas condições cons­
tantes do Contrato de Licença de Uso de Marca celebrado nesta mesma data, 
por instrumento separado, ficando estipulado que, enquanto vigorar o presen­
te contrato, nenhuma outra marca poderá ser exposta ou divulgada pelo 
FRANCHISEE no recinto da loja ou em sua fachada ou proximidades, salvo a 
autorização ou solicitação expressa e por escrito do FRANCHISOR.

Parágrafo 1.°: O FRANCHISOR, neste ato, fornece ao FRANCHISEE o 
projeto arquitetônico e o projeto de layout da loja, o qual cobre, entre outros 
pontos, a orientação quanto a colocação e arrumação das vitrines, a programa­
ção visual e o padrão para arrumação das estantes e prateleiras.

Parágrafo 2°: O FRANCHISEE instalará, no frontispício de sua loja, le­
treiro luminoso, de propriedade exclusiva do FRANCHISOR, com a marca c o lo­
gotipo deste, que fica, desde logo, autorizado a retirá Io, como seu que é e conti­
nuará a ser, na hipótese de rescisão ou término do presente contrato, seja por 
que motivo for.

Clausula 7*) N loja retro-referida será instalada e, enquanto vigorar o 
presente contrato, operada com total e estrita observância, pelo FRANCHISEE, 
de todas as normas e orientações contidas nos projetos retro-referidos e nos 
manuais anexos, referidos na cláusula 4.’ supra, bem como das demais nor­
mas, orientações ou sugestões que venham, de futuro, a ser transmitidas pelo 
FRANCHISOR ao FRANCHISEE, sempre por escrito.

Parágrafo 1?: k loja será instalada e decorada com a mais estrita obser­
vância dos projetos referidos no parágrafo 1.° da cláusula anterior, sendo os 
móveis, utensílios, materiais e insumos para tanto utilizados adquiridos de 
acordo com as especificações fornecidas pelo FRANCHISOR e, de preferência, 
dos fornecedores indicados ou autorizados por este.

Parágrafo 2?: O FRANCHISEE, na operação da loja, cobrará, dos consu-
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midores finais, os preços constantes das tabelas que, de tempos em tempos, 
lhe serão fornecidas Delo FRANCHISOR.

Parágrafo 3.°: O FRANCHISEE se obriga e se compromete a zelar pelo 
bom nome do FRANCHISOR e de seus produtos, abstendo se de praticar qual­
quer ato que, por qualquer forma ou meio, possa prejudicar a boa reputação do 
FRANCHISOR ou dos referidos r rodutos.

Parágrafo 4.°: Dentre os manuais que integram o presente contrato, um 
se refere, exclusivamente, às normas técnicas para a utilização da marca e do 
logotipo do FRANCHISOR, obrigando-se o FRANCHISEE a observá-las inte­
gralmente, de rnodo a garantir a padronização dessa utilização por toda a rede.

Parágrafo 5°: É expressamente vedada ao FRANCHISEE a utilização da 
marca ou do logotipo do FRANCHISOR em suas faturas, notas fiscais e impres­
sos fiscais de qualquer tipo ou natureza.

Cláusula 8.‘)O FRANCHISOR se obriga e se compromete a fornecere re­
por ao FRANCHISEE os produtos de sua linha de fabricação, referidos na cláu­
sula 1? supra, bem como todos aqueles que, a critério dele, FRANCHISOR, ve­
nham a integrar aquela mesma linha, sempre de acordo com a necessidade e as 
solicitações do FRANCHISEE, que, para tanto, deverá observar os procedimen­
tos concernentes, especificados nos manuais que fazem ou nos que venham a 
fazer parte integrante do presente instrumento.

Parágrafo 1°:O FRANCHISOR fornecerá seus produtos ao FRANCHISEE, 
de acordo com sua capacidade, com observância das condições praticadas por 
ele, FRANCHISOR,com relação aos demais Franchiseesecom reiação aomerca- 
do, como um todo.

Parágrafo 2.°: O FRANCHISOR poderá recusar-se a fornecer novos produ­
tos ao FRANCHISE, se este atrasar a liquidação de produtos anteriormente en­
comendados e entregues, sem prejuízo para o direito do FRANCHISOR de exer­
cer a faculdade que lhe assegura a cláusula 23a adiante, rescindindo-se, nesta 
hipótese, o contrato, por culpa exclusiva do FRANCHISEE.

Parágrafo 3°: Por outro lado, o FRANCHISEE, desde que em dia com 
suas obrigações para com o FRANCHISOR, poderá valer-se da mesma faculda­
de que lhe assegura a citada cláusula 23?, caso o FRANCHISOR descumpra o 
presente contrato, deixando de lhe fornecer ou repor os estoques de que neces­
sita.

Parágrafo 4°: O FRANCHISOR poderá, a seu critério, alterar seu proce­
dimento no que se refere ao fornecimento de produtos ao FRANCHISEE, inclu­
sive quanto a preços, condições de pagamento e limites de crédito, sem que is- 
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soconstitua infraçãoaqualquerdasdisposiçõesdopresente contrato, desde 
quegarantaaoFRANCHISEE a constante feposiçãode seu estoque, deacordo 
comsuasnecessidades e possibilidades.

Cláusula9a) Observado o disposto na cláusuia anterior, o FRANCHISEE 
manteráseu estoque em condições que lhe permitam evitar falhas no atendi- 
mentoaseus clientes, efetivos e potenciais, cumprindo, outrossim, com, otal 
pontuaiidade,asobrigações, inclusivedenatureza financeira, assumidas pe- 
ranteoFRANCHISOR e/ou perante terceiros, por este indicados, licenciados 
ouautorizados,decorrentesda aquísiçáodeestoquese outros bens, aviamen- 
R^se m^^^m^c^snecessáriosà instalação e operação daloja.

Cláusulaio.*) O FRANCHISORpoderá, aqualquer rempo, 33000^600 
exdusívo , proceder, Oirstamsnteouatraeéo de representantes, funcionários ou 
prepostosseus , ou, ainda, deprofissionais ou empresas especializadas que para 
tento 000^3  ̂.procede r aexamese vistoriasdas instalaçõesdoF'RANCHISEE, 
bem como ao exame e auditorte de seus Hvros econtro|es, demodoaveeificar 
seo mesmo cumpre, integral e fielmente.sotermosdsprsosntscontratoede 
seuseventuais aditamentos e as normas, condições e orientações contidas 
nosmanuaisque fazem ou que, a qualquer tempo, venham a fazer parte inte- 
g^^ntoc^^s^  ̂,obrigando-se ,desde logo, o FRANCHISEE a acatar as sugestões 
ouorientaçõesque lhe sejam tormuladaspeloFRA^ICHISOR, no sentido de 
aperfniçoareelevarsetr adrUodecfuac ão.

Cláusuta11.t)0 FRANCHISEE se o briga acontratar emantorpessoal de 
nível adequado ao atendimento do público consumidor, encaminhando seus 
aolminisfraolores e funcionários aos competentes treinamentos e seminários 
quesetamorganizadosoupro^lOvioloopeloFRANCHISOR, de acordo com a 
programação que periodicamente lhe será fornecida por este.

Cláuuuto12.ê) Pela licença (franchíse)que ora lhe é concedida, e peloto^ 
necimentodosprojetossda tecnotogiaqueora lhe é feito, através da entrega 
dosprojetovemanua-s inclusos , oFRANCHISEF.pagaaoFRANCHISOR, neste 
ato ,ataxa inida, f^anc^se reerdsCz$...................................comprometendo-se,
oufroscim , apagar-lhe, daqui por diante, em troca da assistência, do treinamen- 
toeda orisrtaçãoque lhe serão forneci^^sp^eltoFRAN^H^^OR, a remuneração 
mensa , equívalentea % ( porcents)doratufamento bruto que auferir, 
e^mcadamês civH considerado, em OscsffênciaOa operação da loja referida na 
clítusula5r supra, independente de qualquer outra remuneração dequalquer 
es|:é!ciequeàquelesejadeeiOapor ele, FRANCHISEE, arqJí^ll^t^*^^'OLHi^fcrtl^i^lo.

ParágraCoÚnicorA remuneração mensal retro-sotipuladaosrá paga, pe- 
toFRANCHISEE ao FRANCHISOR, nasededdste, ou osdd es-elegitimamenre 
indicar.atéodia10(0ez) década mês seguinte ao vencido, oerOo o respectivo 
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valor calculado com base em demonstrativo completo e detalhado de fatura­
mento que ele, FRANCHISEE, entregará ao FRANCHISOR até o dia 5 (cinco) de 
cada mês seguinte ao vencido e cuja exatidão poderá, a qualquer tempo, ser ve­
rificada pelo FRANCHISOR, a critério deste, por todos e quaisquer meios, inclu­
sive exame de livros, auditoria e todos e quaisquer outros, obrigando-se o 
FRANCHISEE, desde logo, a pagar-lhe de pronto qualquer diferença que venha 
a ser apurada, devidamente corrigida pelo índice de variação do valor nominal 
dasOTNs.ou índice que o venha a substituir, e acrescida de juros de 1 % ao mês 
sobre o valor corrigido e de multa moratória de 15% sobre o valor em atraso de­
vidamente corrigido, tudo sem prejuízo para o direito do FRANSHISOR de, a seu 
critério, considerar rescindido o presente contrato, por culpa exclusiva do 
FRANCHISEE, hipótese em que se aplicará também o disposto na cláusula 23a 
adiante.

Cláusula 13 *) Independentemente das cifras retro-estipuladas e de to­
das e quaisquer quantias que, a qualquer título, deva, ou venha a dever, ao 
FRANCHISOR, e de qualquer verba que venha a despender em publicidade da 
marca do FRANCHISOR (sempre de acordo com a orientação do FRANCHISOR 
e o conhecimento e autorização deste), o FRANCHISEE se obriga e se compro­
mete a contribuir, mensalmente, com...... % do faturamento bruto que auferir
na loja referida na cláusula 5.a supra, para um “Fundo Especial de Publicidade", 
que será administrado pelo FRANCHISOR e cujos recursos serão destinados à 
publicidade e divulgação da marca referida na cláusula 2.a supra e dos produtos 
referidos na cláusula 1 ,a supra, bem como de qualquer outros que, a critério do 
FRANCHISOR, venham a integrar sua linha de produtos.

Parágrafo Único: Anualmente, no mês de fevereiro, o FRANCHISOR 
prestará contas, ao FRANCHISEE, das quantias recebidas e despendidas em 
decorrência do disposto nesta cláusula

Cláusula 14*) Tendo em vista que o presente contrato é celebrado com 
o FRANCHISEE após seus titulares e dirigentes terem sido submetidos a cui­
dadoso e criterioso processo de seleção, de modo a garantir que todos os 
Franchisees integrantes da rede do FRANCHISOR tenham o perfil que este 
considera ideal, é expressamente vedado ao FRANCHISEE ceder ou transfe­
rir, para quem quer que seja, a que título for, salvo autorização expressa, por 
escrito, do FRANCHISOR, os direitos e obrigações que lhe resultam do pre­
sente contrato, sendo, inclusive, vedada qualquer alteração do respectivo 
controle, tanto societário, como operacional.

Parágrafo 1°: Na hipótese de falecimento, retirada ou interdição de 
quaisquer dos integrantes do FRANCHISEE, de que resulte alteração do res­
pectivo controle, poderá o FRANCHISOR, se assim julgar conveniente, consi-
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derar automaticamente rescindido, de pleno direito, opresentecontrato, hipcó 
teseemqueaplicar-se-á o dispostonascláusulas21.a e 22a adiante.

P^a^/^ág^;^aio?2^.o.'F:C^af^irtpu.^ldooqee .casooFRANCHISEE deseje, duran- 
eavigência do presente contmoDc^uq^i^^r^doc^e seu términoou rescisão, seja 
por que motivo for, aiienaaseuestabeleciopnto ou "ponto comercial", o 
FRANCHISOR terá preferência absoluta, em igualdade de condições com ter­
ceiros, para adquiri-lo.

Parágrafo 3.°.’Paaaofimdo disposfonoparágrafoanterior.o FRANCHISEE 
deveránotifíca a oFRANCHISOR.porescrifo . indicandoaesteovalore as con- 
diçõesdppagamprfopaetendidos, bem como onome, endereço e telefone 
do(s) PVPntual(ais)paetPndenre-sri0endoasseguaadoaoFRANCHISORoprazo 
de30 (trinta) dias para exercer o diaeítode preterênciaque Iheéasseguradope- 
loparágrafo anterior.

Pa/■ágr•afo4.,’.■Sc)mentesenão interessarao FRANCHISORoexercicio 
dapreforêndaque lheca be. a tanto equivalendo a falta de resposta no prazore- 
tro-esfipui3do . podeaáoFRANCHISEE, sob pena de nulidade,alíenar seuessa- 
belecimerfo ou "pcrtc comercial', desde que:

a) O taçaao-srptetendente(s) indicadas), se é que indicou algum, e

b) O façapelopreçoe nas condiç^c^ejspleitea^c^cjsdoFRANCHISOR.

Cláusu!a15.a) Enquanto vigoraaopaesentecontaato . oFRANCHISEE, 
seustitulateseadmin-sraaOores,nCo poderão ,emhlpótesealguma .dedicar-se, 
sejadíreaaou indiretamente . àexploraçãodeestatpl|pcimentosqupopdpdi- 
quema atividadescontii^rntes com aaiividadeaserdesenvolvida na loja referi- 
dana cláusuiaõ.a supra.ou que, por qualquer razão ouforma, possam serconsi- 
derados concorrentes desta.

Cláusuaa16.‘) OFRANCHISEE se obriga e secompromete a manter, não 
sóduranteavigênciadopresenteconraato .masportodoo sempre, o mais ab- 
solutosigilo com nea^^i^o a fodasas infoamações .oaientaçõese dados que .he 
seíam taansmitiOospefo FFA\NCHISOR.osquaisconstituemsegredode negó­
cio.

ParágrafoÚnicorPata garantia do cumprimento dod is postono* ‘c aput", 
oFRA^ICHISEEIimitar-se-áa ttaromifiraspusfoncionáfioseprepostoSie tâo- 
somenteaesreSiappnao as orientações e informações pooenciaio ao desem­
penho das respectivas

C/íiusula17.') Do presente contrato não resulta, em hipótese alguma, 
vínculode natuaeza trabalhistaouas->ociafivaentreao partes, nem tampouco
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o,

entrequalquerdelase os funcionários ou prepostos da outra, respondendoca- 
dauma, individua le isoladamente, por todas as obrigações queassumit,seram 
deque natureza forem.

Cláusula18.*) Sem prejuízo dodisposto na cláusula 24.aadiante, fica ex­
pressamente consignado que constituem causa para a rescisão do presente 
contato adecrelaçãoda falênciaou o deferimento do requerimento deconcor 
c^etarcJoF^F^A^NCíHIISEE, Cipptesescmoqe té^l rescisãoce veriticaráoatomalica- 
mente, independente de interpelação, aviso ou notificação, judicial ou extraju­
dicial , semquedisso resultoparaoFFANCHISEE direito a qualquer indeniza­
ção ,retençãoou quantia a qualquer título, ressalvado odisposto nasccáusulas 
2H s 22ladiante.

Cláusula 79!) To<^d^s e quaisquer aditamentos ao presente contrato, 
bemcomoa alteração, total ou parcial, de qualquer de suasccáusulas oucondi- 
ções,serão, obrigatoriamente, formaiz^adc^s por escrito, de nada valendoqual- 
quersstipulaçãovsrbal a respeito, o mesmo vigorando com relaçãoarodoJse 
qualsqueravisosou comunicaçõesque qualquer das partes deva fazerà Odíra.

Cláusula20S) OpressntecontlatoPigelerCeí0oelaco del2 (doze) me- 
sesacontardaptssents data, sendo automaticamente renovado, ssmprepot 
igua, períodode12 (doze) meses, cdvomani-estação em contrário, expressa e 
porsscnto, dequalquer das partes à outra, com a antecedência mínima de 60 
(sessenta) dias da data prevista para o término de cada período.

-k Cláusula2ia) Uma vez,escindidoourerminado o presentecontrato, se- 
japorquerno-ivossm que circunstância for , oFFANCHISEE deixará, de,me- 
0^0 .deuiiliza ramarcaeo logotipodeque é titularo FFANCHISOF, o qual, por 
suavez, retirará, da fachada da ,oja ^tro-referida, o luminoso de sua proprieda­
de.

Cláusula 22!) Ainda na hipótese de término ou rescisão do presente 
contrato, oFFANCHISOF poderá, a seu exclusivo critério, readquirir do 
FFANCHISEEo estoquequeeste potvtnturadetonhados produtos com a 
marcadele,FFANCHISOF, pelo respectivo custo histórico, concedendo-lhe, 
outtossim,desds jã,oFFANCHISEE, opção para, nessa hipótese, adquirir 
lambémo“pontocomercia^, oueslabelecimento, peoo respectivovalor real
de mercado.

í\

>n

Cláusu^S.*) Fica sstipuladaamulladosquivalenre emcruzados a.....
OTNspara a parte que infringir, no todo ouparcialmsnto| qualqus^dasciáusu- 
lasdoprssente contrato|rscervando-ss à parte lnocsnts o direito de, simulta- 
neamenee ,considelá-lorescindidodeplenodireitoeds haver, por açâo própria, 
asperdase danos que efetivamente sofrer emdecorrència do madimplemento
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da outra parte, naquilo em que excedam à multa ora estipulada.

Cláusula 24.*) O presente contrato é celebrado em caráter irrevogável e 
irretratável, obrigando as partes e seus sucessores a qualquer título, ficando 
eleito o Foro de São Paulo, Capital — Centro, com expressa exclusão de qual­
quer outro, por mais privilegiado que seja, como competente para dirimir even­
tuais dúvidas ou controvérsias que dele possam se originar entre as partes.

E, por assim se acharem justos e contratados, assinam o presente ins­
trumento em 3 (três) vias de igual teor, na presença das duas testemunhas ao fi­
nal assinadas.

OBSER V/1ÇÀ O: Num caso prático, é quase certo que em lugar de se utilizar as expressões 
FRANCHISOR e FRANCHISEE no masculino, se utilizassem expressões equivalentes no fe­
minino (a franchisor ou franqueadora, a franchisee ou franqueada), já que, em praticamen­
te todos os casos, se trata de pessoas jurídicas, ou seja, sociedades, sejam limitadas ou anôni­
mas.
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