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RESUMO

O objetivo deste artigo é analisar o mercado brasileiro de franchising, pontuar as necessidades e
abrir discussoes sobre a importincia da atuagdo dos profissionais de arquitetura no exercicio de
padronizacdo de projetos arquitetonicos para franquia no Brasil.

PALAVRAS-CHAVE

Arquitetura de Franquia, Produto, Franchising, Franqueador, Franquia, Franqueado,
Merchandising.

INTRODUCAO

Franchising traduz expressdo inglesa, que significa franquia, que deriva, etimologicamente da
expressdo francesa franchise. 1 franqueza, lealdade seriedade, sinceridade. 2 franquia. Operacdo
que consiste em ceder o direito de uso, numa determinada 4rea geografica, do nome de uma
empresa ja constituida e de reputacdo. A empresa que cede os direitos (chamada franqueador)
transmite também o know-how necessario para a montagem da empresa, d4 treinamento aos futuros
funciondrios, recebendo, em troca, além do pagamento de uma taxa de franquia em muitos casos
porcentagens dos lucros auferidos pela empresa.

Ja a empresa que utiliza do sistema de franchising para se estabelecer tem o nome de Franquia onde
o franqueador cede ao franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servigos e, eventualmente, também ao
direito de uso de tecnologia de implantagdo e administragdo de negdcio ou sistema operacional
desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante remuneracéo direta ou indireta, sem que fique
caracterizado vinculo empregaticio. Lei 8.955, de 15 de dezembro de 1994.
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Basicamente o raciocinio de um empresdrio que se candidata a ser um franqueado € se aliar a
empresas e marcas ja experimentadas e testadas milhares de vezes, onde com um investimento
financeiro pré-estipulado o empresario passa a deter seu kwon-how e expertise. Ao abrir as portas
de uma nova franquia o empresario se conecta a uma rede de outras empresas ji instaladas e faz
parte de um grupo com uma marca consolidada. Cria-se uma marca forte com a reunido de
pequenos pontos de venda. A repeticio do projeto de arquitetura e da linguagem visual na
arquitetura de franquia cria um ganho de valor agregado a marca. Ou seja, milhares de lojas com o
mesmo padrdo, que fornecem o mesmo servico, com proprietirios e/ou investidores diferentes,
onde a unido de pequenos cria a forca de uma marca.

FRANCHISING
BRASIL E MERCADO MUNDIAL

Ao analisarmos o mercado mundial de franquias percebermos que o Brasil com uma populagédo de
182 milhdes de habitantes possui 971 cadeias franqueadoras e pouco mais de 61 mil
estabelecimentos franqueados. J4 os Estados Unidos com 295 milhdes de habitantes possui 2.350
redes franqueadoras e 767 mil estabelecimentos franqueados. ( Figura 001 )

Segundo dados da Associag@o Brasileira de Franchising — ABF, nos ultimos 5 anos a quantidade de
redes franqueadoras quase dobrou no Brasil passando de 600 unidades em 2001 para 1.013 em
unidades em 2006.

O mercado brasileiro de franquias cresceu 13 % contra um crescimento de 2,3 % do PIB entre 2004
e 2005, a expansdo das redes de franquias nacionais é uma realidade ge tende a crescer
acompanhando os padrdes mundiais de paises com uma histéria de franchising mais antiga e
sedimentada que o Brasil.

Maior franqueadora Brasileira no ramo de Produtos de Cosméticos e Perfumaria O Boticdrio com
2.369 unidades franqueadas é a maior empresa do mundo no seu segmento. A Segunda maior
franqueadora presente no Brasil é a Japonesa Kumon com 2.083 unidades franqueadas no Brasil. A
terceira maior franqueadora brasileira € a escola de idiomas Wizard 1.210 unidades, empresa
brasileira e também maior empresa do mundo no segmento de escola de idiomas.

MERCADO DE FRANCHISING MUNDIAL
Andlise dos 14 maiores mercados mundiais de Franchising
( R —Ranking em cada segmento )

EUA R Japao R China R Canada R Brasil R | Espanha | R | Australia | R
Populagéo ( milhdes ) 295 2| 127] 4 1.306] 1 32| 12 182| 3| 40, 10 20| 13|
Franqueadores 2350 1 1.074 3 1.900] 2 1.0000 4 971| 5 902 6 850, 7
Estabelecimentos 767.483 1 220.170, 2 98.500, 3 75.809 4 61.458| 6 63.751| 5 54.000) 7
Faturamento do setor (€ bilhes) 353.0000 1 132513 2 53.0000 3 42,0000 4 13.267| 12 17.585 10 21.300, 7|
Empregos diretos 9.797.000 1 2.000.000] 2 1.400.000, 3| 1.000.000, 4 553.000 5 261.000] 10 507.180| 6

Franca R | Alemanha | R México R Italia R | Reino Unido | R | Argentina| R | Holanda | R

Populagéo ( milhdes ) 60 7| 83 6 103] 5| 58 8 58 9 36 11 16| 14
Franqueadores 835 8| 830, 9 730] 10| 722 11 695 12 600 13 453| 14
Estabelecimentos 36.773 11 43.100f 9 42.000| 10| 45.153 8 33.800| 12 10.000 14 19.600 13
Faturamento do setor (€ bilhdes) 41.760, 5| 25.400, 6 10.000 13| 18.092) 9 14.100| 11 2.000] 14 18.800 8|
Empregos diretos 400.000/ 7| 390.0000 8 500/ 14| 119.000, 12 330.000| 9 180.000) 11 18.000 13|
Figura 001



ciNCel 1 COL()QUIO(EINTER] NACIONAL

sobre o comércio e cidade:uma relacao de origem

fonte: Franchising Capital Partners, FRANCAP, 2005.
Mas a realidade brasileira do mercado de franquias de um modo geral ndo pode ser comparada com
as principais franquias brasileiras nem internacionais. A média de franqueadas por unidade
franqueadora no Brasil € de 62 unidades enquanto nos Estados Unidos esse numero € de 326
unidades por franqueadora e no Japao 205 por franqueadora. No Brasil as 25 maiores franqueadoras
detem % dos estabelecimentos franqueados, ou 15.581 unidades franqueadas, segundo dados da
Associ¢@o Brasileira de Franquias. Ponto a ser pensado e discutivo, sobre a existéncia ou ndo da
qualidade de servigos prestados pelos franqueadores. Uma vez que as empresas fixadas no mercado
t&m seus negocios présperos quando sdo multiplicados. Como exemplo a rede McDonald's possui
31.800 unidades em 118 paises e mais de 15 mil unidades apenas nos Estados Unidos.

Por outro lado no Brasil 95 % das empresas franqueadoras atuantes sdo de origem brasileira.
Cadeias nacionais que precisam que sua imagem seja reciclada e adaptada para suas franqueadas a
aproximadamente cada 5 anos, para nio apresentarem uma linguagem ultrapassada e por fim perda
de consumidores por afastamento de identificacdo. Apenas da rede O Boticdrio encontramos mais
de 2.000 repeticdes da mesma linguagem de projeto e da mesma arquitetura. Ou seja, a arquitetura
de franquia mais do que qualquer outra nao pode falhar. Entender o que o consumidor espera do
servigco € a base do design dos servicos e esta percep¢do do servigo esta pontuada no frontline e na
Arquitetura do ponto de venda.

CONCLUSOES

O projeto de Padronizagdo de franquia deve servir de balizador dos projetos que terdo um carater
pluralista, multiplicador, devem contemplar requisitos que atendam o comportamento do
consumidor, devem analisar gerenciamento de categoria, psicologia das cores, andlise e
empregabilidade de materiais e demais especialidades de competeéncia dos profissionais de
arquitetura.

As franquias brasileiras para serem lancadas no mercado t€ém que preencher e oferecer os requisitos
previstos na lei geral da Franquia, porém estarem de acordo com a lei ndo garente que o franqueado
tenha suas necessidades preenchidas. Sdo vérias as franquias no mercado que ndo fornecem suporte
arquitetdnico correto para os franqueados. Quando a Lei 8.955, de 15 de dezembro de 1994
regulamenta que a franqueadora deve possuir: “ f) layout e padrdes arquitetdnicos nas instalacdes
do franqueado®, sem especifica-lo corretamente, abre brechas sem precedentes para os profissionais
que ndo possuem conhecimentos na drea executarem servigos incompletos e principalmente, que
outros profissionais que ndo os de arquitetura preparem um book com a linguagem visual da
empresa franqueadora, estes utilizam muitas vezes apenas imagens, sem nenhum valor técnico,
como balizadores para novas unidades.

E quando esses existem sdo varios os momentos que percebemos que os projetos arquitetonicos de
franquias estdo se esquecendo de seu papel principal — a multiplicidade. Segundo Regina Blessa: “
Dependendo do tamanho da loja, por vezes, observamos uma total falta de planejamento no espago
das gondolas, prateleiras, vitrines. Ndo podemos esperar de todos os arquitetos um conhecimento
comercial e promocional voltado ao merchandising de loja...” O que a consultora, especialista em
Merchandising em ponto de venda, estd se referindo é que existem muitos projetos de locais de
consumo que ndo sdo feitos com a preocupagdo de abrigar todos os elementos necessdrios a
propiciar a correta exposicdo dos itens para venda. Nao pensar no espaco de consumo com as
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interagdes deste com os varios elementos que interagem no local de troca faz com que o servigo de
arquitetura esteja sendo entregue incompleto. Cria-se lacunas e a experiéncia do consumo ndo é
totalmente satisfeita.

O que sugiro além, € que exista um rigor maior no acompanhamento desses processos no momento
da formatagdo da linguagem visual de uma franquia, que sejam considerados requisitos minimos
para que o trabalho seja condizente com seu propdsito e que seja executado conforme padrdes
estabelecidos.

Algumas diretrizes para a correta entrega de servigos de layout e padrdes arquitetdnicos das
instalacdes do franqueado®, para que se possa iniciar discussdes sao :

Andlise prévia das caracteristicas do servico oferecido pela franqueadora, juntamente com os tipos
de usudrios, a legislag@o vigente para o tipo de negdcio e o levantamento criterioso da concorréncia.
Em nivel secundério deve-se levar em consideracdo: fornecedores para o negdcio ser implantado, o
budget que serd despendido, a acessibilidade e a estratégia de crescimento prevista.

No plano projetual o manual arquitetonico deve possuir como requisitos minimos: projeto técnicos
de alvenarias, mobilidrios e comunicagdes visuais, especificagcdo de materias de acabamento e
mobilidrios de linha empregados, relagdo de fornecedores e manutengdo correta das instalacdes,
planilha com parametros de custos de implantacao.

Deve-se também criar parimetros de custos de remuneracdo do trabalho arquitetdnico, visto que
hoje existem franqueadoras que se orgulham em apresentar custos de projetos arquitetonicos muito
abaixo dos valores minimos cabiveis.

Possuo exemplos, fotograficos e documentais que apresentarei ilustrando os itens relacionados
neste texto.
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