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RESUMO

A presente monografia apresenta o papel da atividade de Rela¢Bes Publicas
inserida no sistema franchising brasileiro. O tema é conduzido pelo pesquisador
através de fundamentacdes tedricas referentes a Relagdes Publicas, imagem
organizacional, franquias e relacionamento entre franqueadores e franqueados, no
gual objetiva-se compreender se esta relacdo possui reflexo na imagem
organizacional de empresas atuantes neste nicho de mercado. O trabalho € dividido
em cinco capitulos, onde se realiza uma pesquisa qualitativa e exploratoria,
associada a técnica de estudo de caso da Bella Gula Franquias. Evidenciaram-se
duas entrevistas em profundidade, analisadas através da metodologia de analise de
conteudo. Ao final do trabalho, o pesquisador compreende que a imagem
organizacional da Bella Gula é relevante para o relacionamento de franchising, e o
profissional de Relagdes Publicas, possui qualificacdo para atuar, diagnosticar,

planejar e implantar estratégias de comunicacdo no sistema de franquias.

Palavras-chave: Relacdes Publicas; Imagem Organizacional; Relacionamento;

Franqueador; Franqueado; Franchising; Bella Gula.



ABSTRACT

This monograph presents the role of Public Relations inserted on Brazilian
franchising system. The theme is leaded by the researcher through theoretic
predictions related to Public Relations, organizational image, franchises and
relationship between franchisors and franchisees, whereupon the goal is to
understand if this relationship has repercussion on the organizational image of
companies operating in this kind of market. Once this work is an exploratory and
gualitative research, it was used the case study of Bella Gula Franchises, divided in
five chapters. Two in-deep interviews were conducted and analyzed through
appropriate methodology. By the end of this work, the researcher understand that
the organizational image of Bella Gula is relevant for the relationship of franchising,
and a Public Relation professional are appropriately qualified to work, to diagnose, to

plan and to implement communication strategies in the franchising system.

Key-words: Public Relations; Organizational Image; Relationship; Franchisor;

Franchisee; Franchising; Bella Gula.
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1 INTRODUCAO

O sistema Franchising' compde diversas estratégias para ampliacdo de
vendas de diferentes negécios, desde o varejo até a industria. Investidores e
empreendedores tém cada dia mais o desejo de abrir uma franquia. Porém, este
ramo de negdcio possui categorias hierarquicas e fluxogramas a serem respeitados,
e como em qualquer organizagdo, 0s gestores muitas vezes nao concordam, nem
sequer respeitam normas e condutas previamente estabelecidas por qualquer rede
de franquia. Dentro deste contexto, conflitos se estabelecem entre franqueadores e
franqueados, e este trabalho visa compreender e analisar os diversos fatos que
ocorrem na rede de franquias Bella Gula, dedicando-se a conhecer mais
profundamente a relacao entre franqueador e franqueado.

As lojas Bella Gula sé&o conhecidas por suas tradicionais tortas e até outubro
de 2014, dispdem de 29 (vinte e nove) franquias, além de uma loja propria. O
pesquisador identifica-se com a marca, conhece a empresa e além de tudo, a
organizagao encontra-se em um processo intensivo de expansdo, através do
sistema franchising, nas regifes Sul, Sudeste e Centro-oeste do pais. Contudo, o
relacionamento entre a franqueadora e seus franqueados, assim como também
futuros franqueados, € essencial, pois através deles a gestdo e o posicionamento da
marca no mercado sera consolidado. Porém, por sua vez, abrangera um visivel
efeito na imagem organizacional da empresa.

Quando o termo franquia € utilizado como referéncia, compreende-se seu
significado genérico. Este trabalho pretende apresentar realmente como funciona
uma franquia, e além do mais, observam-se poucos trabalhos de conclusao de curso
na area de Rela¢des Publicas que contemplam este nicho de mercado, o que acaba
sendo mais um desafio para o pesquisador.

O processo de comunicacdo duradouro apresenta estratégias de
comunicacdo como consolidacdo de marca e desenvolvimento de credibilidade e
reputacdo para as organizacfes. Ainda para o referido autor, a funcdo social de

Relacdes Publicas trabalha de forma integrada, visto que € ela quem ajuda a

! Segundo Redecker (2002), o franchising pode ser entendido como uma estratégia utilizada que tem
como proposito um sistema de venda de licenca na qual o franqueador cede ao franqueado o direito
de uso de sua marca, patente, infraestrutura, know-how e direito de distribuicdo exclusiva ou semi
exclusiva de produtos ou servigos.
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estabelecer, definir e regular o relacionamento entre as empresas e seus respectivos
publicos.

Portanto, a atividade de Relac¢Bes Publicas possui uma funcéo social ampla,
com um mercado muito abrangente. A importancia do relacionamento com as
diversas areas dentro das organizacfes € uma ferramenta estratégica de gestédo e
fator relevante tanto para os académicos, quanto para o mercado de trabalho.

Contudo, a atividade de Rela¢des Publicas nas organiza¢cfes vai além de um
simples profissional. Este, pelo fato de se relacionar com todos os publicos inseridos
na corporagao, necessita apresentar resultados e nimeros. Quando se fala em
comunicacado, a imagem de certa marca é exposta. Os empreendedores e gestores
por sua vez, ndo querem saber como ocorre a operagdo da funcdo social do
profissional de Rela¢gdes Publicas em sua empresa, mas o que aguele processo ira
impactar na visibilidade de resultados dentro da organizacgao.

Como a Bella Gula estd em forte processo de expansdo, a presente
monografia contribuird tanto para a empresa, quanto para pesquisas do setor.
Quando se fala de relacionamento, todos sabem que este deve ser feito com
cautela, pois oferece consequéncias, tanto positivas, quanto negativas. Porém nao
séo todos que sabem como analisar este relacionamento e se posicionar conforme o
perfil de seus publicos.

Neste sentido, propuseram-se as seguintes questdes norteadoras: como 0
relacionamento entre franqueadores e franqueados impacta na imagem
organizacional da marca? Qual o papel da atividade de Relacbes Publicas para a
relevancia do relacionamento entre franqueadores e franqueados para a imagem
organizacional da empresa? Como o relacionamento entre franqueadores e
franqueados na empresa Bella Gula é visualizado pelo franqueador e franqueados?

Através da mesma proposta, tém-se como objetivos: Descrever o papel da
atividade de Relacbes Publicas para a relevancia do relacionamento entre
franqueadores e franqueados para a imagem organizacional da empresa,
Compreender o relacionamento entre franqueadores e franqueados, assim como o
seu impacto na imagem da organizacdo; Discutir a importancia do relacionamento
entre franqueador e franqueados inseridos neste ambiente organizacional.

Para realizacéo deste trabalho, adota-se a metodologia qualitativa e cunho
exploratério, onde para realizagdo do estudo de caso, utilizam-se técnicas de

pesquisa bibliografica e documental, entrevistas em profundidade, andlise de
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conteudo e estudo de caso. Como estrutura, a presente monografia é dividida em
cinco capitulos, no qual no primeiro, utilizam-se referéncias teéricas que abordam
temas como Relag¢des Publicas, imagem organizacional e posionamento de marca.
No segundo, busca-se entender a funcionalidade do sistema de franquias brasileiro.
O terceiro capitulo explora assuntos referentes a relacionamento de franchising. O
guarto por sua vez, faz uma pequena apresentacdo da Bella Gula Franquias, e no
quinto realiza-se o estudo de caso.

Para contextualizar assuntos referentes a RelagBes Publicas, imagem
organizacional e posicionamento de marca, 0 pesquisador optou por autores como
Kunsch (2002), Neves (2003), Rego (2002) Franca (2004), Trout e Ries (2004) e
Kotler (1998, 2006). Abordagens que tratam do mercado de franchising séo
sustentadas pela Associacdo Brasileira de Franchising (2013), Cherto (2003),
Guerra (2012), Menina de Negdcios (2014), Pequenas Empresas Grandes Negocios
(2013), Prado (2009), Redecker (2002) e Schwartz (2009). Ao abordar assuntos
referentes a relacdo de franchising, utiliza-se autores como Guerra (2012), Mauro
(2007), Nathan (2011), Prado (2011), Ribeiro (2011), Santini e Garcia (2011), entre
outros.

Quando se fala de relacionamento e imagem organizacional, sabe-se que tais
processos devem ser feitos com muita cautela e atencdo, pois oferecem
consequéncias, tanto positivas, quanto negativas. Porém néo séao todos que sabem
como analisar tal relacdo e se posicionar conforme o perfil de seus publicos, e este
trabalho ilustrara exatamente este apelo, destacando o profissional de Relacdes
Pulblicas inserido no sistema franchising e atuando, para que o relacionamento
interpessoal e a imagem organizacional sejam trabalhadas de forma sadia, trazendo
beneficios positivos a longo prazo para a organizacao.

Espera-se que os objetivos e as questdes norteadoras sejam alcancados e
respondidas através desta monografia. Também é um desafio para o pesquisador
abordar temas referentes a franchising utilizando-se para isso estratégias da
atividade de Relacdes Publicas. Além do mais, o pesquisador acredita que este
estudo de caso possa ser utlizado futuramente tanto como referencia para

pesquisas do setor como por profissionais que atuam no mercado.



2 A ATIVIDADE DE RELACOES PUBLICAS: IMAGEM E RELACIONAMENTO

Este capitulo sera sustentado por Kunsch (2002), Neves (2003), Rego (2002),
Franca (2004), Trout e Ries (2004), Kotler (1998, 2006), entre outros. Abordara a
atividade de Relacdes Publicas com énfase na imagem, relacionamento
organizacional e consolidacdo de marca, consultando autores que apontam
ferramentas e estratégias de Rela¢des Publicas para que o posicionamento das
organizacées seja visualizado de maneira positiva, frente a todos os seus publicos?
envolvidos. Para ser implantado de maneira positiva, deve-se possuir um
relacionamento sadio, tanto com as pessoas ligadas direta ou indiretamente

conectadas as organizagoes.
2.1 DEFINICAO

Para Ferrari (2009), a sociedade insere-se em um cenario altamente
globalizado. Como consequéncia, a comunicagao tem sido cada vez mais valorizada
pelas organizacdes. Portanto, a atividade de Relagbes Publicas surge como uma
subarea, isto €, uma habilitacdo da Comunicacao Social, sendo definida como uma
filosofia de acdo e estratégia de relacionamento.

Tal atividade é responsavel por equilibrar razdes, situacfes que ocorrem
diariamente no cotidiano organizacional além do profissional ser estrategista, no
momento em que se analisam cenarios internos e externos para definir qual
mediacdo serdo utilizadas entre pessoas e organizacbes a serem estudadas. As
Rela¢des Publicas,

contribuem para a eficacia ao construir relacionamentos de qualidade e de
longo prazo com publicos estratégicos. As relagcdes publicas muito
possivelmente contribuem para a eficacia quando o executivo de relacdes
publicas € membro da coaliz&o dominante, participa do estabelecimento dos

objetivos da organizacdo e auxilia na identificacdo dos publicos externos
mais estratégicos. (GRUNIG, 2009, p.41).

Apesar de se possuir um vasto numero de fundamentacdes tedricas, entende-
se que quando mencionamos tal assunto, obrigatoriamente ligamos as palavras

relacionamento e publico.

? Dirigir o que eles devem pensar e fazer de acordo com os desejos da organizacéo envolvida. Esta é
a aproximacgéo de acao, que vé os publicos como alvos dos préprios interesses da organizacao.
(LESLY, 1995, p.15).
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Segundo Kunsch (2002, p. 89-90),

[...] As relagbes publicas, como disciplina académica e atividade
profissional, ttm como objetivo as organizacdes e seus publicos, instancias
distintas que, no entanto, se relacionam dialeticamente. E com elas que a
area trabalha, promovendo e administrando relacionamentos e, muitas
vezes, mediando conflitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e
programas de comunicagdo de acordo com diferentes situagbes reais do
ambiente social [...].

Ja a Associacao Brasileira de Relacbes Publicas entende que “a atividade é o
esforco deliberado, planejado e continuo para estabelecer e manter a compreensao
muUtua entre uma instituicdo publica ou privada e os grupos de pessoas a que esteja,
direta ou indiretamente ligada”. (ABRP, 1965).

A partir dos exemplos acima, pode-se visualizar que a atividade de Relagcbes
Plblicas é vista por autores de forma diferenciada, porém sem perder a sua
esséncia (relacionamento e publicos). Assim como apresentam-se as defini¢des,
mostrar-se-a& o que tal profissional faz, isto é, qual a sua funcdo dentro das
organizac0Oes, seus principios e filosofias.

Para Kunsch (2002) as Relacdes Publicas, agem como estrategistas
ajudando as organizacfes a se posicionar perante a comunidade, demonstrando a
razdo do negocio de tal organizagdo, cultivando a sua missao, visao, valores,
principios, definindo a identidade da organizacdo e mais que isso: se planejam para
ser vistas positivamente no futuro.

Para a mesma autora, as possiveis funcdes essenciais para a gestdo das
Relacdes Publicas nas organizacbes podem ser dividas em quatro segmentos
(administrativa, estratégica, mediadora e politica), no qual sdo apresentados no

Quadro a seguir:
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Quadro 1 - Funcdes de Relagbes Publicas

Através de atividades especificas, as Rela¢des Publicas visam atingir toda a

Administrativa X : . : . .
organizagdo, de maneira que todos os publicos interliguem-se;

As Relagdes Publicas precisam demonstrar seu trabalho também agregando valor
Estratégica | econdbmico a organizacdo, ou seja, as acbes de comunicacdo desenvolvidas
necessitam apresentar resultado para as organizacoes;

As Relacdes Publicas sé@o responsaveis por fazer mediacdes entre as organizacdes
Mediadora e seus publicos, que ndo podem prescindir da comunicagéo e do uso de todos os
seus meios possiveis e disponiveis;

Como funcéo politica, as Rela¢des Publicas lidam com as relag6es de poder dentro
Politica das organizacdes e com a administragdo de controvérsias, confrontacdes, crises e
conflitos sociais que acontecem no ambiente nos quais fazem parte.

Fonte: adaptado de Kunsch (2002).

A partir das informacdes acima, compreende-se que a atividade de Relagdes
Pulblicas esta ligada a estratégias de comunicacéo para lidar com todos os publicos
de interesse ligados a organizacéo, relacionando-se com tais, para que gere uma
imagem organizacional positiva para o seu cliente. Para Kunsch (2002, p. 95), as
RelacBes Pulblicas enfatizam a comunicacdo institucional® das organizages. Em
sintese, como atividade profissional, elas:

a) “ldentificam os publicos, suas reacgbes, percepgdes e pensam em
estratégias comunicacionais de relacionamentos de acordo com as
demandas sociais e 0 ambiente organizacional”;

b) “Supervisionam e coordenam programas de comunicacdo com publicos —
grupos de pessoas que se auto-organizam quando uma organizacado 0s
afeta ou vice-versa”;

c) “Preveem e gerenciam conflitos e crises que porventura passam as
organizacbes e podem despontar dentro de muitas categorias:
empregados, consumidores, governos, sindicatos, grupos de pressao
etc.”;

Para Neves (2003) seja a sociedade ou época, os ciclos sociais sdo rodeados
de conflitos. Estes poderdo ser solucionados pelas leis, decisdes de tribunais,
negociacdes, ou até pela mudanca de defesa de ambas as partes do assunto a ser
defendido. Em todos estes casos, leva-se em conta critérios como persuasao,
informacdo, comunicacdo, e imagem. Além de tudo, €& da natureza e

responsabilidade das Rela¢des Publicas levar em conta tais critérios. Contudo,

® Ferramenta da comunicacdo responsavel por cuidar da imagem coorporativa da instituic&o.
(KUNSCH, 2002).
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guando existir democracia de fato, mais importancia serd dada a atividade de
Relagbes Publicas, e maior serd o seu crescimento, como area profissional.

Com os exemplos citados acima, pode-se verificar que a area de Relacdes
Publicas é abrangente, sendo também importante. Este profissional necessita levar
em conta diversos critérios ligados a comunicacgdo institucional, necessitando ser
estrategista, mediador, administrativo e politico, além de fazer com que a
organizacao relacione-se com todos 0s seus publicos inseridos, garantindo uma
imagem positiva para as organizacdes. Tais ferramentas e técnicas, seréo

apresentadas ao longo deste capitulo.

2.2 RELACOES PUBLICAS E IMAGEM ORGANIZACIONAL

Rego (2002) entende que quando falamos em imagem organizacional, na
verdade nos referimos ao resultado do desenvolvimento do conceito de
comunicacdo criado pela organizacdo. O termo imagem refere-se a aquilo que a
empresa deseja projetar, levando em conta a opinido de todos os publicos de
interesse ligados, direta ou indiretamente a organizacao.

Argenti (2006) explica a diferenca entre identidade, imagem e reputacao
organizacional. As vezes, acaba-se confundindo tais ferramentas, visto que elas
estdo interligadas a todo o momento. Abaixo, ilustra-se a diferenca através de um
Quadro.

Quadro 2 — Imagem, Identidade e Reputacé&o

Manifestacdo visual de sua realidade, conforme transmitida através do nome,
logomarca, lema, produtos, servicos, instalacdes, folhetaria, uniformes e todas as outras
pecas que possam ser exibidas, criadas pela organizacdo e comunicadas a uma grande
variedade de publicos.

Identidade

Reflexo da identidade de uma organiza¢do. Em outras palavras, € a organiza¢éo sob o

Imagem ponto de vista de seus diferentes publicos.

Diferencia-se da imagem por ser construida ao longo do tempo e por nao ser
simplesmente uma percepcdo em um determinado periodo. Ao contrério da identidade,
€ um produto tanto de publicos internos quando externos, enquanto a identidade é
construida por elementos internos (a propria empresa).

Reputacédo

Fonte: adaptado de Argenti (2006).

O autor comenta que a identidade é o0 que a organizagdo €&, seus principios,
valores, culturas, estratégias e politicas. Esta é construida a partir de elementos
internos. Ja a imagem é como ela é vista pelos outros, ou seja, por todos os publicos

de interesse ligados a organizacao (elementos externos). A reputacédo é diferente de
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ambas, pois se constroi a longo prazo, e para a sua formacao, sdo utilizados tanto
critérios internos, quanto externos.

A atividade de Relac¢des Publicas trabalha com estratégias de comunicacdo
para que as organizagbes possuam uma imagem positiva. Para Neves (2003)
imagem € como percebemos as coisas. A minha imagem é como posso ser
percebido pelo outro. Porém, como cada pessoa possui pensamentos diferentes e
tem liberdade para absorver informacgdes distintas com o olhar individual, se possui
muitas alternativas, infinitas. Ter direito a sua prépria percepcao € importante para a
democracia, mas d& muito trabalho para os comunicadores, visto que a imagem
pode tanto enriquecer como levar a faléncia. A imagem é relevante.

Segundo Neves (2003), a imagem organizacional é o resultado do equilibrio
entre as percepcdes positivas e negativas que esta organizacao transmite para seu
publico alvo. Dentro do universo coorporativo, ndo basta a imagem ser boa,
razoavel, e sim competitiva. Esta € aquela que:

a) Gera negocios, fideliza diversos publicos de interesse da organizacéo, isto

€, clientes, acionistas, sécios, parceiros, fornecedores, etc.;

b) Atrai, mantém e motiva tais publicos que estdo direta ou indiretamente

ligados a organizacéo;

c) Surgem oportunidades, as portas se abrem para a organizacdo, 0S

recursos sao prospectados com mais facilidade, a entidade constroi

credibilidade com seus publicos de interesse.

2.2.1 Estratégias da atividade de Relacbes Publicas para uma imagem

competitiva

Rego (2002) afirma que frequentemente existe um distanciamento entre a
visibilidade das organizacbes e a sua identidade, consequentemente afetando a
imagem externa. Concretamente, este gap® se observa quando um alto nimero da
populacdo estudada conhece o nome da empresa, sendo capaz de recordar até
seus simbolos, logotipos, cores, mas nao vai adiante, isto €, acaba ndo conhecendo

seus produtos fabricados, localizagao, etc.

* Os gaps significam as divergéncias que ocorrem dentro de uma empresa e entre a empresa € o
cliente. (MARTINS, 2006).
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O mesmo pode acontecer com o projeto inverso, isto €, a empresa € visivel

apenas por uma marca ou tipo de produto que trabalha, desconhecendo os outros

critérios. Desta forma mal administrada, pode-se gerar consequéncias que impactam

diretamente na politica de vendas.

Rego (2002) cita estratégias da atividade de Relac¢des Puablicas que se bem

trabalhadas, iréo resultar em uma imagem competitiva para as organizagoes:

a)

b)

d)

Campanhas promocionais: com o foco voltado para a linha de negdcios,
estas destacam a qualidade de produtos, processos tecnolégicos;
Campanhas Institucionais: realcam valores, apoios e patrocinios®
oferecidos pela empresa para causas de forte interesse social que
indiretamente, gera um vinculo de comunicacdo e identificacdo com
segmentos da opinido publica®. Nestes casos, mesmo o foco sendo a
campanha, quem recebe destaque é a organizacao;

Logotipos e simbolos’: encontrados na papelaria da empresa, em
andncios veiculados em placas e luminosos, em cartazes, displays®,
rotulos e embalagens, os logotipos possuem a tendéncia de ficar gravados
nas mentes do consumidor pelo processo de repeticdo em sua veiculacao.
Assim se estabelece uma aproximacdo com a organizagdo, porém
transmitem basicamente uma representacao visual a nivel estético;
Programacao jornalistica: entrevistas de presidentes, vice-presidentes e
executivos, midia veiculados de forma impressa ou eletronica fazem
aparecer o0 nome da empresa, gerando uma imagem organizacional
positiva,;

Colunas especializadas: colunas especializadas de economia e negdcios
abrigam informacdes que podem tornar mais visiveis as posicbes das
empresas, porém possuem uma leitura restrita por parte dos

consumidores, como por exemplo, a coluna social nos jornais;

Apoio e patrocinio sdo acdes facilitadoras que ocorrem normalmente por via de recursos

financeiros, ac¢des culturais, esportivas, educacionais, ecoldgicas e sociais. (NETO, 2005).

Um processo intelectual, iniciado com o surgimento de questdes de interesse comum, submetidas

aos diferentes pontos de vista, seguidas pela deflagracdo da controvérsia, derivando esta em
soluges alternativas, cuja opcao sugere o acordo. (CORREA, 1988, p. 43).

Representam com clareza a identidade visual da organizacao. (KOTLER E GERTNER, 2004).
Item utilizado no ponto-de-venda para chamar a atencao dos consumidores e assim ter éxito nas

vendas. (BLESSA, 2010).



21

f) Jornais externos: canal dirigido a publicos-alvo ou a clientes e amigos da
empresa. Por se tratar de uma comunicacéo dirigida, tais veiculos também
Sao restritos por parte dos consumidores.

Sendo assim, a atividade de Relacdes Publicas proporciona para as
organiza¢cOes uma projecéo institucional da comunicagao. Dependendo da forma em
gue estratégias de comunicacdo sdo aplicadas e executadas, as organizacfes
poderdo ter um reflexo positivo ou negativo para seu publico externo. (KUNSCH,
2002).

Quando se planeja, as possibilidades de sucesso sdo bem maiores do que
guando se fazem as coisas de forma aleatéria. Por isso, um departamento
de comunicacao/relacdes publicas tem dupla responsabilidade: cuidar para
que o conceito de sua organizacdo ndo seja prejudicado; e, sempre, levar

em conta que suas acdes devem atender e respeitar os interesses dos
publicos e da opinido publica (KUNSCH, 2002 p. 316).

Entende-se que tais estratégias, se bem trabalhadas e planejadas, irdo
resultar em uma imagem organizacional positiva para as organizacfes, e este
trabalho € de responsabilidade do profissional de Relacdes Publicas. O nivel de
maior proveito entre a imagem organizacional e a identidade € alcancado quando
uma pessoa qualquer, sem ter vinculo com determinada empresa € capaz de
responder com razoavel grau de acerto, perguntas sobre os principais produtos
trabalhados, formas de exposicdo da instituicdo junto a opinido publica e valores

trabalhados na linha de comunica¢ao desta mesma organizacéao. (REGO, 2002).

2.2.2 Posicionamento de marca: a base de uma boa imagem

O termo posicionamento foi popularizado por Trout e Ries (2004), como uma
atividade criativa realizada com um produto ou servico ja existente. Porém, entende-
se gue o posicionamento ndo € o que uma pessoa faz com um produto, e sim o que
a marca faz para a mente do cliente potencial®, ou seja, a organizacéo, através de
estratégias de marca, posiciona determinado produto ou servico na mente do
consumidor. Os autores também compreendem que posicionamento de marca néo é

criar algo novo, mas trabalhar e potencializar o que ja esta na mente do consumidor.

° O termo cliente potencial refere-se ao sujeito que, através de uma andlise de marketing, pode
converter-se em um consumidor de determinado produto ou servico. (KOTLER, 1998).
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J& Kotler (apud BASTA, 2006) afirma que posicionamento é o ato de
desenvolver a oferta e a imagem da organizagao para destacar-se na mente de seus
clientes-alvo®, é a maneira como um produto ou servico é definido pelos seus
consumidores. Kotler (1998) também compreende que a imagem organizacional é
essencial para uma boa concepg¢ado de marca no mercado. A imagem é “a maneira
como o publico vé a empresa e seus produtos. A imagem é afetada por muitos
fatores que a empresa nao pode controlar” (KOTLER, 1998, p. 318). Diferente de
Neves (2003), Kotler (1998) compreende que uma imagem efetiva necessita exercer
trés funcbes basicas:

a) Personalizacdo através do produto e valor agregado a marca;

b) Personalidade distinta — marcas que desenvolvem produtos com

diferencial;

c¢) Comunicacdo que emocione as pessoas.

Por sua vez, Kunsch (2002) define a imagem como uma ilusdo mental, que
pode ser boa ou ruim, positiva ou negativa para as organizacdes. Ressalta que o
profissional de Relacdes Publicas ao trabalhar com o tema, necessita desenvolver
uma imagem transparente, para que determinada empresa obtenha um diferencial
em relagdo ao seu concorrente.

Kotler (1998) entende que a diferenciacdo de marca pode ser uma estratégia
de posicionamento, onde se desenvolvem conjuntos de diversidades no qual se
distinguem ofertas de determinada empresa com concorrentes. Assim, a
diferenciacdo possui consequéncia no consumidor, que percebe que adquirindo
produtos de determinada marca ira agregar a ele um valor maior do que de
concorrentes.

Conforme compreende Kotler (1998), para a organizacdo escolher o
posicionamento adequado aos seus objetivos, é construido através de pesquisas e
analises estatisticas, um mapeamento de percep¢do dos consumidores-alvo de
determinada marca. As organizacdes necessitam posicionar-se de maneira que néo
levem em conta apenas os pontos fortes e fracos de sua empresa, mas também de
seus concorrentes. A partir desta analise, as organizacfes planejam e implantam

estratégias de comunicacao para posicionar a sua marca frente a todos os publicos

1% Segundo Cobra (1992), publico alvo ou cliente alvo é um grupo de individuos que n&o s&o clientes
de determinada organizacdo, mas que afetam a organizagdo de forma econémica, social e politica.
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relacionados a empresa, para que se desenvolva uma imagem organizacional

positiva.

2.3 RELACOES PUBLICAS E RELACIONAMENTO INTERPESSOAL

A atividade de Relagdes Publicas € entendida como “a atividade responsavel
pela construgdo e manutencao das redes de relacionamento das organizagdes com
seus diversos publicos” (FERRARI, 2009, p. 158). Quando se fala em relacdo
interpessoal, sabe-se que esta € trabalhada a partir da interatividade, e é através do
comportamento dos publicos inseridos nas organizacdes que podemos observar tal
interacdo, e consequentemente o0s relacionamentos interpessoais. (MACHADO,
2007).

Para o mesmo autor, nas organizacoes, independente do cargo em que se
atua, existem atividades que ja sdo pré-determinadas, ou seja, necessitam ser
executadas. Percebem-se, também, sentimentos que sdo esperados em certos
ambientes, como o coleguismo, parceria, comunicacdo, amizade, etc. Porém,
guando existe a continuidade de tais interacdes, 0s sentimentos podem alterar-se,
visto que as pessoas inseridas no processo tornam-se mais proximas e intimas, e,
consequentemente, sentem-se com maior liberdade para expressar emocdes.

Quando se analisa o relacionamento com a visdo sob a 6ética de Relacdes
Pulblicas impbe-se,

[...] processos de interacdo e mediacdo a grande responsabilidade
pela forma¢&o da propria organizagdo e, consequentemente, de sua
identidade. Sendo assim, é a partir dos relacionamentos que as
organizagbes sdo socialmente construidas. Interacdes interpessoais,
entre pessoas e organizacdes, e interorganizacionais em espacos
gue dao sentido as acdes e decisdes tomadas, sdo os fatores que
também organizam e legitimam esses espac¢os e imp&em aos estudos

de relagcdes publicas uma abordagem diferenciada daquela
meramente instrumental e administrativa. (CATTO, 2010, p. 93).

A partir de tais informacbes, compreende-se que 0 sucesso de uma
organizacao depende de um bom relacionamento com todos os seus publicos, e o
profissional de Relacdes Publicas possui este desafio: elaborar estratégias de
comunicacdo para que todos seus publicos relacionem-se da melhor maneira
possivel. Andrade (2003, p.01) afirma que “todas as organizagdes precisam

estabelecer corretos relacionamentos com seus grupos de interesse”. Ja, conforme
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Rodrigues (2010, p. 86), “ao se relacionar com os publicos das organizagdes, o
profissional de Relacdes Publicas deve perceber que comunicacdo ndo é apenas
empregada para disseminar a informacéo. Ela deve ser utilizada como estratégia
para administrar o relacionamento e alcangar os objetivos da organizagao”.

Contudo, o papel do profissional de Rela¢cdes Publicas constitui-se de
elaborar estratégias e acbes de comunicacdo para que todos os publicos
relacionem-se de maneira sadia e estavel. Desta forma, as organizacdes
conseguirdo atingir suas metas, alcancar seus objetivos, e concretizar seus
elementos norteadores, isto €, missao, visdo e valores. Porém este trabalho so6 é
concretizado quando existe relacionamento entre pessoas, organizacdo e seus

publicos, vinculado no envolvimento e comprometimento (FERRARI, 2009).

2.3.1 Relacionamento com os publicos

Segundo Franca (2004), o relacionamento com todos os publicos inseridos na
organizacdo sao considerados essenciais, visto que estes constroem a imagem
organizacional, e as empresas dependem deles para sobreviver. Para que este
processo torne-se sadio, as organizacdes estdo sempre em contato com seus
publicos, através de encontros, eventos, reunides, congressos, sSimpoésios e
publicacdes, como jornais, revistas, folhetos e relatérios. O referido autor também
considera o resultado de tais acdes positivas, se bem trabalhadas, visto que € uma
contribuicdo para as organizacdes a aproximacdo de seus publicos, aumentando a
credibilidade entre ambas as partes e, consequentemente, desenvolvendo seu
relacionamento.

Quando se fala em relacionamento com os publicos, ndo se pode deixar de
fora o termo stakeholder. Para Freeman (1984, p.25) “é qualquer grupo ou individuo
gue pode afetar ou € afetado pela realizacdo dos objetivos da empresa”. Logo
abaixo, a Figura elaborada por Franca (2004, p.62) apresenta os publicos da

organizacao citados como stakeholders.
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Figura 1 - Publicos citados como stakeholders

Empregados \ /
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Midia Comunidade

Concorréncia

Financeira

Fonte: adaptado de Franca (2004).

Quando se fala em relacionamento com o publico geral das organizacdes,

Franca (2004, p.87-88) julga alguns itens como essenciais, conforme citado abaixo:

a)

b)

c)

d)

f)

“‘As empresas dependem essencialmente de alguns publicos para a
constituicdo e implantagéo de seu negécio;”

“Ha outros publicos sem os quais a empresa ndao pode viabilizar suas
atividades e seus negdcios;”

“O nivel de interdependéncia da empresa em relacdo a seus publicos é
maior ou menor de acordo com o grau de envolvimento e participacao
destes publicos nos seus negocios;”

“‘Ha publicos que estdo envolvidos com a empresa, mas nao sao
imprescindiveis para o desenvolvimento de seus negocios, porém
contribuem de forma profissional para que a empresa atinja com mais
eficacia seus obijetivos;”

“O objetivo da empresa no relacionamento com seus publicos & fazer
negoécios;”

‘Ao se relacionar com seus publicos, a empresa visa também encontrar

caminhos de sobrevivéncia de sua operacdo no mercado;”
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g) “No seu relacionamento com os publicos, as empresas querem também
obter a aprovacdo da opinido publica para legitimar suas atividades e
negocios;”

h) “Ha publicos que correm o risco da criagao e implantagdo do negécio;”

1) “Ha publicos que contribuem de modo vital para a viabilizagdo da empresa
e de seus negdcios;”

J) “Ha publicos que contribuem apenas de forma profissional qualificada para
ajudar reforgar e legitimar a agdo da empresa no mercado.”

A partir de tais itens, entende-se que o relacionamento das organiza¢cées com

seus publicos ocorrem de forma intangivel'

, porém se necessita mensurar o
relacionamento das organizacfes com seus publicos. Por conta disso, Franca (2004)
entende que os critérios de relacionamento por ele criados apresentam resultados
positivos e podem ser utilizados como estratégias de Relagdes Publicas nas
organizagoes.

O autor apresenta trés critérios logicos que estabelecem os publicos, assim
como a sua fungdo nas organizagdes. Nestes, interessam, o quanto e em que grau
determinado publico contribui para a organizacdo. Abaixo, ilustrar-se-a atraves de

um Quadro, e apos se explicam, os trés critérios abordados pelo autor.

' De acordo com Hoss, Rojo e Grapeggia (2010) a palavra intangivel vem do latim tangere, que
significa tocar. Logo, intangivel é aquilo que nédo é concreto, ou seja, ndo pode ser tocado.
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Quadro 3 — Quadro demonstrativo de critérios de relacionamento

Publicos:
A . . e Essenciais constitutivos
10 Grau de dependéncia juridica e situacional da e  Essenciais N30-constitutivos
Critério organizagdo de seus publicos para sua (primérios: alto envolvimento;
constituicdo, existéncia, sobrevivéncia. P PO ]
secundarios: meédio
envolvimento).
¢ Pdblicos ndo-essenciais
D . represen I r
Grau de participacdo, menor ou maior, dos represe tados pe as_ edes de
interesse especifico da

2° publicos nos negocios da empresa, na defesa
Critério | de seus inzteresses € ha sua promocao
institucional™® ou mercadolégica™.

organizagdo com 0s quais
mantém relacdes qualificadas
nos niveis setoriais, associativos
e comunitarios.

e Rede da concorréncia local,
regional, nacional, internacional.

Grau de interferéncia dos publicos sobre a Prioridade variavel; definida pelo
organizagdo e 0s seus negocios. Esses maior ou menor conflito de
3° publicos ndo participam nem da constituicao, interesses.
Critério | nem da manutencdo da empresa. Podem | ¢ Rede de comunicacdo de massa
interferir no desenvolvimento de seus negdcios (MCM = vasta audiéncia).
e até na sua sobrevivéncia. - midia impressa (jornal, revista, etc.)
- midia eletrénica (tv, radio, video,
etc.).

Fonte: Franca (2004, p. 104).

Para o autor, o primeiro critério € o grau de dependéncia juridica. Este &
avaliado para verificar a situacdo da organizacdo com seus publicos para conferir
sua permanéncia no mercado. Tal caracteristica classifica se o publico € essencial
ou nao, e permite estabelecer que existam dois tipos de publicos fundamentais para
a organizacdo: essenciais constitutivos e essenciais ndo-constitutivos. Estes,
dependendo do nivel de envolvimento com a organizacdo podem ser divididos em
primarios e secundarios.

Franca (2004) define o segundo critério através do maior ou menor grau de
participacdo dos publicos nos negécios da empresa, na defesa de seus interesses e
na sua promocao institucional ou mercadoldgica. Neste, os publicos sdo nominados
como nao-essenciais, pois estdo inseridos em redes de relacionamento e interesses
especificos da organizacdo, no qual existem relacdes qualificadas em niveis

setoriais, associativos e comunitarios.

!2 para Bernardino, Pacanowski, Khoury e Reis (2004), a promogcao institucional pode ser definida
como uma ferramenta que da base a exposi¢éo, criagdo e sustentacdo da imagem de determinada
loja, marca e produto.

13 « . = . . . . ~ ;.

A comunicacdo de marketing, também conhecida como comunicagdo mercadolégica, tem como
objetivo promover a troca de produtos e servigos entre o produtor e o consumidor, logo abrange a
comunicacao institucional e a ela deve estar integrada.” (AMARAL, 2008, p. 22).
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O terceiro critério esta ligado a interferéncia em que certos publicos podem
exercer sobre a instituicdo. Tais, ndo participam nem da constru¢cdo, nem da
manutencdo da empresa. Porém suas a¢fes podem interferir direta ou indiretamente
em circunstancias essenciais, como o desenvolvimento dos interesses da empresa.
Neste caso, analisam-se:

a) Rede de concorréncia: local, regional, nacional, internacional, que pode

possuir um reflexo grande ou pequeno, no conflito de interesses;

b) Rede de comunicacdo de massa (MCM)*, de grande abrangéncia, tendo

a forca da midia impressa e eletrénica. Neste caso, situa-se o poder da
imprensa, que pode legitimar ou interferir negativamente, junto a opinido
publica.

Este capitulo, em um primeiro momento fundamentou-se a definicdo da
atividade de Relac¢des Publicas, as suas estratégias e a¢cdes de comunicacao para
gue as organiza¢cfes tenham uma imagem organizacional positiva e estavel. Neste
sentido, se apresentou as possiveis funcdes das Relagdes Publicas segundo
Kunsch (2002): administrativa, estratégica, mediadora e politica. O pesquisador
também apresentou a diferenca entre imagem, identidade e reputacdo com base em
Argenti (2006). Apos, explorou-se estratégias da atividade de Relacdes Publicas
para que as organizacbes tenham, a longo prazo, uma imagem organizacional
positiva, além de abordar o posicionamento de marca para a imagem organizacional.
Para isso, utilizou-se do conhecimento de Rego (2002), Neves (2003) e Kotler (1998,
2006) para sustentar estratégias de comunicacdo para que as organizacdes
desenvolvam uma imagem competitiva.

Em um segundo momento, abordou-se a importancia da atividade de
Relagcdes Publicas e o relacionamento com todos os publicos da organizacdo. Para
tal, utilizou-se como base Franca (2004) que aborda diferentes estratégias de
comunicacdo para tornar o relacionamento entre a organizacdo e seus publicos
positiva, assim gerando resultados para o negécio que estiver sendo trabalhado. O

pesquisador apresenta os stakeholders ligados as organizacfes e apos exemplifica

1 A comunicacdo de massa pressupde a urbanizacdo massiva, fendmeno que ocorre em especial ao
longo do século XIX, gracas a segunda Revolu¢éo Industrial, dificultando ou mesmo impedindo
gue as pessoas possam se comunicar diretamente entre si ou atingir a todo e qualquer tipo de
informacao de maneira pessoal, passando a depender de intermediarios para tal. (HOHLFELDT,
2002, p. 62).



29

a metodologia utilizada por Franca (2004), onde se analisam critérios de

relacionamento dos publicos das organizagdes.



3 SISTEMA FRANCHISING BRASILEIRO

Neste capitulo, buscar-se-a conhecer o sistema franchising brasileiro atraves
dos conhecimentos da Associacéo Brasileira de Franchising (2013), Cherto (2003),
Guerra (2012), Menina de Negocios (2014), Pequenas Empresas Grandes Negoécios
(2013), Prado (2009), Redecker (2002), Schwartz (2009), entre outros autores.
Nesta etapa, 0 pesquisador, juntamente com o apoio de suas referencias, ira
explorar o sistema franchising, apresentando o0 seu funcionamento, sua
nomenclatura, abordando dados fornecidos pela Associacdo Brasileira de
Franchising, descrevendo a sua historia no Brasil e sintetizando os procedimentos

basicos para se abrir uma franquia.

3.1 O QUE E FRANCHISING

Segundo Leite (1991), o conceito de franquia surgiu na idade média, quando
se adotava o feudalismo® na Europa. Nesta época se estabeleceram algumas
cidades francas, ou seja, cidades livres de pagamentos de taxas e impostos ao
poder central e/ou a Igreja. Desta maneira, os comerciantes tinham direito ao livre
comercio.

Para Redecker (2002), “a palavra franchising deriva do francés franchisage®®,
correspondente ao privilégio com o qual, na época do feudalismo, concedia-se
autonomia, tanto aos Estados como aos suditos”. Desta maneira, as cidades
franqueadas eram aquelas que podiam usar em sua vantagem um beneficio, que até
entdo eram reservados aos senhores feudais. Entéo, cidade franche ou franchisée
(cidade franqueada), era a que oferecia livre circulacdo de pessoas e de bens que
por ela transitassem.

Cherto (2003) afirma que “o franchising consiste na “clonagem”, em diversos
locais ou mercados, de um mesmo conceito de negdécio”. Para o autor, em cada
localidade distinta, o negécio é implantado, porém a operacdo e gestdo sao
terceirizadas, sendo de responsabilidade dos franqueados, a quem a franqueadora

autoriza, por meio de contrato, o uso de sua marca e dos sistemas e padrdes por ela

!> segundo Bottomore (1974), o feudalismo era visualizado como uma classe guerreira que detinha a
posse da terra, da forga militar e da autoridade publica de uma poderosa Igreja.

'® Franchisage, franquear (verbos) significavam dar privilégio ou conceder autorizagéo de abandono
ao serviddo. (REDECKER, 2002).
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desenvolvidos. Estes podem ser considerados autbnomos, visto que sdo donos de
seus proprios negécios e gozam de certo grau de autonomia, mas ndo Sao
totalmente independentes. Deve-se seguir determinados padroes ditados pela
organizagao franqueadora e agir conforme normas imposta por ela.

Porém, Schneider et al. (1994) afirma que somente no inicio da década de 80
o sistema franchising passou a vigorar sob leis especificas que regularam seu
funcionamento no mercado norte-americano. A partir deste momento, contratos
escritos tornaram-se obrigatérios para implantacdo do negécio através de tal
sistema. Contudo, o sistema franchising, desde a idade média vem se
desenvolvendo até os dias atuais. Cada vez mais marcas se implantam através do
sistema. Abrir uma franquia € sinbnimo de empreender de maneira simples, e tais

detalhes seréo vistos ao longo deste capitulo.

3.1.1 Diferenca entre franqueador, franqueados e unidades franqueadas

Para diferenciar o franqueador do franqueado, deve-se entender que “o
franqueador se beneficia com o rapido crescimento da rede impulsionado pelo
investimento de terceiros e a transferéncia do custo de gerenciamento da unidade
franqueada.” (GUERRA, 2012, p. 55). O franqueado economiza tempo e capital, ao
invés de abrir seu préprio negdécio e posicionar uma marca que nao possui
reconhecimento no mercado, se beneficiando do prestigio da marca ja desenvolvida
pelo franqueador. Em contrapartida, ambos se beneficiam com ganhos de escala,
mediante o incremento do volume de compras e distribuicdo, o aumento do capital
disponivel para investimento em propaganda e o desenvolvimento de novas

tecnologias e linhas de produtos ou servicos. (GUERRA, 2012).

Numa relacdo de franchising [...] h& duas partes: o franqueador e o
franqueado. Como muita gente costuma confundir os dois, é conveniente
deixar claro que o franqueador é aquele que concede a franquia, que
implanta, opera e gere a loja, o restaurante, a escola, ou o que for.
(CHERTO, 2003, p. 239).

Schwartz (2009) define franqueado como uma pessoa fisica ou juridica que
ingressa em determinado sistema de Franquia, conforme investimento necessario
existente no contrato de franquia. O franqueado é quem opera e administra a sua

franquia. J4 o franqueador é a pessoa juridica fundadora de uma rede, constituida
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por si (diretores, gestores e colaboradores) e por franqueados individuais, sendo
também a proprietaria da marca, da metodologia de trabalho, que séo repassadas a
terceiros (franqueados), e da administracéo do sistema de franquia. O portal Olho
Vivo Franchising (2011) afirma que o termo unidades franqueadas pode ser
explicado como lojas que operam dentro do sistema franchising, isto €, o gestor € o
proprio franqueado.

Contudo, através de percepcbes de autores distintos, verifica-se que ter o
conhecimento da diferenca entre tais partes é essencial para entender o sistema de
franquias. O franqueador é o gestor de determinada loja, € ele quem opera o seu
negécio. O franqueado, por outro lado, € o gestor da marca, é quem supervisiona e
administra o negécio do franqueado, para este faca sua gestdo seguindo padrdes
metodoldgicos de trabalho da rede a quem opera, e as unidades franqueadas sao as
lojas em si. Todas estas normas sdo concretizadas através do contrato de franquia,

gue sera explicado ao longo deste capitulo.

3.1.2 Nomenclatura no sistema franchising

Para se entender efetivamente o sistema de franquias, necessita-se saber os
termos mais utilizados neste tipo de negdcio. Para tal, o pesquisador utiliza o
Quadro abaixo, que exemplifica os termos mais importantes para este mercado com

referencial tedrico de diversos autores.
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Quadro 4 — Nomenclatura no sistema franchising

Termo

Defini¢éo

Lei do Franchising

A lei que regulamenta o Franchising no Brasil € a Lei no 8.955, que entrou em
vigor em 16/02/1995, conhecida como Lei Magalhdes Teixeira. Esta, foi criada
com o objetivo de garantir que o candidato a franqueado tenha acesso a
determinadas informag@es sobre a franquia (o formato de negécio propriamente
dito), em que o franqueador deve fornecer por escrito, antes de tomar sua
decisdo e de celebrar o contrato e efetuar qualquer pagamento relacionado ao
negécio. (Anexo A).

Taxa de Franquia

A taxa de franquia € a remuneragéo fixa inicial que o franqueado paga a
franqueadora o direito de vender seu produto e a permissdo de utilizar
determinada marca.

Taxa de Royalties

O franqueado paga uma taxa mensal de franquia (denominada de royalties)
para continuar utilizando-se dos beneficios oferecidos pela marca.

Taxa de Publicidade e
Promocé&o/Marketing

E a forma que o franqueador possui para custear gastos com investimentos em
marketing institucional'’, e que beneficiam toda a rede. Assim como a taxa de
Royalties, a taxa de Marketing é cobrada periodicamente (ambas variam de 6 a
10% sob o faturamento bruto da loja).

COF - Circular de
Oferta de Franquia

A COF é um resumo de informagdes preparado pelo franqueador e do qual
constam as principais caracteristicas do negécio, segundo 0s requisitos
exigidos pela lei do franchising.

Pré-contrato de
Franquia

Nem todas as franqueadoras oferecem pré-contratos, visto que a lei, ndo o
coloca como obrigatdrio. Porém esta etapa é de extrema importancia para a
formalizac&io do negécio. E importante ressaltar que na fase pré-contratual deve
haver a possibilidade de resciséo por qualquer das partes.

Contrato de Franquia

O Contrato de Franquia é o instrumento que estabelece os parametros da
relagcdo de franquia. Ele deve fornecer a ambas as partes a dimenséo de suas
responsabilidades como franqueador e franqueado. Além disso, deve estipular
0S mecanismos basicos para resolugédo de questdes conflituosas, no intuito de
oferecer ao franqueador e seus franqueados opg8es para correcdo de falhas,
mudangas de rumo, desisténcia da parceria, entre outros.

Conselho de
Franqueados

E uma iniciativa do franqueador para auxiliar seus franqueados na tomada de
decisdes conjuntas, em assuntos referentes a toda a rede. O conselho possui
carater consultivo.

Associagao de

A associagdo € uma iniciativa dos franqueados que se rednem para se
posicionar perante o franqueador na solucdo de problemas que afetam a rede.

Franqueados - e ~
Portanto, possui caracteristicas de um grupo de presséo.
Know-how significa “saber como”. Portanto, o franqueador da a permissao ao
Know-how franqueado, por meio de contrato, usufruir de formulas estratégicas sobre

determinado tempo, isto é, no periodo de adesao do contrato de franquia.

Manual de Operagbes

Também conhecido como Manual da Franquia, € um conjunto de documentos,
com carater confidencial, preparado pelo franqueador e atualizado
constantemente. Neste encontram-se informagdes, metodologias de trabalho
sobre a implantacéo e operacdo da franqueia, incluindo know-how.

Marcagéo (mark-up)

E um multiplicador estipulado pelo empresario que, aplicado sobre o preco de
custo dos seus produtos/servigos, resulta no preco oferecido ao consumidor.
Por exemplo, o franqueador pode estipular a marcacdo 2 ou 100% para sua
rede de franqueados.

Ticket Médio

E a média de consumo dos clientes em um estabelecimento. Serve para o
empresario fazer estudos, mensuragdes e projecdes financeiras.

Fonte: adaptado de Cherto (2003), Demin (1968), Franchise Store (1996), Melo e Andreassi (2012),

Prado (2009) e Schwartz (2009).

o Segundo Vaz (1995), marketing institucional “Envolve o desenvolvimento de um produto especial, a
‘ideia’, da qual a imagem ¢é o resultado”.
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3.1.3 Tipos de Franquias

Para Schwartz (2009, p. 26), as franquias possuem classificacdes funcionais,
e podem ser classificadas em trés segmentos (distribuicdo, varejo e servico),
conforme abaixo:

a) Franquia de distribuicdo: quando o franqueador é o produtor e o

distribuidor de seus produtos para a rede de Franquias;

b) Franquias de varejo: quando o franqueador é apenas o intermediario na

distribuicdo de produtos para a rede de Franquias;

c) Franquias de servico: quando o franqueador é quem desenvolve o0s

conceitos dos servicos para a rede.

Cherto (2003) classifica as franquias do mercado brasileiro em diferentes
estagios de desenvolvimento, no qual sdo denominadas franquias de primeira,
segunda, terceira, quarta e quinta geracdo. O autor afirma que as franquias de
primeira e segunda geracao possuem operacdes simples, visto que o franqueador
concede ao franqueado o direito de uso da marca, integrando a revenda de um ou
mais produtos, que geralmente sao fornecidos pelo proprio franqueador. A diferenca
entre tais categorias € que nas franquias de segunda geracdo os produtos que
levam a marca do franqueador séo fornecidos apenas aos integrantes da rede. Ja
nas de primeira geracao, tais produtos podem ser encontrados também em pontos

de Vanda multimarca e outros canais de marketing.

[...] franquias de terceira geragado, ou “franquias de formato de negdcio”,
contém varios ingredientes a mais, além de uma marca e de um ou mais
produtos. Numa operacdo do género, o que o franqueador transfere ao
franqueado é todo um conceito, um conjunto de conhecimentos, um “padrao
de fazer negodcios”. Ou seja: toda uma forma de instalar, operar e
administrar um determinado tipo de negécio (CHERTO, 2003, p. 239).

“As franquias de terceira geracéo, ou franquias de formato de negdcio, vao,
aos poucos, ceder espaco para essa quarta geracdo: as redes de aprendizado
continuo, ou outro nome que se queira dar a elas.” (CHERTO, 2003, p. 240). O
mesmo autor acredita que por forca da mudanca no perfil dos franqueados (cada
vez mais preparados e mais exigentes), da globalizacédo e da concorréncia feroz que
empresas de todos o0s portes e segmentos enfrentam e continuardo a enfrentar, o

“‘modelo” atual das franquias de terceira geracdo nao € mais capaz de fornecer todo
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0 apoio aos franqueados e de assegurar 0 sucesso, Vvisto que nos encontramos em

um mundo em que o ritmo das mudancas é cada vez mais constante.

[...] uma franquia social, ou franquia de quinta geracdo, como a designamos
para efeitos didaticos, é algo bem especifico e diferente: a franquia de uma
atividade sem fins lucrativos, que tenha por finalidade primordial o bem
comum (CHERTO, 2003, p. 241).

Franquias de quinta geracdo (franquias sociais) sdo voltadas para atividades
sem fins lucrativos, com o objetivo de promover o bem comum. O numero de
franquias sociais tende a crescer, como por exemplo, o Formare, da Fundacédo
lochpe. Este é um programa de educacdo profissionalizante para menores em
situagéo de risco, implantado pelo sistema franchising. (CHERTO, 2003).

As franquias de sexta geracédo utilizam-se das técnicas e ferramentas tipicas
das melhores operacdes de franquia para o aperfeicoamento de redes de negocios e
de canais de marketing formados por outros tipos de parceiros ndo franqueados.
(CHERTO, 2003).

A partir de tais informacdes, verifica-se que Cherto (2003) segmenta
franqueadores que se encontram no sistema franchising em seis categorias, sendo a
primeira e a segunda muito parecidas e simples, as de terceira o franqueador ja
fornece seus conhecimentos para o formato de negdcio, a quarta geracao é formada
a partir das exigéncias do mundo globalizado e de franqueados mais experientes. A
guinta, possui uma visao social, criada a partir do conceito filantrépico, e a sexta, por
sua vez, utilizam-se das melhores técnicas e desenvolvem sua metodologia propria
para o aperfeicoamento de seu negdcio. Contudo, entende-se que o sistema
franchising, assim como o mundo globalizado, ndo pode parar de se aperfeicoar,

para manter o seu nicho de mercado existente.

3.2 ASSOCIACAO BRASILEIRA DE FRANCHISING (ABF)

Este topico foi incluso na presente monografia, pois o pesquisador se certifica
de que, quando se aborda assuntos referentes ao sistema franchising no Brasil, é
necesséario ter conhecimento das atividades desenvolvidas pela Associacao

Brasileira de Franchising (ABF). Abaixo, serdo abordados temas como: o que é a
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ABF, quais sdo as atividades desenvolvidas, e se apresentam os dados fornecidos
pela institui¢ao.

A Associacao Brasileira de Franchising é uma entidade sem fins lucrativos,
criada em julho de 1987. Atualmente, a entidade possui reconhecimento no sistema
franchising brasileiro, possuindo mais de 1.000 associados, que sao divididos entre
franqueadores, franqueados e colaboradores. Estes recebem beneficios para suas
organizacgOes da associacdo, onde podem usufruir de vantagens atuando para o seu
desenvolvimento no sistema de franquias. Sua sede se localiza em Sao Paulo (SP),
e conta com uma seccional no Rio de Janeiro (RJ), além de apoio de regionais no
Rio Grande do Sul (RS), interior de Sao Paulo (SP) e Minas Gerais (MG). Ao longo
dos anos, a ABF vem se ampliando no ambito nacional e internacional. (ABF, 2013).

Conforme mencionado acima, a ABF dispde de auxilio para seus associados,
com o objetivo de exercer sua missdo. Tais privilégios serdo explicados abaixo,
através dos Quadros 4 (quatro), 5 (cinco) e 6 (seis) desenvolvidos pelo pesquisador,

com referencial tedrico de Schwartz (2009).
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Quadro 5 - Divulgac¢des das atividades desenvolvidas pela ABF

Atividade Descrigcao
ABF Franchising | A maior feira de franquias da América Latina realizada anualmente, onde
Expo empresas associadas promovem o seu hegdcio através de cursos e eventos.
Portal do Canal de divulgacdo que relne informacdes do setor, além de ser um
Franchising instrumento para venda de franquias, através do Guia de Franquias online®.

Guia oficial de
franquias da ABF

Guia com tiragem anual de aproximadamente 40 mil exemplares, € a principal
referéncia para empreendedores, franqueadores, franqueados e colaboradores
do sistema.

Guia internacional
de Franquias da
ABF

Com o objetivo de implantar a¢Bes de internacionalizacdo do franchising
brasileiro, a ABF publica um guia anual com informa¢gBes do setor, em
espanhol e inglés, divulgando oportunidades de negdcios brasileiros em feiras
internacionais de franchising.

Revista franquia

Revista bimestral com tiragem aproximada de 20 mil exemplares, com o
objetivo de valorizar as acdes da ABF, tornando-a referéncia na divulgacdo do

ABF L ;
franchising nacional.
Conexao Plataforma virtual que oferece cursos para interessados no mundo das
franchising franquias, em qualquer parte do pais.

Convencédo ABF do

Evento anual que relinem empresarios e colaboradores do sistema. Ao longo
do evento, os participantes trocam informacdes em painéis'’® e mesas

franchisin ; .
9 redondas®®, sempre com a presenca de convidados ilustres.
A ABF utiliza seus meios de comunicacédo, tais como o Guia de Franquias, 0
Divulgacdes Portal do Franchising e sua assessoria de imprensa para fortalecer o sistema

franchising brasileiro.

Fonte: adaptado de Schwartz (2009).

O Quadro acima apresenta as principais atividades desenvolvidas pela ABF,

para fins de divulgacdo. A partir de tais instrumentos, a Associacdo reune

estratégias como eventos, midias, sites, para que seja cada vez mais conhecida por

franqueadores, franqueados, investidores e comunidade, tanto em ambito nacional

guanto internacional.

'® para Nascimento (2011), online é o ambiente da rede onde se encontram os internautas.

!9 painel é um tipo de evento em que os expositores debatem entre si 0 assunto da pauta, cabendo
ao publico assistente funcionar somente como espectador. (MANAGER, 2014).

% Mesa redonda é uma reunido, preparada e conduzida por um coordenador que orienta a discussao
para que ela se mantenha sempre em torno do tema principal. (MANAGER, 2014).
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Quadro 6 Gestéo estratégica desenvolvida pela ABF

Atividade Descricao

Atua na avaliacdo e pratica do Sistema de Franchising pelos franqueadores e

Comisséo de ética L . ; .
guando solicitado, media eventuais conflitos entre as partes.

A ABF participa ativamente do Férum Setorial de Franquia. Também existe um
Atuacao Politica | convénio com um conceituado escritério de assessoria politica em Brasilia, que
reporta diariamente um cenario sécio, politico e econdémico.

Grupos setoriais de empresas franqueadoras, que buscam as melhores praticas

Comités
do seu segmento.
Cémara de A ABF indicara, de acordo com o convénio vigente na época do conflito e
mediagdo e dependendo da natureza e escopo de trabalho a que se destine a Camara de
arbitragem Mediacdo e Arbitragem.
Comisséo de Analisa questdes propostas pelos associados, de interesse geral da ABF,

estudos juridicos | interpretando a legislacdo pertinente e fornecendo pareceres juridicos.

Fonte: adaptado de Schwartz (2009).

Com as informacdes acima, compreende-se que a Associacdo Brasileira de
Franchising possui uma gestdo de relacionamento com seus publicos, e
desenvolvimento de estratégias para atuar frente ao mercado franchising brasileiro
altamente completa. A associacado criou desde comissfes, comités e camaras, até a
atuacao politica. Ou seja, a ABF esta ligada a todos os meios de gestédo
relacionados ao franchising brasileiro, para poder posicionar-se frente ao mercado

de franquias, sendo referéncia no Brasil sobre tal assunto.
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Quadro 7 — Beneficios oferecidos pela ABF

Atividade Descri¢ao

A ABF desenvolve parcerias com entidades voltadas para o
desenvolvimento do franchising. Estes contemplam geracdo de linhas de
crédito adequadas as necessidades do setor, capacitacdo técnica e
oportunidades de expanséao internacional.

Convénios

A ABF representa o franchising brasileiro junto a WFC (World Franchise
Council)zl, IFA (International Franchise Association)22 e outras associacdes
internacionais.

Representatividade
Internacional

A ABF coloca a disposigéo de seus associados sua ampla biblioteca
composta com clippingz, publicac6es especificas sobre franchising,
pesquisas, etc.

Acesso as
informacdes

Ao associar-se a ABF o soécio tem direito de receber gratuitamente o
Estatuto Social, o Cddigo de Auto-Regulamentacdo, a Lei de Franquia n°
8.955/94 (Anexo A), o codigo de Etica, o Guia de Franquias da ABF e
outros informativos.

Publicactes gratuitas

Selo de exceléncia em | Distingdo concedida anualmente aos franqueadores que comprovam
franchising exercitar a pratica correta do sistema de franchising.

Outras Facilidades Os so6cios da ABF tém descontos nos precos e preferencias nas reservas
das programacdes de eventos.

Fonte: adaptado de Schwartz (2009).

A ABF também oferece a seus associados diversos beneficios, dentre eles o
pesquisador destaca o selo de exceléncia em franchising, essencial para manter a
credibilidade do franqueador e da marca. E por meio dessa contemplacdo que
franquias de todos os segmentos do mercado conseguem se destacar no mercado,
visto que esse selo os torna oficial perante o territdrio brasileiro. Por ser uma
contemplacdo nacional, a organizacdo ao receber o Selo pode atuar em todo o
territorio brasileiro, e € exatamente por conta disso que muitas empresas se ampliam
para o pais assim que sdo chanceladas (CLUBE DAS FRANQUIAS BARATAS,
2014).

Através das informacdes acima, comprova-se que a ABF € um instrumento
gue proporciona resultados benéficos a organizacbes que atuam no sistema
franchising brasileiro. Através de acdes, a associacdo trabalha para aperfeicoar
constantemente o mercado de franquias do Brasil, gue vem evoluindo cada dia mais.

Abaixo, o pesquisador ilustra tal crescimento através dos seguintes dados:

?! Associacdo amigavel, ndo-politico das Associacdes Nacionais de franquia em todo o mundo.
(WORLD FRANCHISE COUNCIL, 2014).

?2 E a organizacdo mais antiga e maior do mundo, e representa o franchising mundial. A missdo da
IFA é proteger, valorizar e promover o franchising através de relagdes governamentais, relacdes
publicas e programas educacionais. (INTERNATIONAL FRANCHISE ASSOCIATION, 2014).

* Do inglés clip - recorte. Servico de apuracédo, colecdo e fornecimento de recortes de jornais e

revistas sobre determinado assunto, sobre as atividades de uma empresa ou institui¢do [...] conjunto

de recortes fornecidos ao interessado e/ou arquivados. (BARBOSA; RABACA, 2001, p. 141).
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Figura 2 — Faturamento no setor de Franchising Brasileiro
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Fonte: ABF (2013).

A Figura acima ilustra o faturamento no setor de franchising brasileiro em
bilhdes de reais, entre os anos de 2003 e 2013. Além de observar-se que 0
faturamento no franchising cresce de ano a ano, em 2013 o sistema de franquias
representou um crescimento no faturamento de 74,88% bilhdes de reais em relacao
a 2003, uma diferenca de R$ 86,53 hilhdes.

Figura 3 — Evolucdo no nimero de redes de franquias
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Fonte: ABF (2013).
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A ilustrac@o representa a evolugdo no numero de redes de franquias no
Brasil, entre os anos de 2003 e 2013. Observa-se que 0s nUmeros crescem ano a
ano, e se verifica que a implantacédo de redes cresceu em 74,92% nos ultimos dez
anos, e também se observa uma diferenca de 2.025 redes novas implantadas entre
0s anos de 2003 e 2013.

Figura 4 — Evolugdo no nimero de unidades franqueadas
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Fonte: ABF (2013).

A Figura acima representa a evolu¢cdo do namero de unidades franqueadas
nos ultimos dez anos. Observa-se que além de serem implantadas mais unidades
ano a ano, verifica-se um crescimento de 50,60% de unidades entre 2003 e 2013,
apresenta-se uma diferenca de 57.845 unidades implantadas no Brasil ao longo

deste periodo.



Quadro 8 — Distribuicdo das Unidades franqueadas por estado

Classificacéo Estado Regiéo 2012 | 2013 | Variacéo
1° Lugar Sao Paulo Sudeste 37,1% | 37,7% 0,6%
22 Lugar Rio de Janeiro Sudeste 11,1% | 11,5% 0,4%
3° Lugar Minas Gerais Sudeste 8,1% | 8,0% 0,1%
4° Lugar Parana Sul 6,1% | 5,9% 0,2%
5° Lugar Rio Grande do Sul Sul 52% | 4,9% 0,3%
6° Lugar Bahia Nordeste 3,9% | 4,0% 0,1%
7° Lugar Santa Catarina Sul 40% | 3,8% 0,2%
8° Lugar Pernambuco Nordeste 29% | 2,9% 0,0%
9° Lugar Goias Centro-Oeste | 2,7% | 2,7% 0,0%
10° Lugar Distrito Federal Centro-Oeste | 2,8% | 2,6% 0,2%
11° Lugar Ceara Nordeste 1,9% | 2,0% 0,1%
12° Lugar Para Norte 1,7% | 1,7% 0,0%

Outros - - 12,5% | 12,3% 0,2%

Fonte: adaptado de ABF (2013).
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O Quadro 8 apresenta a distribuicdo de unidades franqueadas nos estados

brasileiros, e também aborda a comparacdo de franquias implantadas em tais

estados entre os anos de 2012 e 2013. O pesquisador classifica a variacdo de

crescimento com cores distintas: azul para estados que aumentaram o numero de

unidades franqueadas entre o periodo, vermelho, para estados que diminuiram, e

preto para estados que mantém o mesmo numero de unidades franqueadas.

Contudo, verifica-se que dos 12 estados com maiores redes de franquias

implantadas, apenas cinco aparentam crescimento em tal periodo, quatro aparentam

declinio, e trés ndo sofrem alteracdes. Também se compararam estados com menor

numero de franquias implantadas, onde foram chamados de “outros” no Quadro, que

aparentaram um declinio de 0,2%. Entretanto, observa-se que as regides que

concentram mais unidades franqueadas no periodo estudado foram as regides Sul,

Sudeste e Nordeste.



Figura 5 - Relagéo de franquias por nimero de unidades
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Nesta figura apresentam-se as 25 redes de franquias que mais crescem no

Brasil. Estas estéo classificadas pelos seus respectivos nomes fantasias, segmento

(ex: negocios, vestuario, alimentacéao, etc.), e o total de unidades.
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3.2.1 Histdria do Franchising no Brasil

Redecker (2002) afirma que no Brasil o empreendedor pioneiro em redes de
franquia foi o brasileiro Arthur de Almeida Sampaio, fabricante da marca de calcados
Stella. Em 1910, o empresério utilizou praticas que atualmente contemplam métodos

responsaveis pelas atividades de franquias para ampliacdo de vendas.

Dentre estas atividades desta-se o processo de selecdo que criou para
escolher os representantes comerciais a fim de realizarem, eles proprios, 0s
investimentos necessarios a instalacdo de novos pontos, ou simplesmente
utilizarem os pontos ja existentes, onde era instalada (fornecida pelo
representado) a placa “Calgados Stella”, antecipando-se, portanto, a
padronizacao visual. (REDECKER, 2002, p. 31).

Entre 1975 e 1976 as franquias Mister Pizza, Idiomas Yazigi, O Boticario e
Agua de Cheiro vieram para o Brasil. Na mesma época o Mc Donald’s inaugurou
lojas proprias no territorio brasileiro, nas regides Sudeste (Rio de Janeiro), Norte e
Nordeste. (REDECKER, 2002). A implantacdo de franquias no territério brasileiro,
“representou uma forma de vencer a caréncia de recursos para atender com maior
eficiéncia o rapido crescimento dos setores de produgao e consumo” (REDECKER
2002, p. 31). Além disso, o autor afirma que através da implantacdo de tais
processos administrativos modernos, buscou-se acabar com as necessidades de
empresas comerciais de pequeno e médio porte.

Redecker (2002) ainda afirma que o crescimento acelerado do franchising no
Brasil se deu ap6s a implantacdo do Plano Cruzado de 1986%. A partir dai,
implantaram-se redes de lojas no pais, representando marcas conhecidas de
produtos e servigos. Tais inauguracdes decorreram do governo brasileiro, que
implantou determinadas medidas paras conter a inflacdo. Deste entéo,
remuneraram-se aplicacdes financeiras com taxas de juros baixas (0,5% ao més).
Esta transformacéo levou investidores e empreendedores ao mundo franchising,
uma nova forma que surgiu ao Brasil com altos beneficios para pequenos e médios

recursos.

** Em 28 de fevereiro de 1986, foi lancado o Plano Cruzado, tendo Dilson Funaro no Ministério da
Fazenda. A principal medida do pacote, o congelamento de pregcos por um ano, ganhou apoio total
da populacdo (SARNEY, 2014).



45

3.3 PROCEDIMENTOS BASICOS PARA SE ABRIR UMA FRANQUIA

Dentro do sistema franchising, o pesquisador considera necessario conhecer

os procedimentos basicos para se abrir uma franquia. Prado (2009, p. 28), afirma

que “abrir uma franquia é querer um negocio para a vida toda”, sendo importante

estudar o processo de abertura de uma franquia, pois quando um empreendedor

investe no negdcio, se juntam dinheiro e projetos de vida. Para tal, o pesquisador,

baseado em referéncias tedricas, desenvolveu 8 (oito) passos, apresentados em

formato de Quadro, para se abrir uma franquia:

Quadro 9 — Passo-a-passo para se abrir uma franquia

Passos Descricao
1° | Estudar Possuir um determinado perfil para administrar uma franquia. Este devera ser
seu perfil dindmico, responsavel, organizado além possuir um bom investimento para montar
0 negocio.
2° | Decidiro Elaborar estudos e analises pessoais para saber que tipo de negdécio quer:
segmento alimentacao, servicos, publicidade, hotelaria, etc.
3° | Escolher a | Escolher a marca que deseja representar. Para isso, é necessario atentar-se a
marca alguns detalhes:
- E relevante realizar uma pesquisa de mercado na cidade que o investidor esta
pensando em implantar sua franquia, para diagnosticar se a futura area de
trabalho realmente é uma necessidade para o publico, além de descobrir se a
marca em questdo tem uma boa imagem,;
- Encontros: a franqueadora ird chamar o investidor para uma reunido para ter uma
primeira conversa, conhecer a necessidade do franqueado para levar a ideia a
diante;
- Cliente oculto: é importante que o investidor escolha algumas unidades
franqueadas da marca para visitar como se fosse um cliente, captando todas as
informacdes, desde atendimento, produtos até consumidores;
- Conversar com franqueados: € recomendavel conversar com ao menos trés
franqueados para saber como é a operacdo diaria do negdcio e a relacdo da
franqueadora com os franqueados;
- Associagdo Brasileira de Franchising: o empreendedor pode também acessar o
site da ABF (descrita neste capitulo no item 3.2), e captar o maximo de
informacdes necessarias sobre determinada marca, além de visualizar quais
franqueadoras possuem reconhecimento no mercado de franquias brasileiro.
4° | Verificara | Depois de escolher a marca, o futuro franqueado devera providenciar, junto a
documenta | franqueadora, a documentagdo necesséria para implantacdo do seu negocio,
¢do conforme abaixo:
necesséria | - COF (Circular de Oferta de Franquia);
e atentar- - Pré-contrato de franquia;
sea - Contrato de franquia.
legislacdo | Além disso, € essencial que o investidor informe-se sobre a legislacdo que

regulamenta o sistema franchising no Brasil, a lei 8.955 (Anexo A).
Todos esses itens sao explicados através do Quadro 4 da presente monografia.

(continua...)
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Quadro 9 - Passo-a-passo para se abrir uma franquia (continuacéo)

Passos Descrigao

5° Rever as finangas para abrir o negdcio é essencial. O valor da franquia
varia conforme dimensdo nacional, assim como o preco de produtos, a
capacidade de retorno ao franqueado, entre outros detalhes.

Existem linhas de crédito para financiamento de abertura de franquias em
guase todos os bancos. Portanto, se a pessoa ja tem dinheiro para
investir, podera financiar o capital de giro, ou vice-e-versa. Porém, para
usufruir de empréstimos é preciso abrir uma conta de pessoa juridica,
evitando que o empreendedor misture suas finangas pessoais com as da
empresa, além dos bancos oferecerem mais facilidades para
empreendedores que possuem contas juridicas.

Estudar as financas

62 Nesta etapa, as franqueadoras costumam possuir um franqueador que
ajudara na escolha do ponto, que podera ser alugado ou comprado, mas
Procurar o ponto | o mais importante € estar proximo a circulagcdo do publico-alvo que a
ideal marca possui.

Nesta etapa, a franqueadora também ajudara o franqueado a adquirir
toda a infraestrutura e contratar a mao de obra necessaria.

7° O franqueado e sua equipe passam por um treinamento proporcionado
pela franqueadora para aprender a conduzir os processos segundo 0s

Participar do ~ ; M- S . )
treinanﬁ)ento padrdes da rede e, tirar as ultimas dlvidas antes de inaugurar a loja. E
oferecido cla importante ler o manual de operacdes (disponivel na tabela 4 da presente
franaqueadora P monografia) antes do treinamento para saber se seus pontos principais
q foram abordados na pratica.
8° Com estrutura e localizacdo finalizadas, comeca o processo de

administracdo da franquia. Apesar do modelo de negécios do negécio ja
ser testado por outras pessoas, sempre podem ocorrer varidveis de
acordo com a cidade onde é implantado, além do perfil de gestdo do
empreendedor.

Gerenciar a franquia

Fonte: adaptado de Menina De Negdcios (2014) e Pequenas Empresas Grandes
Negdcios (2013).

O pesquisador considera importante que qualquer empreendedor que deseja
abrir um negdcio em formato de franquia, deve seguir os 8 (oito) passos acima, para
ser mais assertivo ao seu negoécio. Quando se opta por entrar no mercado de
franchising sabe-se que ndo sera uma rotina facil, mesmo se a marca que estiver
sendo franqueada for bem posicionada no mercado, ndo quer dizer que o
empreendimento va dar certo. Por isso, € importante que o investidor siga a risca 0s
passos apresentados no quadro acima, para amenizar a chance de erros.

Este capitulo abordou o sistema franchising brasileiro, onde se utilizaram
fundamentacbes tedricas da Associacdo Brasileira de Franchising (2013), Cherto
(2003), Guerra (2012), Menina de Negécios (2014), Pequenas Empresas Grandes
Negdcios (2013), Prado (2009), Redecker (2002), Schwartz (2009), entre outros.
Abordou-se a definicdo do sistema, as diferencas entre franqueadores, franqueados

e unidades franqueadas, apresentou-se a nomenclatura utilizada neste nicho de
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mercado, assim como os tipos de franquias existentes e a Associacao Brasileira de
Franchising. O pesquisador também apresenta um passo-a-passo para se montar
uma franquia no Brasil. Tais informagdes sao relevantes para se compreender 0s

préximos capitulos da presente monografia.



4 RELACIONAMENTO ENTRE FRANQUEADOR E FRANQUEADO

Neste capitulo serd abordado o relacionamento entre franqueadores e
franqueados, tendo como referéncia autores como Guerra (2012), Mauro (2007),
Nathan (2011), Prado (2011), Ribeiro (2011), Santini e Garcia (2011), entre outros.
Evidenciar-se-a a importancia do relacionamento franqueador/franqueado, assim
como O seu impacto na imagem organizacional, isto €, se esta interacdo possui

relevancia na visualizacao das organizacoes.

4.1 A IMPORTANCIA DO RELACIONAMENTO ENTRE FRANQUEADOR E
FRANQUEADO

N&o importa para o mercado de franchising se existe divergéncia. Enquanto o
franqueador se planeja, através estratégias de defesa para relacionar-se da melhor
maneira com seus franqueados, 0os concorrentes da marca podem avancar no
mercado, apresentar temas inovadores, e consequentemente destacar seu negdcio.
Quando se aborda o relacionamento inserido no sistema franchising, também séo
concebidas caracteristicas emocionais. Caso exista alguma relagdo “problematica”
com franqueado, a franqueadora podera se envolver com tal assunto durante anos,
além de comprometer a capacidade das pessoas de manterem um foco positivo no
negocio. (NATHAN, 2011).

Por isso, Santini e Garcia (2011) relacionam os “4 Ps’®*> do marketing com o
sistema franchising. Quando se abordam temas referentes a este mercado, existe
mais um “P” que atua em tal segmento, seja franqueador ou franqueado, mas que
influéncia todos os outros “Ps”: o “phranqueado”. Este, foi criado em virtude de que o
franqueado é na verdade o primeiro cliente da rede. E ele quem compra as ideias da
franqueadora, e para transforma-lo em parceiro o franqueador precisa “vender” todo
seu trabalho, projetos e ideias (SANTINI; GARCIA, 2011).

O pesquisador compreende que no sistema de franquias necessita-se

trabalhar este “P”, visto que o franqueado também é um cliente. Porém, diferente

** Conceito criado por Jerome McCarthy, e em 1960 popularizado por Philip Kotler: produto (product),
preco (price), promog¢éo (promotion) e ponto de venda (point of sale). Isto €, para ter um produto de
qualidade, um preco que promova a organizagdo um posicionamento adequado, promocdes que
divulguem os pontos fortes dos produtos e servicos, um bom atendimento, além de acgbes
responsaveis por fazer o consumidor aderir a ideia da marca. (SANTINI E GARCIA, 2011).
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dos outros, é ele quem vai comprar a ideia do negocio, montar sua equipe, motiva-
la, e trazer beneficios para a franqueadora. Por isso, o0 relacionamento
franqueador/franqueado se bem trabalhado trara inUmeros beneficios para ambas as
partes, sendo um trabalho constante, a longo o prazo, e que engloba diversas areas
da franqueadora.

Mauro (2007, p. 111) define a relagdo franqueador/franqueado como um
“‘casamento empresarial, no qual duas partes se unem em funcdo de um interesse
comum, neste caso, 0 sucesso. As fases da vida desta relacdo sdo semelhantes ao

casamento entre duas pessoas”, que serdo explicadas a seguir (Figura 6):

Figura 6 — Relacdo Franqueador/Franqueado

Relacdo
Frangueador/Franqueado

Conhecimento

Mamoro

Casamento Frangueado

Empresarial

Fonte: Mauro (2007, p. 112).

A primeira fase é a busca pela franquia, na qual o referido autor chama de
namoro, pois o investidor tem a oportunidade de conhecer diferentes franquias antes
de selecionar uma. Esta possui alto envolvimento emocional, principalmente por
parte do franqueado. Também €& importante que o candidato saiba que tipo de
negocio quer investir, quais suas expectativas, assim como limitagcbes pessoais e
financeiras. (MAURO, 2007).

Apés a escolha de qual marca franquear, vem a contratagdo da franquia, isto

€, 0 casamento. Assim como com o ser humano, 0 casamento empresarial no
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sistema franchising € baseado por documentos que englobam valores juridicos.
Primeiro o franqueado analisa bem a Circular de Oferta de Franquia (COF) e em
seguida o contrato de franquia, para conhecer os limites e obrigacbes das duas as
partes na relacdo. Ressalta-se novamente que a emocdo é muito forte, por isso &
necessario ser exigente na analise (MAURO, 2007).

Mauro (2007) ainda afirma que ap6s o casamento o franqueado quer
resultado imediato, quer saber se “fez um bom negdcio”. Porém, nem sempre o
efeito da franquia recém inaugurada € consolidada a curto prazo, o que pode gerar
frustacdo e ansiedade, quando nao € deixado claro pelo franqueador. Portanto, esta
€ uma fase de muita demanda por parte dos franqueados, além de que as vezes o
franqueador ndo esta preparado para atendé-lo. Portanto € uma fase dificil, que
necessita muita paciéncia, transparéncia, além de canais de comunicacdo sempre
abertos.

Entende-se que a relacdo da franqueadora com o franqueado engloba
grandes analises. O pesquisador percebe que para se trabalhar com qualquer rede,
€ necessario entender o que se passa na cabeca do franqueado, assim como
também do franqueador. A emoc¢ao sera sempre o centro das atencdes, visto que o
franqueador depende do franqueado para que seu negocio dé certo, e vice-versa.
Por isso, Santini e Garcia (2011) abordam o “P” do “phranqueado”. Ainda, o
pesquisador considera que esta ndo é qualquer relagao, € uma afinidade “de rede”
necessitando cautela para controlar as emocdes a flor da pele de ambas as partes,
pois além de relacionar-se, lidam-se com pessoas. Por isso, Prado (2011, p. 71)
afirma que,

[...] O ser humano é um ser social por natureza, mas nem sempre a sua
convivéncia com as outras pessoas, nos mais diferentes aspectos é
tranquila. Em qualquer relacdo — seja afetiva ou de negdécios - os conflitos
sdo inerentes. O franchising também n&o ficou livre deles. Isso acontece
porque a franquia, apesar de ser um relacionamento de natureza comercial,

€, acima de tudo, um relacionamento entre pessoas. Uma é totalmente
diferente da outra: pensa, sente e sonha de maneira diversa.

Contudo, esta relacdo (comercial) busca comprometimento, credibilidade,
lealdade, valorizacdo e satisfacdo. Quando algum desses quesitos ndo € respeitado,
ocorrem os problemas de relacionamento, e € a partir deste momento que o “lado
humano” fala mais alto. Ambos (franqueador/franqueado) comecam a enxergar

defeito uns nos outros, a satisfacao cai, 0 empenho regride, e consequentemente 0s
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lucros ficam comprometidos. Em suma: um problema de relacionamento afeta a
capacidade financeira do negocio. (PRADO, 2011). A partir destas frustraces
surgem os conflitos, que normalmente aparecem em duas situagoes:

a) Quando os valores que se buscam na relagdo comercial sdo quebrados;

b) Quando os documentos apresentados pelo franqueador ao franqueado
nao condizem com a operacdo. Exemplo: manual de operacoes,
treinamentos, contrato. (PRADO, 2011).

Prado (2011) também afirma que quanto as expectativas de relacionamento é
preciso possuir um olhar além do retorno financeiro, o franqueado quer experiéncia,
capacitacdo profissional, reconhecimento, valorizacdo e satisfacdo pessoal. Todos
estes elementos unidos formam um conjunto, e quando incompletos as poucas
chateacdes do franqueado com a franqueadora faz com que tornem-se grandes
tempestades. “Por isso, € necessario [...] que o franqueador e franqueado tenham bem
claro em suas mentes quais sdo as expectativas do operador do negocio e se elas
estdo sendo plenamente satisfeitas”. (PRADO, 2011, p. 72).

Outro conflito é a “teoria aplicada a pratica”, visto que quando um franqueado
ingressa em uma rede de franquias, ele passa por uma série de treinamentos,
capacitacdes, recebe manuais e inicia a operacdo com a confianca de que ira
conseguir operar seu negocio com tranquilidade. Porém, se o dia dia sai fora do que
ele aprendeu, causa uma série de desajustes e inadequacbes. Pode acontecer
também do franqueado solicitar suporte do franqueador e demorar para ser
atendido, o que gera estresse, desgaste. Pelo fato dele ser novo na rede, ele quer
prioridade nas suas demandas, e normalmente nas redes de franquias, nenhum

franqueado é tratado como prioridade. (PRADO, 2011).
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Figura 7 — Conflitos mais comuns entre franqueador e franqueado

Franqueado e franqueador Valores que a
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/
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e, ! Frangueado descaracteriza o

padrio da marca

Fonte: adaptado de Prado (2011).

O pesquisador utiliza-se de Prado (2011) para elaborar a Figura 7, que
aborda pontos de conflitos mais comuns entre franqueadores e franqueados. Estes
oito pontos, quando trabalhados, colaboram para que o negdcio do franqueado néao
dé certo, sem aparentar resultados, gerando desgaste emocional e financeiro, tanto

para o franqueado, quanto para o franqueador.

4.1.1 Gestao de conflitos

Ao decorrer deste capitulo, pode-se perceber que existem grandes
possibilidades de que a relacdo entre franqueador e franqueado gere conflitos. Para
gue isso ndo ocorra, neste item o pesquisador abordard pontos para que estes
sejam gerenciados, e 0 negécio do franqueado nédo se prejudique. Nathan (2011, p.
78) afirma que “boa comunicagao é importante para o sucesso em todas as areas da

vida e, especialmente, na relacdo interdependente de franquia.” E por isso que
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guando falamos em administrar conflitos e comunicar-se, estamos aplicando a
atividade de Relac¢des Publicas que,
[...] Lidam com comportamentos, atitudes e conflitos, valendo-se de técnicas
e instrumentos de comunicacdo adequados para promover relacionamentos
efetivos. [...] como atividade profissional, as relag6es publicas trabalham

com as questdes que dizem respeito a visibilidade interna e externa, ou
seja, a identidade corporativa das organizacdes. (KUNSCH, 2002, p. 104).

Para amenizar os conflitos existentes entre franqueadores e franqueados,
Mauro (2007) listou pontos que mais geram conflitos por parte do franqueador e do

franqueado, sendo ilustrados através da Figura 8, e explicados logo abaixo:

Figura 8 — Pontos que mais geram conflitos entre franqueador e franqueado

Relagao
Franqueador / Franqueado

»

Pressao do Independéncia do

Franqueador Franqueado

.‘\\

Fonte: adaptado de Mauro (2007).

A figura apresenta os pontos de tensdo no relacionamento entre o
franqueador e o franqueado. Se estes ndo forem trabalhados, amenizados,
consequentemente eles se tornardo conflitos cada vez mais dificeis de resolver. No
lado esquerdo, é representada a pressao do franqueador, que vem de dentro da
franqueadora, por isso as quatro setas para dentro. E ela quem legitima a marca,
imp0Oe as regras e faz a prospecc¢éao seus clientes franqueados. Se o franqueado néao
cumpre com o que deve, a franqueadora ira agir com presséo, sendo estressante e

desgastante, porém € a Unica saida encontrada para resolver o ponto de tensao.
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O lado direito é representado para “independéncia do franqueado”, isto é,
guando ele ndo cumpre com as obrigatoriedades impostas no contrato, age de ma
fé, ndo trabalha conforme o padrdo da rede, afetando a imagem organizacional da
marca, trabalho consolidado pela franqueadora a longo prazo. Por isso as setas para
fora, pois afeta externamente o0 sSeu posicionamento, consequentemente
influenciando sua imagem.

As duas setas ilustram que a pressdo do franqueador ira acarretar na
independéncia do franqueado, e vice-versa. Mauro (2007) também lista os pontos
gue mais geram conflitos por parte do franqueador (Quadro 10) e por parte do
franqueado (Quadro 11).

Quadro 10 — Pontos que mais geram conflitos por parte do franqueador

Numeracao Pontos de conflitos por parte do franqueador
1° Perde a competitividade, comeca a ser superado pela concorréncia ndo s6 no sistema
franchising;
20 Abre unidades muito préximas as outras, sem critério claro de ocupacédo de mercado;
3° Utiliza outros canais de distribuicdo para seus produtos/servicos;
40 Falta de supervisédo e apoio ao franqueado;
50 E responsavel pela entrega de produtos ou servicos para a rede e falha na miss3o;
6° N&o consegue solucionar problemas trazidos pelos franqueados de forma constante;
7° Utiliza indevidamente a verba de publicidade institucional;
8° Falha na sele¢cdo do ponto comercial.

Fonte: adaptado de Mauro (2007).

Quadro 11 — Pontos que mais geram conflitos por parte do franqueado

Numeracao Pontos de conflitos por parte do franqueado
1° Deixa de pagar as taxas e verbas devidas ao franqueador, colocando em risco todo o
sistema;
20 Torna-se independente e ndo cumpre as normas da franquia. Um franqueado que nao

segue o padrédo esta frustrando os consumidores e prejudicando ndo a si mesmo, mas
a todos os franqueados;

3° Abandona a administragcdo do negdcio ha mao dos empregados;
40 N&o envia as informagdes solicitadas pelo franqueador;
50 Comercializa produtos e servi¢cos ndo autorizados pelo franqueador;

Fonte: adaptado de Mauro (2007).

Para o pesquisador entre as informacdes citadas acima o ponto mais critico
esta incluso no Quadro 10, ndo sendo considerado um topico critico apenas para o
franqueador, mas para o franqueado também. Contudo, se o franqueador possui
uma gestao de relacionamento com seus franqueados sem qualificacéo a ponto de

perder a competitividade no mercado tanto dentro do mercado de franquias quanto
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fora, ndo faz sentido manter o seu negocio. Portanto € necessério criar estratégias

de Relacdes Publicas para que operacionalmente o0s colaboradores da

franqueadora, e seus franqueados amenizem seu tempo e emocgdes gastos em

discussdes e utilize-se de tais estratégias para competir seu negécio com o

mercado,

a)

b)

d)

como por exemplo:

Analise de concorréncia — Segundo Porter (1993), para ser competitivo é
necessario ser produtivo, e o destague no mercado depende da
capacidade das empresas de atingirem a produtividade e aumenta-la com
o tempo. Kotler ainda (1998) segmenta os tipos de concorréncia: de
marca, industrial, forma e genérica. Portanto, a concorréncia é
considerada essencial, € através dela que se diagnosticam falhas e
estratégias dos principais concorrentes da organizacgao.

Benchmarking — “Uma solugao viavel é procurar fora de sua empresa. Um
concorrente direto € normalmente a primeira porta onde se pode bater,
especial se esse concorrente estiver aparentemente se saindo melhor do
que vocé no mercado” (FISHER, 2003, p. 16). Para o referido autor,
Benchmarking € uma estratégia comum em redes de franquias. Conhecer
0 concorrente é essencial para desempenhar um bom trabalho.

Pesquisa qualitativa com publicos-alvo da marca — para Minayo (2003), a
pesquisa qualitativa € uma atividade da ciéncia, que constréi a realidade,
mas também preocupa com as ciéncias sociais em um nivel de realidade
gue nao pode ser quantificado, trabalhando com as crencas, valores,
significados, etc. A pesquisa qualitativa visa conhecer mais afundo os
consumidores para possuir uma percepcao da sua atuacdo no mercado.
Pesquisa quantitativa com publicos-alvo da marca: a pesquisa quantitativa
verifica e explica a influéncia de variaveis pré-estabelecidas sobre outras
variaveis, mediante a andalise da frequéncia de incidéncias e de
correlacdes estatisticas. (CHIZZOTTI, 1995, p. 52). A quantitativa, por sua
vez, apresenta nimeros estatisticos, concebidos através de questionarios

nos quais se pode mensurar a atuacdo da organiza¢do no mercado.

Além de estratégias de Relac¢des Publicas para consolidar a marca no mercado

de franchising, é necessario utilizar-se de outros meios de comunicacdo e

relacionamento para garantir que o franqueado nao vire independe, tornando-o

aliado a organizacao, como por exemplo:
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a) Capacitacbes de franqueados: possuir uma cultura de gestdo e de
capacitacéo exige investimentos e reflexdes constantes sobre como converter
todas as iniciativas em resultados, maior envolvimento dos franqueados na
conducdo de seus negocios e um constante alinhamento entre todos os
integrantes da respectiva rede, franqueados e franqueadora. Contudo, a
capacitacdo engloba envolvimento, alinhamento e integracdo entre
franqueador e franqueados, consequentemente implicando no relacionamento
positivo entre franqueador e franqueado (PRAXIS BUSINESS, 2012).

b) Convengdes de franqueados: “A convencdo, na verdade, promove a
integracdo dos franqueados com a franqueadora. E uma boa oportunidade
para alinhar um horizonte comum para a rede em termos de futuro para a
marca no mercado.” (PRADO, 2009, p. 93). Este evento também contribui
para alinhamento e relacionamento entre franqueador e franqueados
(PRADO, 2009).

c) Conselho consultivo de franqueados: “A intengdo do Conselho de
Franqueados é trazer os franqueados para o outro lado da mesa, fazendo
com que eles ndo somente apontem problemas, mas desenvolvam
sugestdes.” (PRADO, 2009, p. 88). Contudo, o franqueador, nas reunides do
Conselho, podera enxergar o seu negoécio atraves dos olhos dos franqueados
(PRADO, 2009).

Ainda, Ribeiro (2011) destaca trés palavras-chave para trabalhar com a
gestdo de conflitos entre franqueador e franqueados: coletar, analisar e agir. E
necessario coletar todas as informacfes necessarias sobre o conflito em si, e afirma
que “deve-se lembrar que ha trés verdades para tudo: a verdade da primeira pessoa,
a verdade da segunda pessoa e a verdade mesmo”. (RIBEIRO, 2011, p. 205).

Apés ter coletado todas as informacgfes, € necessario analisar os dados de
forma fria e imparcial. Por fim, dever-se-a tomar as decisdes e agir na solucao do
conflito. Devem-se buscar alternativas, conversar com todos os envolvidos, mostrar
ao franqueado que algo esta sendo feito e que existe preocupacdo em resolver a
situacao, (RIBEIRO, 2011).

Ribeiro (2011), ainda apresenta um método para evitar e gerenciar conflitos.
Afirma que para quem trabalha com rede, é papel dos gestores criarem dispositivos
que evitem a criacdo deles. Abaixo, ilustra-se através da Figura 9 um fluxo para

entender melhor os conflitos.
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Figura 9 — Fluxo para entender melhor os conflitos

Quebra
de
acordo

Acordo tacito

(situagdo normal)

Ruptura ou _ Conflito
novo acordo

Fonte: Ribeiro (2011).

Ribeiro (2011) explica o acordo tacito como um consenso estabelecido por
colaboradores, parceiros, e que podem ser mais ou menos formais, porém os
publicos relacionados em tal negociacéo precisam estar alinhados sobre o que esta
sendo tratado, pois exige compromissos e interesses para o relacionamento de tais.
A quebra de acordo ocorre quando os parceiros de negécio de alguma forma nao
cumprem o que foi negociado, acordado, 0 que, consequentemente, gera um
conflito, que é qualquer situacdo em que interesses e desejos ndo sdo comuns entre
as pessoas. “Conflitos raramente surgem do nada: sempre ha sinais de que ha um
problema iminente. Ignorar esses alertas € um risco. Fingir que o conflito ndo existe
ou que ele desaparecera se vocé ignorar é uma abordagem ruim”. (NATHAN apud
RIBEIRO, 2011, p. 207). O autor também cita alguns “sinais de conflito” que podem
ser diagnosticados quando o franqueado ou franqueador encontram-se no processo
de proximidade do mesmo:

a) Maximizacao das coisas: tenta-se encontrar problemas ao invés de buscar

solucdes;

b) Quebra na comunicagdo: pessoas nao escutam umas as outras,

considerando-se sempre corretas;

c) Bode expiatério: tendéncia de pessoas se juntarem para tirar alguém da

rede;

d) Comprometimento reduzido: deixa-se de praticar as atividades;

e) Desconfianca: davidas sobre as intengfes por tras das atitudes;
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f) Conflitos internos: pessoas esquecem que estdo lidando com negdcios e
se concentram em problemas internos. (RIBEIRO, 2011).

Contudo, o autor afirma que o conflito ndo é necessariamente ruim para a
organizagao, visto que os conflitos sempre (RIBEIRO, 2011, p. 208):

a) “Exigem ‘parada obrigatoria’ para reflexao”;

b) “Obrigam os envolvidos a sair do ‘piloto automatico’;

c) “Abrem novas perspectivas, gerando inovagdes”;

d) “Podem trazer melhorias de desempenho e profissionaliza¢ao”;

e) “Podem aumentar a qualidade do relacionamento entre as partes”.

Porém, quando o conflito ndo € devidamente controlado vem a etapa da
ruptura, onde ha extracéo do relacionamento, contrato, negocia¢do, ou novo acordo,
guando chega-se a uma negociacao entre ambas as partes para que esta relacao
prossiga. Por sua vez, os acordos quando formados em situacdes de conflito, muitas
vezes deixam magoas ou sentimento de perda para algum dos lados, existindo a
possibilidade de futuramente eclodir. (RIBEIRO, 2011).

Neste item, o pesquisador entende que € necessario possuir qualificacdo e
conhecimento amplo em relacédo a gestao de conflitos, pois estes podem ocorrer e é
necessario estar preparado para resolvé-los. Neste item, abordaram-se diferentes
metodologias para analisar e diagnosticar possiveis acontecimentos dentro do

sistema de franquias.

4.1.2 Perfil ideal

Para entender o relacionamento franqueador/franqueado, € necessario buscar
informacdes sobre perfil. Isto €, o perfil do franqueado e o da franqueadora. Para
isso, 0 pesquisador utiliza referencial te6rico com base em Prado (2011) e Ribeiro

(2011) para abordar temas referentes aos perfis ideias.

Frangueador também precisa ter o perfil correto [...] ser franqueador € ter
capacidade de liderar com competéncia, saber ouvir, delegar e respeitar
opinides. E possuir a capacidade de gerir pessoas. Detentores de marcas
gue ndo desejam se doar, dividir com a rede tecnologia, novas ferramentas,
tempo e saude, além de sucesso, devem partir para outro caminho que nao
o da franquia. (PRADO, 2011, p. 32).
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Além do mais, o franqueador deve ser consciente, isto é, reconhecer que
muitas dos conceitos ndo provem somente do fundador, mas sim da rede. Da
mesma maneira que o franqueado precisa saber lidar com equipe, atendimento ao
publico, e com seu negdcio a nivel de rede de franquias, o franqueador devera saber
dividir o seu reconhecimento. No momento em que se vende uma franquia, a marca,
0s produtos e os frutos do negdécio ndo serdo somente do franqueador, mas o0s
franqueados também compartilham os mesmos interesses (PRADO, 2011).
Portando, o franqueador necessita qualificar-se para gerir um negécio em nivel de
rede, e analisar perfis de futuros franqueados é uma estratégia para gerir um
negécio de sucesso. Ribeiro (2011) define caracteristicas essenciais (Quadro 12) e
desejaveis (Quadro 13) em um investidor para que este se torne franqueado de

determinada rede.

Quadro 12 — Caracteristicas essenciais para tornar-se um franqueado

Caracteristica Justificativa
Etica Seo futyro franqueado ndo trabalhar, gerir e agir conforme ética, esta pessoa ndo
tem perfil para ser um franqueado.
Para algumas franqueadoras, este ndo € um ponto essencial, pois permitem que o
Capital franqueado entre no negécio alavancando créditos junto a bancos e financiamentos.

Porém, existem franqueadoras que € obrigatério possuir o capital total disponivel
para entrar no negécio.

Fonte: adaptado de Ribeiro (2011).

Vale afirmar que a classificacdo de caracteristicas essenciais como ética e
capital € uma visdo de Ribeiro (2011), visto que cada franqueador possui diferentes
caracteristicas esséncias. Também é importante que o franqueador pergunte ao
franqueado em um determinado momento da etapa de compra da franquia, o quanto
candidato identifica-se com a missdo, visdo, valores e negocio da empresa
(RIBEIRO, 2011).
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Quadro 13 — Caracteristicas desejaveis para tornar-se um franqueado

Caracteristica Justificativa
. Capital necessério para montagem da unidade, investimentos em estoques e
Capacidade de . . : : . ) :
: capital de giro. Deve-se procurar candidatos com disponibilidade de investir
Investimento :
tais valores.
. Conhecimento sobre o segmento de atuacéo da franquia. Essas informagfes
Conhecimento de e !
podem ser verificadas através de um bate-papo com um membro da
Mercado
franqueadora.
Atuais Areas de Experiéncia em varejo, preferencialmente ligado a atuacéo da franquia, em
Negdcio empreendimentos bem sucedidos.
Capacidade de Perfil vendedor, histérico em vendas, além de formacéo e experiéncia em
Vendas gestdo de equipes de vendas.
Relacionamento Relacionamento comercial na regido de atuacao.
~ A reputagdo do futuro franqueado somente podera ser feita através do
Reputacéo . ~
levantamento de informac¢fes a serem buscadas pela franqueadora.
Habilidade Experiéncia anterior em gestéo de negécios, preferencialmente como
Comercial empreendedor ou cargos de dire¢do, com conhecimentos em financas.
Organizado, agil, motivador, ligado a pessoas, conciliador. Essas
Atitude caracteristicas podem ser diagnosticadas através de avaliacdes de perfil
comportamental®®.

Fonte: Ribeiro (2011, p. 130).

Através de informacfOes citadas neste item da presente monografia,
compreende-se que além do franqueador necessitar possuir perfil ideal para dispor
de suas atividades como “dono do negdcio”, € muito importante que seja feita uma
selecdo criteriosa dos franqueados para a rede. Se franqueados sem perfil para
trabalhar em redes de franquias forem captados, tera um reflexo na imagem
organizacional da marca. Consumidores vao perceber que em determinada franquia
o padrdo de atendimento, de qualidade dos produtos, de limpeza da loja ndo é o
mesmo como de costume. Consequentemente, clientes pararam de frequentar
franquias da marca, e o que era para ser chamado de expanséo (isto €, crescimento

da rede através do aumento do namero de lojas) ira diminuir.

4.1.3 I-Franchising

Em 1979, o psicélogo Greg Nathan tornou-se franqueado da rede australiana
de padarias Brumby’s Bakeries. Sua participacdo nos projetos da rede, assim como
seus questionamentos referentes a assuntos da franqueadora, fez com que Nathan
fosse convidado para além de franqueado, ser um dos diretores da empresa. Como

0 psicologo teve experiéncia em ambos os lados do negdcio, isto é, franqueador e

?® para Rabaglio (2004), o diferencial competitivo de cada profissional no mercado, se da através do
perfil comportamental.
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franqueado, Nathan analisou o comportamento dos franqueados em relacdo &s
ideias e decisdes do franqueador. (SANTINI; GARCIA, 2011).

Desta forma, Nathan, através de seu conhecimento de psicologo, criou a
teoria “The ‘E’ Factor’, que é dividida em seis etapas: Glee, Fee, Me, Free, See e
We. Todas as palavras possuem a letra “E” e pontuam as principais fases do humor
do franqueado. Santini e Garcia (2011) adaptaram a teoria criada por Nathan para a
realidade brasileira, aliada a alguns conceitos de marketing: o “I-Franchising”. Além
de tudo, os autores trocaram as palavras do inglés para o portugués: inspiracao,
imposto, individualismo, interacdo e inclusao.

“I”

Santini e Garcia (2011) afirmam que cada palavra, ou seja, cada “I” significa uma
fase em que o franqueado tera posicionamentos referentes ao seu relacionamento com
o franqueador, além de tais etapas nao terem um tempo determinado, podendo durar
dias, meses ou anos. Os autores, assim como Nathan, acreditam que ha nenhuma
garantia de que todo o franqueado vai atingir todos os estagios. Através do Quadro 14,
0 pesquisador apresenta a visdo dos autores sobre todas as etapas, e a relacao entre a

postura do franqueado x a reacao do franqueador.

Quadro 14 — A postura do franqueado x a reacdo do franqueador no I-Franchising

Fases Postura do franqueado Reacédo do franqueador

Inspiracdo Etapa marcada por alegria por parte | Sabe que esta é a fase mais tranquila. Ndo
do franqueado. Ele se sente inspirado | existe temperamento a ser administrado. E o
pela franqueadora e sente orgulho | momento que a franqueadora gostaria que
por fazer parte de uma rede que | durasse para sempre.
gosta e admira. Esta etapa €
consolidada no momento em que o
franqueado acabou de aderir a rede,
logo esta feliz.

Imposto Nesta fase, o franqueado comeca a | Como o franqueador possui experiéncia

pagar as taxas mensais de franquia
(royalties e marketing), portanto, o
trabalho da franqueadora que na fase
de “inspiragado” era um beneficio dado
ao franqueado, agora se torna
obrigatoriedade.

neste relacionamento, ele percebe os
beneficios do suporte que a franqueadora
proporciona a seu franqueado, e pode se
ofender ao verificar que o franqueado nao
enxerga todas as qualidades da operacéo.

Individualismo

O franqueado se considera tao
profissional e capaz quanto o
franqueador, se identificando, muitas
vezes, mais habilidoso que tal. Nesta
fase, o franqueado é capaz de chegar
a conclusdo de que teria um
resultado melhor do que se agisse
sozinho.

O humor do franqueador comeca a diminuir,
0s niveis de irritagdo e estresse aumentam,
acarretando um comportamento nada
racional e que tende a afetar o
relacionamento franqueador/franqueado.

(continua...)
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Quadro 14 — A postura do franqueado x a reacédo do franqueador no I-Franchising

(continuacéo)

Fases

Postura do franqueado

Reacé&o do franqueador

Independéncia

E o ponto mais critico da relagdo. O
franqueado passa a ignorar as
orientacbes da franqueadora e age
contra o que foi determinado pela rede,
se julgando capaz, autossuficiente e
melhor que o franqueador.

E papel do franqueador & fazer o possivel
para manter tal franqueado na rede.
Nesta etapa, o franqueador utiliza-se de
sua experiéncia para manter a calma,
analisa se vale a pena investir tempo e
esforco em tal franqueado, e trabalha
para que ele perceba seus erros e mude
sua postura, ou se é um caso de
desligamento do parceiro da rede.

Interacéo Momento em que o franqueado percebe | O franqueador nédo sé se tranquiliza neste
os beneficios de fazer parte da rede. momento como também motiva o
franqueado, abrindo espago para
sugestdes e novas ideias.
Inclusédo Esta fase é identificada pelo equilibrio | O franqueado se sente aliviado, percebe

do franqueado. N&o significa que ele vai
concordar com todas ac¢Bes propostas
pela franqueadora, mas agora ele tem
maturidade e conhecimento suficiente

gue seu dever foi cumprido e que agora
as coisas vao caminhar bem, o que
consequentemente acarreta em bons
resultados.

para tomar decisfes fundamentadas.

Fonte: adaptado de Santini e Garcia (2011).

Para o pesquisador, Santini e Garcia (2011) representam, de maneira clara e
objetiva, efetivamente a realidade do relacionamento entre franqueador/franqueado
no sistema de franquias brasileiro. Esta relacdo € como se fosse familiar, em virtude
de que ela comeca com muita afetividade (inspiracdo), comeca a crescer, enxergar e
passar pelos seus principais obstaculos (imposto, individualismo, independéncia),
até que através de experiéncias e vivéncias, a relacdo chega ao ponto de
maturidade (interacéo e inclusao).

Através desta teoria, 0 pesquisador também verifica que o franqueador vai se
adaptando ao perfil de cada franqueado. No decorrer deste capitulo percebe-se que
diversos autores levam em consideracdo primeiro o franqueado e depois 0
franqueador, em virtude de que o franqueado pode possuir varios perfis, estratégias
e jeitos diferentes de gerir e trabalhar. O franqueador, precisa conhecer e entender o
gue se passa na cabeca do seu parceiro, para entdo pensar em estratégias para

fomentar o melhor relacionamento possivel, entre ambas as partes.
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4.2 O RELACIONAMENTO ENTRE FRANQUEADOR E FRANQUEADO E
SEU IMPACTO NA IMAGEM ORGANIZACIONAL

Guerra (2012) afirma que em uma relagéo entre franqueador e franqueado, 0
item mais valioso a ser trabalhado é o posicionamento da marca no mercado, visto
gue € por meio dela que sdo transmitidos a consumidores o preco e a qualidade dos
produtos comercializados. Se algum franqueado operar seu negdcio de outra
maneira, por exemplo, apresentando a seus clientes uma qualidade inferior a seus
produtos, ele prejudicard a imagem organizacional da rede inteira, ou seja, terd um
impacto na visibilidade da marca. Consequentemente, uma atitude tomada por
apenas um franqueado sera externado para toda a rede, podendo diminuir a

lucratividade ndo s6 de um franqueado, mas de uma marca inteira.

O maior risco, ndo s6 para franqueador, mas para o sistema como um
todo, € qualquer acdo do franqueado que prejudique a imagem da
marca na percepc¢do dos consumidores. O nivel de previsibilidade dos
ativos da marca, que € a percepcdo dos consumidores sobre o que
esperar dos produtos oferecidos, é 0 que determinard o sucesso da
rede de franquia. (GUERRA, 2012, p. 61).

Com base na fundamentacao tedrica de Guerra (2012), compreende-se que o
relacionamento entre franqueadores e franqueados é consequéncia da imagem

organizacional de determinada rede de franquias, conforme ilustra a Figura 10 abaixo:
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Figura 10 — Relag&o franqueador/franqueado e seu reflexo naimagem organizacional

Relacao Franqueador/franqueado

Positiva

Sem discussées

Acordos entre ambas as partes
Retorno financeiro

Negativa

Gera discussoes

N3o possuem acordo

Demora no retorno financeiro

l |

IMAGEM POSITIVA IMAGEM NEGATIVA

!

REPERCURSAO EM TODA A REDE

Fonte: adaptado de Guerra (2012).

Conforme visto no item 2.2 da presente monografia, Neves (2003) afirma que
a imagem organizacional necessita ser competitiva, isto é, as empresas necessitam
desenvolver estratégias de Relagdes Publicas para que a imagem da empresa “A”
seja superior a da empresa “B”. Para tal, sdo planejadas e construidas acdes de
comunicacdo para alavancar a imagem de determinada organizacdo. Este trabalho,
desenvolvido por um profissional de Relagfes Publicas, deve ser trabalhado também
dentro do sistema franchising. E necesséario ter um mediador que trabalhe a
comunicacado de forma estratégica, entre o franqueador e o franqueado. Sé assim se
construira uma imagem competitiva frente a concorréncia, o que alavancara o
destaque de determinada marca no mercado.

Segundo Rodrigues (2010), o profissional de RelacBes Publicas deve
administrar o relacionamento entre os publicos envolvidos na organizagcdo para
alcancar os objetivos da comunicagao. Se este trabalho for bem feito, as empresas
gque atuam no sistema franchising e possuem problemas de relacionamento com

seus franqueados, ndo terdo problemas frente a estes publicos, e
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consequentemente terdo uma imagem positiva. Ainda, Franca (2004) afirma que é
através do relacionamento com todos os publicos ligados a organizacdo que se
constréi a imagem das organizagoes.

Como foi abordado neste capitulo, pode-se verificar também que o
relacionamento entre franqueador/franqueado € totalmente ligado a imagem
organizacional. Portanto, é necessario entender que o trabalho de proximidade,
conversa e relacdo da franqueadora com seus franqueados, é fundamental para o
reconhecimento da marca, visto que sdo 0os consumidores que Sao responsaveis por

construir a imagem organizacional de determinada rede.



5 APRESENTACAO DA EMPRESA

Para melhor entendimento da empresa, este capitulo sintetiza uma detalhada
apresentacao da franqueadora Bella Gula, ja sendo conhecida por suas tradicionais
tortas e até o presente momento, dispdem 29 (vinte e nove) franquias, além de uma

loja proépria.
5.1 HISTORICO

A Bella Gula é uma empresa galcha, concebida por um casal de
empresarios, Daniella e Bernardo Thomaz, que antes de empreenderem, realizaram
pesquisas no mercado nacional e internacional (Uruguai, Estados Unidos e Europa),
onde se estabeleceu o projeto basico de concepcdo do negdcio. A ideia de montar
uma empresa propria de alimentacdo e largar suas respectivas carreiras foi
impulsionada pela paixdo e talento de Daniella em criar doces e salgados, e pela
expertise administrativa e organizacional de Bernardo, engenheiro civil. Em 1993, se
inaugurou a primeira loja da Bella Gula no Bourbon Assis Brasil (Av. Assis Brasil,
164 - Loja 05), e em 1999 iniciou seu processo de expanséo via franchising. (BELLA
GULA FRANQUIAS, 2014)%.

A Bella Gula é um negécio de alimentacdo extremamente diferenciado, pois
possui uma ampla variedade de produtos de altissima qualidade, ofertados a cada
hora do dia e estacdo do ano. Este mix amplo, permite ao franqueado uma venda
constante ao longo do dia e uma lucratividade final alta. (BELLA GULA
FRANQUIAS, 2014).

5.2 MISSAO

Para Drucker (2006), a missao de uma organizacao deve ser a razao da sua
existéncia. De forma objetiva e clara, é ela quem responde perguntas como: “para

que a empresa esta no mercado?” e “o que ela realiza”.

?" Informacdes que possuem como referencial teérico (BELLA GULA FRANQUIAS, 2014) foram
extraidas de documentos internos da empresa.
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Para o referido autor,

[...] A declaracéo da missédo define o que a organizacdo considera importante,
ou seja, como a empresa pensa em fazer a diferengca na economia e na
sociedade. E, para alcancar o sucesso, cada empresa deve desenvolver a
sua propria missédo (DRUCKER, 2006, p. 28).

A Bella Gula refere-se ao termo missdo como “Nossa Causa”, pois conforme
afirma Drucker (2006), € ela que concretiza o que a empresa faz. Além do mais, a
rede desenvolveu duas missbes. Por se entender que a empresa trabalha com
publicos diferentes, uma € voltada para a franqueadora, ou seja, publico interno,
como colaboradores e fornecedores. A outra se refere as franquias (clientes da
franqueadora), que sdo o publico externo, como consumidores, sociedade e midia.
(BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).

A missao da franqueadora consiste em:

Realizar o sonho de empreendedores através de nossas franquias de
delicias feitas a m&o e emocdo, vendidas com paixdo e entusiasmo,
proporcionando satisfacdo e resultados concretos para franqueados,
franqueador, colaboradores, parceiros e comunidade, utilizando para isto
processos e atitudes que contribuam para melhorar a sociedade e o planeta
(BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).

Verifica-se que a missdo franqueadora reforca o diferencial da marca
(produtos artesanais), e trabalha o conceito de expanséo via franchising, visto que
guando um investidor opta por abrir uma franquia Bella Gula, ele ndo s6 quer
empreender, mas concretizar um sonho.

J& a missédo dos franqueados é:

Proporcionar a maxima satisfacdo e prazer aos nossos clientes, através de
diferenciais na produc@o e comercializacdo de delicias artesanais de alta
gualidade, reconhecendo o valor dos empreendedores, franqueados,
funcionarios, fornecedores e clientes para a realizacdo dessa missao e
gerando beneficios concretos para os mesmos (BELLA GULA FRANQUIAS,
2014).

Tal afirmacéo, voltada para os franqueados, € focada na satisfagdo ndo so6 de
franqueados, mas da comunidade, funcionarios e clientes, fazendo com que estes

frequentem as lojas Bella Gula com a consciéncia do que a marca proporciona a
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eles (atendimento de qualidade, custo-beneficio, artesanalidade e conforto).



5.3 VISAO
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Para Oliveira (2007) a visdo esta relacionada com o0s objetivos gerais e de longo

prazo das organizacdes. Ela € a responsavel por descrever as aspiracées da instituicdo

para o futuro, sem especificar os meios para alcanca-las. O autor afirma que,

a identificacdo da Visédo é considerada como os limites que os responsaveis
pela empresa conseguem enxergar dentro de um periodo de tempo mais
longo e uma abordagem mais ampla. Representa 0 que a empresa que ser
em um futuro préximo ou distante (OLIVEIRA, 2007, p. 97).

Assim como a missao, a Bella Gula elaborou duas visdes diferentes: uma

para a franqueadora e outra para os franqueados. A visédo da franqueadora é:

tornar a Bella Gula até 2016 referéncia de negdcio, franquia de notério
sucesso e resultado, mantendo a posicédo entre as 10 melhores empresas
do pais, no nicho de mercado gastronémico e de franquias a nivel nacional.
Meta de 50 lojas operando até 2015 (BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).

A visdo da franqueadora é focada na expansdo do negdécio e reconhecimento

através do nicho de mercado gastronémico. A visdo dos franqueados consiste em:

atingir a meta de crescimento de 50 lojas até o final de 2015, explorando os
mercados das regides Sul, Sudeste e Centro Oeste, mantendo a posi¢cédo
entre as dez melhores franquias de seu nicho de atuacé@o e alcancando
também o reconhecimento junto as organizacdes do setor gastronémico e
ao publico em geral como referencial de varejo de alimentos (BELLA GULA
FRANQUIAS, 2014).

A rede quer apresentar ao seu publico externo que a marca é consolidada,

destacando-se através de prémios que se enquadram no nicho gastronémico e

tornando-se referencial no varejo de alimentos.

5.4 VALORES

Tamayo e Gondim (1996, p.63) definem valores como “principios ou crencgas,

organizados hierarquicamente, relativos a comportamentos desejaveis para orientar

a vida da empresa e estéo a servigo de interesses individuais, coletivos ou mistos”.

Esta ordenagdo defende que a organizacdo néo se relaciona com o mundo fisico e

social como um observador, e sim atuando e promovendo ac¢des para a gestao
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empresarial do negécio. Através de informacdes fornecidas pela Bella Gula,

compreende-se que a empresa nao trabalha em seus elementos norteadores com a

nomenclatura de “valores”, sendo utilizada a cultura (DNA) organizacional, conforme

abaixo:
a)
b)

c)
d)
e)

f)

g9)

“Comer, respirar e dormir Bella Gula”;

“Estabelecer conexao emocional com o cliente e proporcionar experiéncia
de compra cada vez mais surpreendentes”;

“Atencgao fanatica a consisténcia e aos detalhes”;

“Devemos trabalhar com paixao, dedicacao e entusiasmo”;

“Metas e resultados cada vez mais audaciosos”;

“‘Somos quem melhor conhece nosso negdcio e devemos ter essa
conviccao ao tomar as decisdes necessarias’;

“Preferimos bom senso e simplicidade do que sofisticagcdo e
complexidade” (BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).

5.5 NOSSA GENTE

A Bella Gula considera importante o perfil das pessoas que trabalham para a

rede, tanto na franqueadora quanto para os franqueados. A empresa classifica as

pessoas como “nossa gente”, e por isso, a Diretoria Geral afirma:

a)
b)

f)

“Queremos pessoas integras, competentes e com poder de sintese”;
“Queremos pessoas com grande carga de energia, grande capacidade de
transmiti-las de forma a influenciar a outros na realizacdo de nossos
objetivos”;

“‘Queremos pessoas com grande capacidade de fazer acontecer,
assumindo responsabilidades com coragem e paixao pela causa’;
“‘Respeitar, encorajar e considerar a capacidade criativa de cada
colaborador”;

“Parceria com os colaboradores e tolerancia com os erros honestamente e
corajosamente assumidos”;

“Os bons lideres sao medidos pela qualidade e o resultado de sua equipe”;
(BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).
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5.6 ORGANOGRAMA

Para Chiavenato (2001, p. 251), “organograma é o grafico que representa
estrutura formal da empresa”. Porém, apesar de nao transparecer as atribuicdes
funcionais de cada colaborador, traduz de forma inequivoca a divisdo do trabalho e
as hierarquias existentes nas organizacdes, seu agrupamento em unidades, e a
autoridade formal (MINTZBERG, 1995). A Bella Gula classifica o organograma da

franqueadora da seguinte maneira:

Figura 11 — Organograma Corporativo

Diretor Presidente

Assessorias Terceirizadas
Juridica e Contabil

Bernardo Thomaz

Supervisor

Coordenadora
Loja Propria
Pamelados
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Alessandro Santos
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Imprensa

Assessoria
Terceirizada
Escritdrio de
Arguitetura

Coordenadora

De Implantagio
Pamela dos Santos

Rodrigo
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Alessandra
Cavalcanti

Estagidria de
Marketing
Francine

E importante

ressaltar

Fonte: Bella Gula Franquias (2014).

que os funcionarios da franqueadora neste

organograma estao caracterizados na cor azul. Os parceiros que sao terceirizados

foram identificados com a cor bordd. Além do mais, existem colaboradores que

ocupam mais de uma posicéo, por isso podem aparecer mais de uma vez 0 mesmo

nome em caixas diferentes.




5.7 RESPONSABILIDADE POR SETORES

O pesquisador também julga importante constar na presente monografia a
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segmentacdo do trabalho de cada setor da franqueadora, assim como a descri¢ao

das atividades, conforme ilustra o Quadro 15:

Quadro 15 — Segmentacédo por Setores Bella Gula

Setor Descri¢cdo das atividades
Implantacéo Acompanhamento de projeto de arquitetura e andamento de obras até a
abertura da loja.
Pedidos Entrega de pedidos feitos pelos franqueados para a franqueadora até a sua

loja.

Administrativo/

Demandas administrativas: prestacdo de contas, compra de materiais,

Financeiro : : : . o .

planejamento financeiro, projetos administrativos, etc.
Recursos . L ~
HUManos Departamento pessoal: pagamento de salarios, documentacdes para

contratacdes e demissoées.

Tecnologia da

Atendimento ao sistema de operacao das lojas, acompanhamento de

Informagao softwares utilizado diariamente pelos colaboradores.
Planejamento de campanhas, planos de acéo, acdes pontuais de cada loja,

Marketing lancamento de produtos; mensuracdo de campanhas, redes sociais,
atendimento e relacionamento (CAF — Central de Atendimento ao
Franqueado) com franqueados.

Operacdes Consultoria de campo nas lojas, responsavel por verificar o padrédo de
atendimento e qualidade para toda a rede; Projeto Superacéo.

Expansao Captacdo de novos potenciais franqueados para a rede.

Diretoria Assuntos estratégicos de gestao, tomada da decisao e planejamento

estratégico.

5.8 MARKETING

Fonte: Bella Gula Franquias (2014).

Para Pinho (2006), a comunicacdo faz parte do processo de producédo

primaria de uma organizacao visto que,

a comunicacao € uma parte importante da vida nas organiza¢des. Por sua
natureza, a comunicagdo organizacional é multifacetada e pode ser
entendida como uma combinagdo de processo, pessoas, mensagens,
significados e propositos. (PINHO, 2006, p. 28).
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A Bella Gula conta com quatro colaboradores no setor de marketing,
responsavel por toda a comunicacado da rede, sendo dois estagiarios, um assistente
e um diretor. Este é responsavel por elaborar, junto a uma agéncia de publicidade,
campanhas estratégicas para que as lojas gerem resultados em suas vendas.
Paralelamente a isso, também é responséavel pela Central de Atendimento ao
Franqueado, uma ferramenta essencial, fazendo com que os franqueados tenham
um relacionamento positivo e ativo, com a franqueadora (BELLA GULA
FRANQUIAS, 2014).

As estratégias de marketing da Bella Gula sé@o planejadas a partir dos 5Ps do
marketing: produto, preco, praca, promocao e pessoas, apresentadas no Quadro 16
(BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).

Quadro 16 - 5Ps

Produto A variedade desses produtos, a qualidade, o design, a marca, a qualidade ou
tipo da embalagem, os tamanhos disponiveis, o nivel de servicos pré e pés-

venda,
Preco O proprio preco em si em relacdo aos concorrentes, os descontos oferecidos;
Praca Os canais de venda utilizados; a cobertura, a variedade, locais, o estoque

disponivel e o transporte;
Promocéo | O nivel de publicidade, a promocéao e a forca de vendas, as acoes de RelacGes
Pulblicas da empresa e o marketing;
Pessoas O nivel de desenvolvimento das pessoas que prestam o servico como fator
fundamental de diferenciacdo, a ser alcancado por meio de treinamento e
motivacao;

Fonte: adaptado de Bulgacov et al. (2007).

A Bella Gula também esta ativamente no mundo virtual. Atualmente trabalha
com grande enfoque na comunicacdo digital?®. Basicamente utiliza o Facebook
(ANEXO B), Site (ANEXO C) e Instagram (ANEXO D) como alternativas de
comunicacao e relacionamento com os clientes (BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).

5.9 PRODUTOS

Os produtos Bella Gula sao preparados de forma totalmente artesanal, o que

além de ser um incentivo as vendas € um diferencial para a marca. O mix de

*8 Estratégias utilizadas por empresas em geral que convivem simultaneamente com a rotina baseada
em tecnologias j4 dominadas e a cobranga do mercado em inovar (CORREA, 2005, p. 105).
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produtos®® é variado, contemplando tortas, quiches, doces, salgados, gelados,
sanduiches, saladas, cremes, pratos a la carte, cafés tradicionais e especiais.
Abaixo através da Figura 12, ilustram-se alguns produtos da marca (BELLA GULA
FRANQUIAS, 2014).

Figura 12 — Produtos Bella Gula

Fonte: Bella Gula Franquias (2014).

O preco, é calculado por mark up, e varia conforme a praca. Cogan (1999)
explica que o mark up € calculado em base dos impostos e taxas que sao aplicadas
sobre as vendas, despesas fixas e custos indiretos da organizacdo, para que
consiga gerar lucro nas vendas.

A distribuicdo dos produtos ocorre por uma empresa especializada, Sul
Delicias (fabrica fornecedora de produtos), que possuem uma logistica propria
composta por cinco caminhdes refrigerados (BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).
Abaixo, no Quadro 17, se apresenta o fluxo desde a solicitagdo de pedido do
franqueado até a entrega de produtos na loja, que compreende o formato utilizado
pela Bella Gula para que os seus produtos sejam distribuidos de forma igual e

segura para todas as franquias da rede.

2 “Um mix de produto (também chamado sortimento de produto) é o conjunto de todos os produtos e

itens que um vendedor pde a venda.” (KOTLER, 1998, p. 420).
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Quadro 17 - Fluxograma de Pedidos

1° | Loja faz sua solicitagdo através da Central de Atendimento ao Franqueado (CAF) no prazo
estipulado pela franqueadora. Ndo séo aceitos pedidos feitos fora do prazo.

2° | Pedido chega a fabrica Sul Delicias e é colocado em uma linha de producéo de alimentos.
3° | Franqueado recebe confirmagédo de que seu pedido chegara no prazo.

4° | Pedido sai conforme roteiro logistico da fabrica Sul Delicias.

Fonte: Bella Gula e Sul Delicias (2014).

5.10 PREMIOS RECEBIDOS

O esforco diario de trabalho é concebido através de prémios que a marca vem
recebendo ao longo dos anos, gerando uma imagem positiva para clientes e futuros
franqueados. A organizacdo ja foi chancelada com o Selo de Exceléncia em
Franchising pela Associacao Brasileira de Franchising (ABF) quatro vezes, nos anos
de 2008, 2012, 2013 e 2014. (BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).

O Selo de Exceléncia em Franchising é essencial para manter a credibilidade
do negdcio. E por meio dessa contemplacdo que franquias de todos os segmentos
conseguem se destacar no mercado, visto que este prémio os torna oficial perante o
territério brasileiro. Por ser uma contemplacédo nacional, a empresa, ao receber o
Selo, pode atuar em todo o territorio brasileiro. E é por conta disso que as redes de
franquias se expandem para outros estados do pais assim que recebem o selo
(CLUBE DAS FRANQUIAS BARATAS, 2014).

Figura 13 — Selo de Exceléncia em Franchising

<> ABF : < ABF 5 O ABF
\_«_;Qa exceLENCIA [ exceLEncia [ EXCELENCIA
EM FRANCHISING EM FRANCHISING EM FRANCHISING

SELO DE EXCELENCIA

EM FRANCHISING 2008 r
TSABF

Fonte: Site Bella Gula (2014).

A Revista Pequenas Empresas e Grandes Negdcios realiza todos os anos um
ranking no qual se destacam as melhores franquias do Brasil. Elas sdo segmentadas

em diversas categorias (alimentagao, por exemplo). A marca foi reconhecida pela
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revista entre as 10 melhores franquias do Brasil nos anos 2004, 2005, 2006, 2007,
2008, 2009 e 2012. (BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).

Figura 14 — Revista Pequenas Empresas Grandes Negdcios
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Fonte: Site Bella Gula (2014).

5.11 SUPERACAO

Pensando em motivar os funcionarios das lojas, a Bela Gulla Franquias
desenvolveu um programa de incentivo a vendas: “Superagao - Vocé pode Muito
Mais”. O nome foi criado com o objetivo de a franqueadora querer que os atendentes
e funcionarios de loja superem os seus limites, vendam bem e atendam cada dia
melhor. (BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).

Metodologia: mensalmente a franqueadora estabelece metas de compras de
produtos da fabrica e metas de vendas dos mesmos para todas as franquias, e
todas as lojas que atingirem ambas as metas serdo premiadas. Todos o0s
funcionéarios recebem uma premiacdo em dinheiro entre os dias 15 de 20 de cada
més, porém a premiacdo sO é crescente quando as lojas atingem as metas em
meses consecutivos. Abaixo, se explica através do Quadro 18 o valor que cada
funcionério de cada loja recebe, quando atinge ambas as metas. No ano de 2014 até
0 més de agosto, 240 (duzentos e quarenta) funcionarios ja receberam a
bonificagédo. (BELLA GULLA FRANQUIAS, 2014).



Quadro 18 - Pagamento Superacéo

1° Més

2° Més

3° Més

4° Més

5° Més

6° Més

R$ 100,00

R$ 125,00

R$ 150,00

R$ 175,00

R$ 200,00

R$ 225,00

7° Més

8° Més

9° Més

10° Més

11° Més

12° Més

R$ 250,00

R$ 275,00

R$ 300,00

R$ 325,00

R$ 350,00

R$ 375,00
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Fonte: Bella Gula Franquias (2014).

5.12 MELHOR FRANQUIA

A Bella Gula proporciona aos seus franqueados o “prémio de melhor
franquia”. O prémio é concedido a loja que obtiver a maior pontuacao final, que
resulta de uma relacédo preestabelecida de requisitos, calculados através de pesos.

A relacéo de pontuacéo é explicada através do Quadro 19, abaixo:

Quadro 19 - Pesos para pontuacdo de Melhor Franquia

Pesos para Pontuacédo

PESO 2 PESO 2 PESO 3

Performance de compras da fabrica Performance de vendas Média das notas de
(compras realizadas de produtos em (faturamentos atingidos em relacdo | avaliagdo de Check

relacdo as metas mensais). as metas mensais de venda). List>

Para o célculo de todos os pesos, € feita uma medicdo através de percentuais.

Fonte: Bella Gula Franquias (2014).

Observacdo: a nota final do checklist® diminuira em 50% no més que a loja

receber notificacdo®.

5.13 PUBLICOS LIGADOS A ORGANIZACAO

Segundo Franca (2004), qualquer programa de comunicacdo busca alcancar
todos os publicos da organizagcdo, na intencdo de atingir os objetivos e respostas
esperados. Para assegurar resultados efetivos e duradouros na comunicacdo, €
fundamental o conhecimento detalhado dos publicos aos quais ela é dirigida. Sendo
assim, torna-se indispensavel o conhecimento profundo e o mapeamento dos

publicos de interesse da empresa.

%1 Checklist — ferramenta usada pelo setor de Operacdes que regulamenta se a loja esta dentro dos
Ezadr()es da rede. (BELLA GULA FRANQUIAS, 2014).
Notificacdo — Quando a loja ndo se adequa aos padrdes da rede consecutivamente, ela recebera
uma notificagdo. (BELLA GULA FRANQUAIS, 2014).
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Por ser um tema complexo e estratégico, os publicos sdo segmentados em
essenciais, ndo-essenciais e de interferéncia. Através destes, se permite estabelecer
os tipos de publico, assim como 0s objetivos da organizacao diante deles, o nivel de
dependéncia existente e as expectativas da organizacao para tais publicos. Abaixo,
realizou-se 0 mapeamento de publicos adaptado para a organizacdo estudada,
segundo o mesmo autor (FRANCA, 2004). O Quadro 20 compreende os publicos de
interesse da rede Bella Gula, tal como o relacionamento com 0s mesmos, que para

Franca (2004), é fundamental para o funcionamento da organizagao.

Quadro 20 - Publicos Bella Gula

Publicos de Tipo de Objetivos da Nivel de Expectativa
Interesse relacionamento empresa dependéncia dos publicos
Concorrentes Negocios Se destacar Essencial Inovacéo e
perante os alcancar a
outros lideranga
concorrentes.
Fornecedores Parceria a longo Aumento nas Essencial Qualidade nos
prazo vendas, produtos,
credibilidade, transparéncia,
fidelizacdo com credibilidade.
o fornecedor,
qualidade dos
produtos.
Midia Parceria a curto e Credibilidade Interferéncia Transparéncia,
longo prazo de clientes, agilidade na
aumento nas comunicacao.
vendas.
Funcionérios Legal / Negécios / Produtividade, | Essencial Bem estar,
Relagéo social lucratividade, transparéncia,
bem estar, incentivo.
capacidade
operacional,
cooperacao,
bom
relacionamento
Consumidores Negocios / Parcerias | Vendas, Essencial Assisténcia /
a curto e longo prazo | fidelizagéo, bom
atendimento atendimento,
excelente, preco justo.
credibilidade
Frangueados Negdcios Relacionament | Essencial Transparéncia,
0, resultado acessibilidade,
financeiro assertividade.

Fonte: adaptado de Franca (2004).

No Quadro 20, o pesquisador, através da fundamentacdo tedrica de Franca
(2004), segmenta os publicos de interesse da Bella Gula em: concorrentes,

fornecedores, midia, funcionarios, consumidores e franqueados. Pode-se verificar
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gue apenas a midia ndo possui um nivel de dependéncia essencial. Segundo Franca
(2004), os meios de comunicacdo de massa possuem carater de interferéncia, ndo
se possui controle sobre a midia, que pode interferir na organizacdo a partir do
momento em que se abordam temas diretamente ligados a determinada empresa.
J& o relacionamento com o0s outros publicos de interesse sdo considerados
essenciais, visto que a Bella Gula depende destes para destacar-se no mercado e

operacionalizar a marca.



6 BELLA GULA FRANQUIAS: UM ESTUDO DE CASO

A partir dos conhecimentos tedricos abordados na presente monografia, este
capitulo possui o objetivo de apresentar um estudo de caso sobre o referido tema,
de forma que una os conhecimentos tedricos dos diferentes autores ja estudados,
aplicados a pratica organizacional do objeto de estudo. Para tal, evidenciar-se-a 0os
procedimentos metodologicos para aplicacdo da pesquisa, que sera sustentada por
duas entrevistas em profundidade, realizadas com pessoas ligadas diretamente a
rede de franquias Bella Gula.

6.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodoldgicos, através da metodologia cientifica, buscam
sustentar o estudo de caso a ser desenvolvido no presente capitulo, para apés
realizar as duas entrevistas em profundidade. Por conseguinte, sera analisado o
resultado de tais entrevistas, para que as questdes norteadoras do presente estudo,

assim como os objetivos sejam, respectivamente, respondidos e alcancados.

6.1.1 Pesquisa Exploratoria

No presente trabalho, sera realizada uma pesquisa de carater exploratorio.
Esta possui em sua principal finalidade desenvolver, modificar e esclarecer
conceitos e ideias sobre determinado assunto, envolvendo técnicas como o
levantamento bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de
caso. (GIL, 2010).

A pesquisa exploratéria é realizada com o objetivo de obter uma visédo geral
sobre determinado assunto. Para isso, realiza-se este modelo de pesquisa quando o
tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil formular hip6teses precisas e
operacionalizaveis. (GIL, 1999 apud BEUREN; RAUPP, 2008).

Ainda, Gil (2010), completa que em muitos casos este modelo de pesquisa
contempla apenas a primeira etapa de uma investigacdo mais ampla. Quando o

7

tema abordado é muito genérico, é necessario esclarecimento sobre determinado
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objeto e/ou a delimitacdo, exigindo uma revisdo literal, abordagem com

especialistas, dentre outros procedimentos.

6.1.2 Pesquisa Qualitativa

A pesquisa com abordagem qualitativa ndo se atenta com resultados
numeéricos, ela estuda e aprofunda compreender o objeto a ser trabalhado. Na
pesquisa qualitativa busca-se entender “o porqué” de determinada afirmacgéo, sem
guantificar valores. Sendo assim, este estudo abrange uma pesquisa de carater
gualitativo, em virtude de permitir uma maior compreensao no objeto de estudo, visto
gue os objetivos do referido trabalho séo mais amplos, conforme Goldenberg (1997).

Portanto, a pesquisa qualitativa aborda aspectos reais que ndo podem ser
guantificados, o que ajudara o pesquisador com o maior dominio e entendimento
sobre os problemas de pesquisa, sendo explicados e compreendidos através de
relacdes sociais, segundo Minayo (2003). Esta abordagem de pesquisa, por sua vez,

trabalha com:

[...] O universo de significados, motivos, aspiracbes, crencas, valores e
atitudes, o que corresponde a um espaco mais profundo das relacdes, dos
processos e dos fendmenos que ndo podem ser reduzidos a
operacionalizacéo de variaveis. (MINAYO, 2003, p. 14).

Contudo, esta abordagem de pesquisa € criticada por sua concepcgao
empirica nos procedimentos, por sua subjetividade e por, muitas vezes, envolver o
pesquisador emocionalmente com determinado tema. A pesquisa qualitativa,
inicialmente, era aplicada em estudos na area de Antropologia e Sociologia, e, ao
contrario da pesquisa quantitativa, esta sendo muito utilizada em areas da Psicologia
e Educacéo, para Minayo (2003).

A partir dos conhecimentos tedricos de Bauer e Gaskell (2004), realizaram-se
duas entrevistas. A amostra reduzida no presente trabalho ocorre em virtude de que
a pesquisa busca responder qualitativamente os problemas de pesquisa propostos,
assim como alcancar os objetivos determinados na referida monografia. Além do
mais, 0s autores afirmam que nos casos em que o numero de entrevistados € alto,
pode ocorrer excesso de informacéo, pois existe um momento em que os dados, ao

invés de agregar valor ao estudo, prejudicam, e o trabalho se tornara repetitivo.



82

Assim como os referidos autores, o pesquisador acredita que as duas
entrevistas, contemplam pessoas ligadas a Bella Gula com cargos distintos e
opinides diferentes sobre o referido tema. Em contrapartida, ambos trabalham para
uma mesma rede de franquias, 0 que enriqguece o assunto abordado, e, acima de

tudo, valoriza o contelido a ser analisado.

6.1.3 Técnicas para Coleta de Dados

Na presente monografia, utilizar-se-a diferentes técnicas para a coleta de
dados, para que todos os objetivos sejam alcancados. Desta forma, este topico
aborda, através de fundamentacdes tedricas, procedimentos para a coleta de dados
como pesquisa bibliografica, documental, entrevista em profundidade e informagdes
para desenvolvimento do estudo de caso do objeto de estudo.

Para Markoni e Lakatos (2003), a pesquisa bibliografica engloba todo o
material utilizado pelo pesquisador considerado publico, tais como publicagdes,
boletins, jornais, revistas, livros, dissertacdes, até os meios de comunicacdo orais,

como radio, gravacoes, filmes e televisdo. Segundo os autores (p. 183),

[...] sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que
foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto, inclusive
conferéncias seguidas de debates que tenham sido transcritos por alguma
forma, quer publicadas, quer gravadas.

Para os mesmos, nas pesquisas bibliograficas sdo encontradas informacdes
gue possuem fatores relevantes para a presente monografia. Sendo assim, tais
dados dardo sustentacdo tedrica ao trabalho. Para Gil (2010), a pesquisa
documental se diferencia da bibliografica pela natureza entre das fontes. Na
pesquisa bibliografica sdo utilizados argumentos, discussbes e contribuicdes de
autores sobre determinado assunto. Na pesquisa documental, avaliam-se materiais
gue ainda nado receberam contribui¢cdes, ou seja, podem ser estudados conforme o
objeto de pesquisa.

Mesmo com o foco diferente, pesquisador considera essenciais ambas as
pesquisas para qualificacdo do seu trabalho de concluséo, visto que séo elas que
dao sustentacao tedrica aos temas abordados na presente monografia. Seria dificil

produzir um trabalho académico sem sustentacao tedrica e conceituagdo do tema a
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ser abordado. Neste trabalho, utilizam-se diferentes autores, sobre temas que
tampouco relacionados, porém aqui eles se interligam, e consequentemente torna-
se importante o conhecimento e a fundamentacédo tedrica de diferentes autores
levantados até o presente momento.

Segundo Duarte (2006, p. 63),

[...] A entrevista em profundidade ndo permite testar hipdteses, dar
tratamento estatistico as informacdes, definir a amplitude ou quantidade de
um fendmenao. [...] Objetiva-se saber como ela é percebida pelo conjunto de
entrevistados. Seu objetivo esta relacionado ao fornecimento de elementos
para compreensdo de uma situacdo ou estrutura de um problema. [...] 0
objetivo muitas vezes esta mais relacionado a aprendizagem por meio da
identificag&o da riqueza e diversidade [...].

Portanto, para 0 mesmo autor, apesar da entrevista em profundidade né&o
possuir o tratamento analitico, ela permite uma maior analise do entrevistado, desde
a informacdo em si até o seu posicionamento e fatores externos, como a sua
vestimenta e aparéncia. A entrevista aberta, por sua vez, ndo possui sequencia de
perguntas e respostas. O tema é o ponto de partida da pesquisa, que € aprofundada
de acordo com o objeto de estudo do pesquisador.

Conforme compreende Yin (2001), o estudo de caso ndo necessita conter
uma interpretacdo completa, visto que seu proposito € estabelecer uma estrutura
completa de discussdo e debate sobre determinado assunto, e complementa: “os
estudos de caso estdo sendo cada vez mais utilizados como ferramenta de

pesquisa” (YIN, 2001, p. 20). Conforme o autor,

como o esforco de pesquisa, o estudo de caso contribui, de forma
inigualavel, para a compreensdo que temos dos fendbmenos individuais,
organizacionais, sociais e politicos. Ndo surpreendentemente, o estudo de
caso vem sendo uma estratégia comum de pesquisa na psicologia, na
sociologia, na ciéncia politica, na administracdo, no trabalho social e no
planejamento. (YIN, 2001, p. 21).

Ainda para Yin (2001), o estudo de caso é um estudo empirico, um método
gue abrange o planejamento, técnicas de coleta de dados e a andlise dos mesmos.
Pelo fato do objeto de estudo tratar-se de uma organizacdo que possui atribuicées
do sistema franchising, disponiveis no item 5 da presente monografia, o
pesquisador, assim como o referido autor, defende técnicas de estudo de caso para

gue contribuam com a compreensao e resolucdo dos problemas de pesquisa.
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J& na perspectiva de Merrian (1988, apud André 2005), a compreensdo
adquirida a partir do estudo de caso é diferente do conhecimento gerado a partir de
outras pesquisas porque ele é mais concreto, mais contextualizado, mais voltado
para a interpretacdo do leitor, além de ser desenvolvido a partir de informacdes
sobre a empresa (Bella Gula Franquias) e referencias teoricas buscadas pelo
pesquisador.

6.1.4 Analise de Conteldo

Assim como Marconi e Lakatos (2003) afirmam, os contetdos adquiridos para
elaboracdo do presente estudo trouxeram um grande numero de informacdes,
necessitando ser organizados para que o pesquisador faca a referida analise. Para
gue as informacdes buscadas sejam interpretadas, € necessario estabelecer um
critério para analise de conteudo, pois € nesta etapa que o pesquisador estuda com
maior detalhe os dados obtidos, a fim de que as questfes sejam respondidas.

Segundo Bardin (2011), a analise de conteudo ja era utilizada desde a
tentativa das pessoas de interpretar os livros sagrados. Porém, foi sistematizada
como metodologia apenas na década de 20. O referido autor também define o tema

da seguinte maneira:

[...] Um conjunto de técnicas de andlise das comunica¢des visando a obter,
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigbes de producgéo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens. (BARDIN, 2011, p. 47).

Contudo, Godoy (1995) afirma que a andlise de conteddo incide em uma
metodologia podendo ser aplicada em diferentes temas e formas de comunicacéo,
independente da natureza do objeto. Sendo assim, o pesquisador busca
compreender e sintetizar as informacg@es, formas, caracteristicas que estdo por tras
das mensagens captadas para o presente trabalho. Para questdes de estrutura, a
analise de conteudo do referido trabalho serd divida em trés fases fundamentais
(Figura 15): pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados — a

interferéncia e interpretacdo, conforme compreende o referido autor.
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Figura 15 — Trés fases da anélise de contetdo

—
12 Fase: Pré-analise

22 Fase: Exploragao do
. . material

ANALISE DE CONTEUDO —=
32 Fase: Tratamento dos
resultados—inferéncia e
interpretacgao

—

Fonte: adaptado de Bardin (2011).

A primeira fase pode ser considerada como a fase da organizacdo. Nesta
etapa se estabelece um esquema de trabalho que deve ser preciso, além de conter
procedimentos definidos. Normalmente envolve a chamada “leitura flutuante”, ou
seja, existe um primeiro contato do pesquisador com os documentos que serao
analisados, ser escolhidos, além dos indicadores que orientardo a interpretacao e
preparacao formal do material (BARDIN, 2011).

O trabalho devera ser iniciado a partir da escolha dos documentos a serem
analisados. As entrevistas realizadas devem ser transcritas, e, conforme
compreende Bardin (2011), nesta etapa torna-se necessario estabelecerem-se
algumas regras:

a) Exaustividade: utiliza-se totalmente dos meios de comunicacédo, sem omitir

nenhuma afirmacao;

b) Representatividade: a amostra deve representar o universo a ser
trabalhado;

c) Homogeneidade: os dados necessitam referir-se a um mesmo tema,
serem obtidos através das mesmas técnicas, e colhidos por individuos
semelhantes;

d) Pertinéncia: os documentos precisam adaptar-se ao conteudo abordado e
aos objetivos da pesquisa,

e) Exclusividade: um mesmo elemento n&o deve ser classificado em mais de

uma categoria.
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Assim como Bardin (2011), ap0s a transcricdo das entrevistas, inicia-se a
leitura flutuante, e o pesquisador deve segmentar os assuntos abordados através de
indices ou categorias, que surgirdo através das questdes norteadoras da presente
monografia. No processo, 0S assuntos que se repetirem com muita frequéncia
deverdo ser recortados da andlise.

Para o mesmo autor, a segunda fase € caracterizada pelos seguintes
elementos:

a) Codificacdo: compreende a identificacdo dos itens coletados, sao

escolhidas as categorias necessarias para analise;

b) Classificacdo: os assuntos sao agrupados pelas expressdes e sentidos
das palavras;

c) Categorizacdo: reune o maior numero de informacdes através de uma
esquematizacdo, e assim 0s assuntos sdo correlacionados através de
classes de acontecimentos.

Bardin (2011) ainda complementa que a categorizacdo deve possuir algumas

gualidades especificas, como:

a) Exclusdo mutua: cada item sé pode existir em uma categoria;

b) Homogeneidade: para definicdo de cada categoria, € necessario haver so
uma dimenséo na analise, e se existirem diferentes niveis de analise, eles
devem ser separados em diferentes categorias;

c) Pertinéncia: cada categoria deve relacionar-se com o tema abordado, com
0s objetivos e questdes norteadoras da pesquisa;

d) Objetividade e fidelidade: se a analise for bem feita e as categorias bem
definidas, o pesquisador ndo tera problemas;

e) Produtividade: as categorias serdo produtivas se os resultados forem
deduzir hipéteses novas, em dados exatos.

Conforme compreende Bardin (2011), o pesquisador segmentou 0s assuntos
abordados nas duas entrevistas em quatro categorias de analise, conforme abaixo.
Para o fechamento das analises, sera feito um quadro comparativo entre 0s
resultados.

a) O conhecimento da relacao entre franqueador e franqueado;

b) A importancia do relacionamento entre os publicos ligados a Bella Gula;

c) A contribuicdo da atividade de Relagcfes Publicas para a imagem positiva

na Bella Gula;
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d) A dependéncia da relagcdo franqueador/franqueado para a imagem

organizacional;

Na terceira fase, o pesquisador procura tornar os resultados significativos e
vélidos. Essa interpretacdo deve ir além do conteddo apresentado na presente
monografia, pois 0 que interessa para o0 pesquisador € apresentar ao leitor o sentido
por tras do aprendizado, conforme compreende Bardin (2011).

Para analise dos dados, isto €, interpretacdo do que foi coletado, € necessario
gue o pesquisador relacione os fatos com o que ja foi visto através do referencial
teorico, pois sd0 os autores que d&o sustentacdo e embasamento para o estudo. E a
relagdo entre os dados obtidos na andlise e as referéncias literais que dar&o sentido
a interpretacdo. Sendo assim, conclui-se o processo de andlise de conteudo, e,
embora estas trés fases sejam seguidas, ha variacdes na maneira de conduzi-las,
porém, estas foram aplicadas da maneira mais pertinente na presente monografia.
(BARDIN, 2011).

6.2 PROCEDIMENTOS DA PESQUISA DE CAMPO

Conforme visualizado no presente capitulo, realizou-se uma pesquisa
exploratéria com abordagem qualitativa, onde se utilizam de diversas técnicas de
coleta de dados, para que os objetivos da presente monografia sejam alcancados e
0s problemas de pesquisa respondidos. Entre os dias 10 e 17 de outubro de 2014
foram realizadas duas entrevistas em profundidade abordadas através de roteiro
(APENDICE A), na propria sede da Bella Gula, com duracdo média de 15 minutos
cada. Ambos os participantes assinaram o termo de cesséo de direitos (APENDICES
B e D) em virtude das entrevistas terem sido gravadas, além das mesmas também
terem sido transcritas pelo pesquisador (APENDICES C e E).

Para melhor entendimento da analise, o pesquisador também analisou as
entrevistas separadamente, visto que na maioria dos assuntos abordados, os
entrevistados possuiam concepc¢des divergentes sobre 0 mesmo assunto, em
virtude de estes ocuparem posicdes diferentes na relacdo de franchising existente.
Depois os resultados foram relacionados em um quadro comparativo, e assim se

tera uma andlise mais sustentada, assertiva e completa.
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6.2.1 Participantes da Pesquisa

Foram realizadas entrevistas em profundidade com duas pessoas a critério de
escolha do pesquisador, em virtude delas atuarem na rede Bella Gula ha bastante
tempo, se identificam com a marca e contribuirem para melhorias constantes.
Abaixo, realizou-se uma breve apresentacao de cada um:

a) Pamela dos Santos: estudante de administracdo de empresas pela
Faculdade de Tecnologia (FTEC), atualmente é colaborada na Bella Gula,
onde trabalha h& sete anos e possui o cargo de Coordenadora de
Implantacdo e Pedidos, e Gestora da loja-escola da marca, localizada no
Bourbon Ipiranga (ANEXO E);

b) Ricardo Guimaraes dos Santos: graduado em Administracdo de Empresas
pela PUCRS (1992), e atualmente possui duas lojas franqueadas Bella
Gula, uma localizada no Shopping Jodo Pessoa (ANEXO F) e outra no
Shopping Praia de Belas (ANEXO G). Atua na rede ha oito anos, onde

também é presidente do Conselho Consultivo de Franqueados (CCF).

6.3 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS DAS ENTREVISTAS

Para melhor entendimento deste item, o pesquisador segmentou as
informacdes adquiridas nas entrevistas em quatro categorias diferentes, de acordo
com os objetivos do presente estudo: o conhecimento da relacdo entre franqueador
e franqueado (primeira categoria); a importancia do relacionamento entre os publicos
ligados a Bella Gula (segunda categoria); a contribuicdo da atividade de Relacdes
Publicas para a imagem positiva na Bella Gula (terceira categoria) e a dependéncia
da relacdo franqueador/franqueado para a imagem organizacional (quarta

categoria).
6.3.1 Primeira Entrevistada

Neste tdpico sera analisada, através das quatro categorias citadas acima, a

entrevista em profundidade com a primeira entrevistada, Pamela dos Santos.
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12 Categoria: o conhecimento da relagao entre franqueador e franqueado.

Na primeira categoria foram inseridas todas as perguntas feitas pelo
pesquisador referentes a relacionamento entre franqueador e franqueados. A
entrevistada, em todas as questdes faz uma critica construtiva a franqueadora e aos
franqueados, conforme pode ser visualizado através de trechos retirados pelo

pesquisador:

[...] Eu acho que nés somos literalmente uma franqueadora paternalista.
Devido a varios cursos que eu ja fiz de franquias, franqueador, tanto da
ABF, e até nas feiras que eu visitei este ano [...] as franquias impbem [...] e
a gente ndo. A gente impde, mas acabamos sempre abrindo excecdes,
abracando os franqueados, e isso € 0 que provoca a nossa insatisfacao
com nossos franqueados [...] Eles enxergam somente o lado deles.
(ENTREVISTADA 1).

As afirmacbes levantadas pela entrevistada, sdo confirmadas por Cherto
(2003), em virtude de que em uma relagdo de franchising existem duas partes: o
franqueador e o franqueado, e o franqueador € quem tem o poder da marca, € ele
guem implanta, opera e impde. Ainda, Schwartz (2009) afirma que o franqueado é
guem ingressa em determinado sistema franquia, administrando a sua loja.

Pode-se verificar que a Bella Gula cumpre com seu papel de franqueador
para com seus franqueados, porém, através da insatisfacdo dos franqueados, a
franqueadora acaba abrindo excecdes, para que os franqueados fiquem satisfeitos e
contentes. Ainda, a entrevistada complementa que os franqueados enxergam
somente o lado deles, ndo se colocando no lugar do proprietario da marca.

Quando perguntado qual a importancia de um bom relacionamento com os
franqueados, a entrevistada afirma: “é o sucesso do negédcio. Porque € ele
indiretamente que vai fazer o teu negocio dar certo ou ndo [..] depende do
franqueado o sucesso do negocio, em tudo: padrdo, gestdo, atendimento...”
(ENTREVISTADA 1).

Autores como Santini e Garcia (2011), comprovam a afirmacdo. E o
franqueado que vai comprar a ideia do negocio, estar presente, arcar com as regras
da franqueadora, e, consequentemente, trazer beneficios para a franqueadora. Os
autores compreendem que se um relacionamento franqueador/franqueado for bem
trabalhado, ele trara muitos beneficios, tanto para o franqueado, quanto para a

7

franqueadora. Por isso, é necessario que a Bella Gula continue trabalhando a
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relacdo com seus franqueados, para que as metas e objetivos da empresa sejam
atingidos e, consequentemente, a marca seja destacada no mercado.

No momento em que 0 pesquisador pergunta o que mais gera conflito na
rede, a entrevistada afirma: “a discordancia de ideias e o ndo entendimento do que é
ser um franqueado, o que é ter uma franquia [...] eu acho que eles deveriam
trabalhar em prol da marca porque é sucesso deles indiretamente. (ENTREVISTADA
1).

Tal afirmacdo pode ser comprovada por Prado (2011), quando se refere a
“teoria aplicada a pratica”. O autor exemplifica um caso de maneira simples: o
franqueado ingressa na rede, recebe todo o material de apoio da franqueadora,
porém se em um dia ele vivencia algo fora do que a franqueadora ensinou, causa
uma insatisfacdo do negdcio, contribuindo para que os franqueados discordem de
ideias impostas pela franqueadora e da funcionalidade de uma franquia, conforme
compreende a Entrevistada 1.

Quando o pesquisador refere-se ao controle dos conflitos, isto €, como eles
sdo amezinhados, a entrevistada afirma: “O dialogo com certeza, e as exceg¢des que
as vezes a gente acaba abrindo, ao invés de fazé-los entender a grandeza e a
importancia de tais imposi¢cfes e tais mudancas que a gente esta fazendo para
melhor”. (ENTREVISTADA 1). A informacao trazida pela entrevistada € confirmada
por Nathan (2011). Ressalta que boa comunicacdo é importante para a relacdo de
franquias.

No momento que o0 pesquisador questiona a entrevistada sobre o Conselho
Consultivo de Franqueados (CCF), isto €, se o conselho é um instrumento que

ameniza conflitos existentes na rede, ela afirma:

hoje com o presidente atual creio que sim [...] eles ndo entenderam o que
quer dizer o conselho é uma troca de ideias entre os franqueados para
aprovacgdo de melhorias e mudancas na rede, e ndo uma central de fofocas,
uma briga de ego [...] os nossos franqueados ndo estédo preparados para ter
conselho, ou entdo noés ndo estamos sendo bons mediadores.
(ENTREVISTADA 1).

Schwartz (2009), assim como a entrevistada, compreendem a mesma ideia
de conselho consultivo de franqueados, uma idealizacdo do franqueador para que a
tomada de decisdo e assuntos referentes a rede seja feitos de maneira integrada.

Quando a Entrevistada 1 aborda a mediagcdo do conselho, agrega-se uma das
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funcbes de Relagdes Publicas, que segundo Kunsch (2002), a atividade &
responsavel por mediar as organizacdes e seus publicos. Colocando a teoria
aplicada a pratica, cabe ao franqueador projetar estratégias para melhor convivio e
desempenho do Conselho Consultivo de Franqueados.

O pesquisador, ao questionar a Entrevistada 1 sobre o CAF (Central de
Atendimento ao Franqueado), referindo-se ao mesmo como um instrumento de
comunicacao facilitador para que a franqueadora tenha uma maior proximidade com
seus franqueados, a entrevistada afirma que:

o CAF é uma grande ferramenta de comunicacdo. Hoje, ele esta
organizado, e tem uma pessoa especifica para isso, fazendo com que a
gente ndo deixe de dar retorno para nossos franqueados, € uma forma

organizada de formalizar as solicitacbes deles, até para nos precaver.
(ENTREVISTADA 1).

A afirmagdo da entrevistada é compreendida através de Kunsch (2002). A
autora defende que o profissional de Relacdes Publicas possui a atividade de
supervisionar e coordenar programas de comunicacdo com 0s publicos ligados a
organizacao. Por sua vez, o CAF é um programa de comunicacdo desenvolvido pela
franqueadora, com o objetivo de que as solicitacdes de franqueados feitas para a
franqueadora sejam atendidas e respondidas, facilitando o relacionamento entre o
franqueador e os franqueados da marca.

22 Categoria: a importancia do relacionamento entre os publicos ligados a
Bella Gula.

Nesta categoria, 0 pesquisador questiona a entrevistada ao relacionamento
ndo s6 com os franqueados, mas com todos os publicos que de alguma maneira
estdo ligados a Bella Gula. A entrevistada apresenta uma dificuldade com alguns

publicos ligados a marca, conforme abaixo:

o relacionamento com a fabrica € totalmente diferente porque faz parte do
mesmo grupo, Sdo 0s mesmos socios, mas eu acredito que com 0s outros
fornecedores, a ndo ser a Vonpar, os demais todos, eu acho que falta eles
entenderem o tamanho realmente que a Bella Gula é, eles ndo tem essa
dimenséo, eles ndo consideram, ao meu ponto de vista, a Bella Gula como
um grande cliente deles, e essa imagem também est4d errada.
(ENTREVISTADA 1).

Rodrigues (2010) explica a opinidao da Entrevistada 1. O autor afirma que ao

relacionar-se com diferentes publicos da organizacdo, é necessario entender que a
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comunicacgdo ndo serve apenas para induzir a informagéao, mas deve ser utilizadas
estratégias de RelagBes Publicas para administrar o relacionamento com o0s
publicos, e, consequentemente, alcancar os objetivos da organizacao.

Conforme visualizado no item 2.3.1 da presente monografia, Franca (2004)
considera o relacionamento com todos os publicos ligados a organizacdo essenciais,
pois sdo eles gque constroem a imagem organizacional das empresas, e este
trabalho deve ser dado profissional de Relagfes Publicas.

Conforme a fundamentacdo teodrica de Rodrigues (2010) e Franca (2004),
apos a entrevista, o pesquisador questionou a Diretoria de Operac¢des da Bella Gula,
e verificou-se que a franqueadora faz acdes de relacionamento com seus publicos
para torna-los parceiros e integrados com a marca. Consequentemente, gera um
desconforto por parte de colaboradores que trabalham diretamente com esses
publicos, como é o caso da Entrevistada 1.

32 Categoria: a contribuicdo da atividade de Relacdes Publicas para a
imagem positiva na Bella Gula.

Nesta categoria, foram inseridos todos os questionamentos realizados pelo
pesquisador referentes a atividade de Relacbes Publicas ligada a Bella Gula
franquias. A entrevistada, por sua vez, foi muito assertiva e a favor do trabalho

concebido a este profissional dentro da empresa.

Bom, o profissional de RP impacta em todos os sentidos na relagdo
franqueado e franqueador, porque ele vai, digamos, proteger a marca da
Bella Gula. E 0 nome da marca que vai estar em todas as lojas, em todas as
cidades, e é necessario manter um padrao [...] tudo isso vai agregar valor a
marca ou ndo, depende da forma que o RP conduz esta situacdo entre
franqueado e franqueadora. (ENTREVISTADA 1).

A afirmacdo da Entrevistada 1 € confirmada por Ferrari (2009). Segundo a
autora, a atividade de Relacdes Publicas trabalha para mediar acontecimentos que
ocorrem diariamente nas organizacdes, elaborando estratégias para que a
organizacao relacione-se com todos os seus publicos. Por sua vez, Kunsch (2002)
acredita que as Relacfes Publicas identificam estes publicos, assim como suas a
reacoes, e através de técnicas de comunicacao, trabalham para que a organizacéo
destaque-se frente ao mercado em que atua.

Sendo assim, verifica-se que o trabalho do profissional de Rela¢gdes Publicas

na Bella Gula é reconhecido pela entrevistada. Com suas palavras demonstra que
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sabe o0 que o profissional faz, e além de tudo, afirma que os resultados vao ser
visualizados dependendo da maneira como o profissional de Rela¢cdes Publicas
media a situacao.

Quando o pesquisador aborda assuntos referentes a imagem organizacional
da Bella Gula, a entrevistada afirma:

hoje, os consumidores enxergam a Bella Gula como uma tortaria. A loja que
vende as melhores tortas de Porto Alegre, mas por enquanto s6 em Porto
Alegre porque nas outras cidades nés ndo somos tdo conhecidos como
somos aqui, porque a marca se desenvolveu aqui, a expansdo da marca
ocorreu aqui. (ENTREVISTADA 1).

A afirmacdo da entrevistada é confirmada por autores como Trout e Ries
(2004) e Kotler (apud BASTA, 2006). O posicionamento e a consolidagdo da marca
dependem de estratégias desenvolvidas por um profissional que atue na area da
comunicacdo. Para Trout e Ries (2004), posicionamento € fazer com que
determinado produto ou servi¢o seja inserido ha mente do consumidor. Kotler (apud
BASTA, 2006) acredita que uma organizacdo que trabalhe bem sua marca, sua
imagem se destacara na mente de seus consumidores. Além do mais, a imagem
organizacional é importante para a boa concepcdo de determinada marca no
mercado. (KOTLER, 2008).

Contudo, verifica-se que a Bella Gula possui uma boa concepcédo de marca
somente em Porto Alegre. Em outras regides, os consumidores ainda ndo conhecem
a empresa, sendo necessario um trabalho de Relagbes Publicas focado no
posicionamento, e consequentemente acarretar na imagem positiva da marca.

42 Categoria: a dependéncia da relacdo franqueador/franqueado para a
imagem organizacional.

Nesta categoria, compreende-se que o relacionamento entre o franqueador e
o franqueado na Bella Gula possui reflexo direto na imagem organizacional. Para a

entrevistada:

o franqueado dedicado que entende o que é uma rede de franquias, ele vai
valorizar seu negdcio e vai valorizar seu ponto, até porgque ele investiu seu
dinheiro. Ele sabe se as pessoas forem ali uma, duas vezes, elas véo ir trés,
guatro, cinco, seis, e vai acabar sendo melhor para ele, para a
franqueadora, para a marca que vai ser falada em varios locais, e por varias
pessoas (ENTREVISTADA 1).
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Neves (2003) compreende que a atividade de Relagbes Publicas é
responsavel por desenvolver estratégias de comunicacdo para que as organizacdes
possuam uma imagem positiva. Para o autor, a imagem é diretamente ligada a
percepcdo das coisas, e como cada pessoa possui visOes diferentes,
consequentemente possui opinides distintas sobre determinada marca, o que ndo é
diferente com a Bella Gula. Ainda, o autor afirma que a imagem é a estabilidade
entre idealizacdes negativas e positivas que o publico-alvo percebe sobre a
organizacgao.

Assim como a Entrevistada afirma, Mauro (2007) também defende que
guando ndo se possui um bom relacionamento com o franqueador, o franqueado
acaba desobedecendo as regras de convivio em uma relacdo de franchising, néo
trabalhando conforme o padréo da rede, e afeta ndo somente a imagem consolidada
na sua loja, mas em toda a marca. Ainda para Guerra (2012), quando se trabalha o
relacionamento franqueador/franqueado a consolidacdo da marca deve ser muito
bem trabalhada. Se algum franqueado, por descontentamento, ndo operar seu
negocio da maneira correta, ird gerar uma imagem negativa de uma rede inteira.

Através da percepcdo da entrevistada e da fundamentacdo tedrica dos
autores, compreende-se que o relacionamento entre franqueador/franqueado na
Bella Gula franquias é diretamente ligado a imagem organizacional que a marca
transmite ndo sé para seus clientes, mas para todos os publicos relacionados ao

negocio.

6.3.2 Segundo Entrevistado

Neste topico, serd analisado, através das mesmas categorias citadas no item
6.3.1, as quatro categorias referentes a entrevista com o segundo entrevistado,
Ricardo Guimaraes.

12 Categoria: o conhecimento da relagcéo entre franqueador e franqueado.

Nesta categoria inseriram-se perguntas feitas pelo pesquisador ao segundo
entrevistado referente ao relacionamento entre franqueador e franqueado. O
entrevistado, em todas as questbes apresenta uma opinido positiva sobre o

relacionamento de franchising desenvolvido na Bella Gula.
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Abaixo, foram retirados alguns trechos da entrevista onde se pode verificar tal

afirmacao.

Estamos com uma excelente relagcdo. Eu ja tenho bastante tempo de rede
[...] vivenciei bastantes conflitos. As reunifes anteriormente eram muito
conflitantes, um para um lado, outro para o outro, como se fossem inimigos.
Hoje em dia temos um consenso de que se trabalha em conjunto para
crescer. Existem divergéncias, mas isso faz parte do negocio. De forma
geral, eu acho que a relagao esta muito boa. (ENTREVISTADO 2).

Ainda, quando perguntado sobre a importancia de um bom relacionamento
entre franqueador e franqueado, ele responde: “é muito importante. Eu acho que ter
um franqueador perto que tu possa contar quando tu precisa, a quem tu possa
recorrer para pedir um auxilio, conversar para ver uma ideia diferente, eu acho isso
fundamental.” (ENTREVISTADO 2).

Através destes dois trechos referentes a entrevista, compreende-se que
atualmente o franqueado esta contente com o relacionamento que possui em sua
relacdo de franchising. Para Nathan (2011), uma relacdo boa de franquia depende
da comunicacdo. Além do mais, Prado (2011) compreende que uma relacdo de
franquia, € um relacionamento comercial, que busca quatro valores essenciais:
comprometimento, credibilidade, lealdade e satisfacdo. Verifica-se que para o
Entrevistado 2, o relacionamento é bom, além de ele confiar no trabalho do
franqueador, e, consequentemente, para ele os quatro valores essenciais ditos por
Prato (2011), estdo sendo bem trabalhados atualmente.

Contudo, o Entrevistado 2 também afirma que anteriormente a relacdo de
franchising na Bella Gula era bem complicada. Ribeiro (2011) considera que o
conflito existente neste tipo de relagdo ndo é necessariamente ruim, existindo
reflexdo de ambos os lados, gerando inovacgles, trazendo melhorias e podendo
aumentar a qualidade de relacionamento entre as partes. Compreende-se que ao
longo dos anos, a Bella Gula aprendeu a como trabalhar em uma relacdo de
franquia, e a opinido do franqueado € resultado disso.

Ao questionar o entrevistado sobre os conflitos existentes, ele afirma que
“Gera discussao de forma geral na rede tudo o que tenha custo.” (ENTREVISTADO
2). Santini e Garcia (2011) explicam a teoria do “I-Franchising”, em que cada “I’

significa uma fase em que o franqueado tera posicionamentos diferentes referentes
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ao seu relacionamento com o franqueador, e, através da afirmacao do franqueado,
verifica-se que de uma maneira geral, a rede passa por um momento onde 0S
franqueados ndo querem arcar com custos financeiros.

Ao perguntar ao franqueado sobre consenso na rede, ele afirma: “consenso
na rede é uma coisa complicada. Eu ndo consegui ver até agora que eu estou na
frente dos franqueados algum consenso geral, ndo tivemos ainda.”
(ENTREVISTADO 2). O entendimento da afirmacéo feita pelo franqueado pode ser
explicada por Prado (2011) que compreende que o ser humano por natureza é um
ser social, e nem sempre a sua relacdo com outras pessoas pode ser tranquila, e o
mesmo ocorre em uma relacdo de franchising, que apesar de ser uma relagao
comercial trata-se de um relacionamento entre pessoas, e cada um, ou seja, cada
franqueado, pensa, empreende, trabalha de maneira diferente.

Quando perguntado ao franqueado se o Conselho Consultivo de Franqueados

(CCF) ameniza discussdes, conflitos, ele afirma:

isso vai depender muito do presidente que esta em exercicio na comissao,
gque neste caso sou eu. Eu tenho um perfil de ndo querer provocar conflito.
Eu procuro sempre tentar fazer a coisa 0 mais tranquila possivel sendo o
mais objetivo [...] Se tiver um presidente com vontade de incendiar a coisa,
ai vai. (ENTREVISTADO 2).

Schwartz (2009) explica o conceito de um Conselho Consultivo de
Franqueados, porém Prado (2011) afirma que o franqueador também necessita
possuir perfil ideal. Para o autor, ser franqueador é ter a capacidade de liderar com
competéncia e saber que cada franqueado pensa de um jeito, sabendo ouvir e
respeitar opinides. Ribeiro (2011) aborda qualidades desejaveis que um franqueado
deve possuir ao abrir uma franquia, como conhecimento de mercado,
relacionamento e habilidade comercial, por exemplo. Através da afirmacdo do
Entrevistado 2, compreende-se que possuir um CCF que apresente resultado,
amenize conflitos existentes na rede vai depender do perfil do presidente que esta
em exercicio.

Ao pesquisador questionar o entrevistado sobre a funcionalidade da Central

de Atendimento aos Franqueados (CAF), é respondido:

o CAF vem melhorando, o CAF no inicio era muito falho, tivemos muita
divergéncia quanto ao uso do CAF, muita restricdo, mas ele melhorou
bastante. Hoje eu acho que o CAF é uma peca muito importante para este
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relacionamento. [..] Tem que ter um canal de comunicagao.
(ENTREVISTADO 2).

Assim como no item 6.3.1 da presente monografia, a afirmacdo do
entrevistado € confirmada por Kunsch (2002). A autora acredita que sao
necessarios programas de comunicacao para que as organizacdes se relacionem
com seus respectivos publicos, o que é uma atividade de responsabilidade do
profissional de Rela¢des Publicas. Com o CAF, ndo é diferente, na Bella Gula ele
esta atribuido as atividades do setor de marketing, onde existe uma estagiaria de
Relacbes Publicas que trabalha especificamente com este canal de comunicacéo
franqueador e franqueado.

22 Categoria: a importancia do relacionamento entre os publicos ligados a
Bella Gula.

Nesta categoria, 0 pesquisador, através de uma pergunta, questiona o
entrevistado sobre o relacionamento na Bella Gula ndo s6 com a franqueadora, mas
com todos os publicos ligados a empresa. Na fala, o entrevistado afirma que

considera muito bom esta relacéo.

Considero bom. O relacionamento com a fabrica é excelente [...] a grande
maioria dos fornecedores s&o parceiros, alguns ndo [...] os clientes
regquerem uma atencgéo especial nossa, é quem nos faz estar aberto. Entdo
a gente precisa ter sempre uma atencdo especial. (ENTREVISTADO 2).

Kunsch (2002) afirma que as RelagGes Publicas, como funcéo administrativa,
através de atividades procuram atingir toda a organizacao, elaborando estratégias
para que todos os publicos interliguem-se. Ainda, a atividade identifica os publicos,
suas reacbes e desenvolvem estratégias de comunicacdo que envolve
relacionamento entre todos os publicos ligados a organizacdo. Para o franqueado, o
relacionamento existente com todos os publicos ligados a Bella Gula € considero
bom. Ainda, quando comentado sobre seus clientes, “‘requerem uma atengao
especial nossa, € quem nos faz estar aberto”, identifica-se também o trabalho de
construcdo de imagem organizacional. Neves (2003) afirma que quando uma
organizacdo possui uma imagem competitiva, surgem oportunidades, 0s recursos
sdo concebidos com maior facilidade, e, consequentemente, a empresa constroi
credibilidade com seus publicos, sendo exemplificado pelo Entrevistado 2 pelos

clientes.
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Entdo, pode-se compreender que a construgdo de um bom relacionamento
com todos os publicos ligados a Bella Gula é uma atividade de responsabilidade do
profissional de Rela¢des Publicas. Ferrari (2009) afirma que as Relacbes Publicas
sdo responsaveis pela manutencdo e construcdo de relacionamentos entre os

publicos nas organizacdes.

32 Categoria: a contribuicdo da atividade de Relacdes Publicas para a
imagem positiva na Bella Gula.

Nesta categoria, contemplam questfes feitas ao entrevistado referentes ao
trabalho do profissional de Relagcdes Publicas na Bella Gula, e sobre o
desenvolvimento de estratégias de comunicacdo para a imagem organizacional da
marca. Sendo assim, 0 entrevistado, apesar de ndo saber detalhes sobre as
Relagdes Publicas, considerou interessante o trabalho deste profissional.

Na conversa com o entrevistado, verificou-se que ele conhece o trabalho do
profissional de Relacdes Publicas apenas de forma “macro”, fazendo o meio campo
entre os publicos ligados a empresa. Também informou que considera esta atividade
interessante, “é um trabalho facilitador na rede, podendo estabelecer um canal de
comunicagao melhor entre franqueados e franqueador”, afirma.

A afirmacdo do entrevistado é confirmada por Kunsch (2002). A autora
compreende que as Relacbes Publicas identificam puablicos, suas reacbes e
planejam estratégias de comunicagcao para que as organizacdes relacionem-se com
todos os seus publicos de maneira integrada. Ainda, preveem conflitos e crises
existentes dentro das empresas.

Quando perguntado sobre a concepc¢do da imagem organizacional da marca,
0 entrevistado responde que no Rio Grande do Sul a Bella Gula é considerada uma
empresa de destaque no Rio Grande do Sul, mas a rede esta crescendo fora do
estado e isto esta sendo trabalhado, “ainda € um mercado de iniciagao la. Aqui nos
somos bem fortes, e esta se tentando levar isso para 1a”, afirma. O pesquisador, ao
questionar ao perguntar sobre varejo, o entrevistado defende que “a Bella Gula esta
bem posicionada, caminhamos junto com o varejo”.

O pesquisador também questiona o entrevistado se acha necessario um
profissional que fagca um trabalho de desenvolver uma imagem organizacional

positiva nas pragas onde a marca ainda ndo é conhecida. O franqueado, por sua vez
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afirma que “acho que tem como beneficiar bastante a rede em um trabalho focado
nisso”.

Trout e Ries (2004) verificam as afirmacdes do franqueado, visto que o
posicionamento € a concepcao do que determinada marca faz, determinado atributo
ligado a organizag&o necessita estar fixado na mente do cliente, e se uma empresa
trabalha bem o seu posicionamento consequentemente possui uma boa imagem
organizacional. Kunsch (2002) define a imagem como uma ilusdo mental, e defende
gue o profissional de Relacdes Publicas é responsavel por trabalhar a imagem das
organizacgOes e fazer com que ela seja concebida.

42 Categoria: a dependéncia da relacdo franqueador/franqueado para a
imagem organizacional.

Esta categoria verifica se a relacdo de franchising, entre o franqueador e o
franqueado atribui um reflexo na imagem organizacional da Bella Gula. O Entrevistado
afirma positivamente esta relagdo: “essa proximidade é fundamental para que tenha um
bom relacionamento, isso vai repercutir com certeza no desempenho da marca. Se
estivermos sempre em conflito, vai refletir Ia na ponta, Ia no cliente”.

A afirmacdo do Entrevistado € confirmada por Guerra (2012), que defende
gue em uma relacéo franqueador e franqueado € essencial para a operacionalizacao
do negodcio e credibilidade com a marca. Um franqueado que néo se relaciona bem
com seu franqueador, ele ndo prejudicard apenas a imagem da sua loja, mas da
marca toda, visto que sua loja ira funcionar de maneira ndo padronizada, ele pode,
por exemplo, ndo ter atendimento, produtos, limpeza de qualidade, destruindo um
trabalho desenvolvido pelo proprietario da marca, o franqueador, que pode ter

durabilidade de anos.

6.4 COMPARACOES DOS RESULTADOS

O Quadro 21 abaixo possui 0 objetivo de comparar o resultado das duas entrevistas,
e a partir de cada uma das categorias os resultados foram analisados. Pode-se
perceber que apesar de idealizacdes diferentes entre os entrevistados € necessario
qgue o profissional de Rela¢bes Publicas desenvolva estratégias de comunicacao
para consolidar a marca nas regides onde ela ainda ndo é conhecida, além de
verificar que o relacionamento de franchising da Bella Gula possui total reflexo na

sua imagem organizacional.
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Quadro 21 - Comparacéo entre o resultado das entrevistas

Entrevistada 1

Entrevistado 2

. Pamela dos . . . - :
Categorias Santos Ricardo Guimaréaes Analise do Pesquisador
Franqueado
Franqueadora
- Cada franqueado empreende de
- Atualmente se tem maneira diferente, possuem
uma boa relagéo e conceitos, estratégias diferentes.
existe um consenso Consequentemente, eles acabam néo
- Franqueadora ; .
paternalista que em que se trabalha concordando com situagdes impostas
junto para crescer; pela franqueadora, 0 que incomoda a
acaba sempre ~ - ) -
. ~ - Arelacdo de primeira entrevistada. Para resolucdo
abrindo excecgdes; R
- Franqueados franchising é de problemas, a franqueadora acaba
fundamental; abrindo algumas excecdes para que
enxergam somente . X < . -
@) o seu lado: - Discusséo é gerada | seus franqueados fiquem mais
conhecimento N por todos 0s assuntos | satisfeitos;
~ - Conflitos gerados :
da relacdo . A relacionados a custos | - O CCF apresenta resultado se bem
pela discordancia ) I
entre C financeiros; trabalhado e dependendo o
de ideias; . . PN
franqueador e ~ - Consenso narede é | presidente que esta a frente da
- Franqueados ndo X ) L
franqueado. complicado; comisséo. Para ser bem trabalhado e

estdo preparados
para possuir um
CCF;

- CAF é uma
grande ferramenta
de comunicacéo.

- O bom desempenho
do CCF depende do
franqueado que esta a
frente na comisséo;

- O CAF é uma
importante peca para
o relacionamento de
franchising na rede;

apresentar resultados é necessario
fazer uma reciclagem com os
franqueados do o que é um conselho;
- O CAF esta atribuido a processos e
programas de comunicacao
existentes na rede para facilitar a
comunicacdo e desenvolver um
relacionamento préximo entre
franqueador e franqueado.

A importancia
do
relacionamento
entre os
publicos ligados
a Bella Gula.

Fornecedores nao
enxergam a Bella
Gula como ela tem
que ser visualizada.

Considera bom;

- Apesar das opinides divergentes,
entende-se que se fossem
desenvolvidas ac¢des de Relacdes
Pulblicas para estreitar o
relacionamento com os diferentes
publicos ligados a rede, os
franqueados e a franqueadora teriam
uma receptividade melhor com seus
publicos;

A contribuicdo
da atividade de
Relagbes
Pudblicas para a
imagem
positiva na
Bella Gula.

-EoRP que
protege a marca;

- Amarca é
consolidada
somente em Porto
Alegre.

- Trabalho do RP é
facilitador na rede;

- Amarcaé
consolidada somente
no Rio Grande do Sul
e o trabalho do RP
seria interessante
para toda a rede;

- O RP necessita criar estratégias de
comunicacéo para trabalhar o
posicionamento da marca nao s6 nas
localidades fora do Rio Grande do
Sul, mas em todas as pracgas onde
possuem unidades Bella Gula que a
marca ainda ndo é conhecida.

A dependéncia
da relagéo
franqueador/
franqueado
para a imagem
organizacional.

Franqueado que
entende o que é
uma relacéo de
franquia vai
valorizar o seu
negocio e
consequentemente
vai contribuir para a
construgcédo de uma
imagem
organizacional
positiva.

Essa proximidade é
fundamental e
repercute na imagem
organizacional;

A relacgdo de franchising esta
diretamente ligada a concepc¢éo de
imagem organizacional que a Bella
Gula possui.

Fonte: o pesquisador.




7 CONSIDERACOES FINAIS

A presente monografia € defendida pelo pesquisador como a comprovacao de
gue a atividade de Rela¢gBes Publicas pode atuar no mercado de franchising.
Desenvolver este trabalho foi um desafio, visto que ndo se encontram artigos, livros
ou teses que abordem o trabalho de Relac¢Bes Publicas neste nicho de mercado.
Estratégias de comunicacdo desenvolvidas por tal profissional sdo essenciais
guando o assunto € franquia. Onde se abordam temas como relacionamento de
franchising, torna-se necessario apresentar estratégias de Relacdes Publicas para
desenvolver acbOes que relacionem franqueadores e franqueados de maneira
positiva, e assim garantindo o sucesso do negacio.

Sao apresentadas as funcbes essenciais de Relagbes Publicas, onde se
verifica que para atuacdo no mercado de franquias, este profissional necessita,
essencialmente, atuar como mediador entre o franqueador e franqueado. Atraves
das entrevistas realizadas, entende-se que o franqueador necessita colocar-se no
lugar de seus franqueados, e quando isso ndo acontece, o conflito torna-se cada vez
mais proximo.

No primeiro capitulo, o pesquisador trouxe fundamentacdes tedricas ao tratar
de imagem organizacional. Para as organizacdes destacarem sua imagem no
mercado, necessita-se desenvolver a chamada imagem competitiva, e este trabalho
deve ser dado ao profissional de Relacdes Publicas, ao desenvolver acbes para
tornar determinada empresa referéncia no mercado. Ainda, explicam-se as
diferencas entre imagem, identidade e reputacdo, porém apesar do presente
trabalho tratar-se apenas da imagem organizacional, estes trés fatores sé&o
interligados uns aos outros.

Através das entrevistas realizadas, compreende-se que a marca Bella Gula é
consolidada somente no municipio de Porto Alegre. No segundo capitulo da
presente monografia, o pesquisador apresenta um quadro comparativo (Quadro 8)
gue aborda a distribuicdo das unidades franqueadas por estado e a sua variacao,
entre os anos de 2012 e 2013. Segundo as informa¢Bes do Quadro, o Rio Grande
do Sul apresenta um declinio de 0,3%. Em contra partida, a marca Bella vem se
destacando mais na capital galucha. Porém, torna-se necessario que o profissional

de Relagbes Publicas desenvolva estratégias para posicionar a marca, ou seja,
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torna-la referéncia no segmento de tortaria e café, nos municipios onde existem lojas
(Canoas, Gravatai, S8o Leopoldo, Novo Hamburgo, Pelotas, Caxias, Florianépolis,
Curitiba, Sdo Paulo, Sao José dos Campos e Brasilia). Este trabalho acarreta
dificuldades, e os resultados poder&o ser constatados somente em longo prazo.

Além de todas as estratégias de Relac¢des Publicas, torna-se necessario
conhecer em profundidade a cultura de cada localidade, pois se trata de pessoas
diferentes, com criagOes diferentes, e consequentemente possuem costumes
diferentes, além do posicionamento estar totalmente ligado & imagem de
determinada marca. Atualmente, a Bella Gula ndo possui a mesma imagem
organizacional em Porto Alegre e em Sao Paulo, por exemplo, 0 que necessita que
cada localidade seja trabalhada com uma particularidade distinta uma das outras.

O pesquisador considera essencial o relacionamento com todos os publicos
ligados as organizacdes, visto que sao eles que constituem a imagem
organizacional. No estudo de caso realizado, percebe-se que se a Bella Gula fizesse
um trabalho de proximidade com seus publicos, se agregariam mais beneficios tanto
para o franqueador, como para seus franqueados. Ainda, vale destacar que no
mercado de franquias, a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) possui
programas de relacionamento com franqueadores espalhados em todo o Brasil, fator
gue auxilia os donos do negdécio em quesitos como atualizacdo de mercado e
relacdo franqueadora e franqueado.

Quando o assunto € relacionamento de franquias, o pesquisador acredita que
esta relacdo € como um casamento empresarial, onde existem momentos bons e
ruins, como discussfes, brigas ou até mesmo o divércio, que neste caso seria 0
cancelamento do contrato de franquia. Por isso é preciso que o franqueador esteja
antenado em quais os conflitos mais comuns em uma relacdo de franquia, e assim
elaborar uma metodologia para gestdo de conflitos, consideradas acdes de
Relacdes Publicas para que os colaboradores da franqueadora amenizem seu
tempo e emocgBes, como andlise da concorréncia, benchmarking, pesquisas,
capacitacfes de franqueados, convencdes de franqueados e CCF.

Franqueadores e franqueados necessitam ter perfil para ingressar em uma
rede de franquias. Neste mercado existem taxas a ser pagas assim como regras que
devem ser respeitadas para existir uma relacdo de franquias. E visivel que na Bella
Gula existem franqueados que ndo possuem perfil para este modelo de negécio, e

este fator € atribuido mais uma vez ao profissional de Rela¢gdes Publicas, que pode



103

desenvolver uma reciclagem com os franqueados e franqueador da rede para que
todos entendam o papel de cada um, de forma benéfica a todos, porém, deve-se
lembrar que estes franqueados s&o empreendedores distintos, que pensam, agem, e
operam seu negoécio de maneira diferente. Por isso, deve-se tomar cuidado ao
realizar este tipo de acéo.

Ao decorrer da monografia, apresenta-se o I-Franchising, concepg¢édo dos
autores de que os franqueados ao ingressar em uma rede, podem passar por seis
fases de relagdo com o franqueador divergentes, porém, cada etapa, além de nao
possuir tempo determinado, pode-se ndo concluir o ciclo completo. O pesquisador
concorda com os autores, porém observa que a fase 2, Imposto, ndo é caracterizada
somente pelas taxas que o franqueado arca mensalmente com o franqueador, mas
sim de todos os fatores que influenciam custos, exemplo verificado através das
entrevistas realizadas para a presente monografia.

Quando se fala de relacdo de franchising e seu reflexo na imagem
organizacional, verifica-se, que o relacionamento franqueador/franqueado possuli
total reflexo no atendimento, qualidade dos produtos, gestdo do negocio, e
consequentemente, na imagem organizacional da empresa. Se apenas um
franqueado ndo gerir seu negocio conforme os padrées da marca, desrespeitando
as normas propostas pela franqueadora, este conceito de gestdo implicara
externamente para os consumidores de determinada loja, e acarretara na imagem
organizacional da marca, e o profissional de Relacdes Publicas deve atuar como
mediador entre franqueadores e franqueados deve atuar como mediador.

O pesquisador conclui que quando se trata de relacionamento em nivel de
rede, é necessario o franqueador possuir qualificacdo em assuntos interligados a
relacionamento e gestdo de conflitos. Desta maneira, as discussoes, rupturas e
demais problemas possuem menor chance de ocorrer. Lembra-se também que um
simples acontecimento pode afetar a imagem organizacional de uma rede inteira,
por isso, € necessario que o profissional de Relacdes Publicas construa acées de
comunicacao inseridas em empresas que atuem no sistema franchising para tornar a
relacdo franqueador/franqueado algo benéfico a marca e que traga resultados
positivos para a rede inteira.

O presente estudo agrega valor a atividade de Relagbes Publicas,
apresentando exemplos praticos do quéo importante é o trabalho deste profissional

no mercado de franquias, atribuindo conhecimentos para que a relagéo de franquias
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seja cada vez melhor trabalhada, além de verificar-se que este relacionamento
possui reflexo total na imagem organizacional. Além do mais, o que agregou valor ao
trabalho foram as entrevistas, no qual os entrevistados, através de experiéncias
praticas, trouxeram visdes diferentes para o pesquisador, visto que um aborda a
opinido do franqueador (Entrevistada 1) e outro do franqueado (Entrevistado 2).

O pesquisador acredita que as respostas aos problemas de pesquisa, assim
como objetivos foram alcancados, tornando-se um aprendizado vasto. Sugere-se,
entdo, outra abordagem sobre o tema, desta vez aprofundada, para outras
pesquisas a serem desenvolvidas, visto que este trabalho ndo se encerra por aqui.
O mercado de franquias é muito amplo, e é um desafio para o profissional de
Relagcdes Publicas atuar nesta concepcdao, visto que esta monografia aborda apenas
parte de diversas estratégias que este profissional pode trabalhar no sistema

franchising.
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APENDIDE A — Roteiro para entrevistas em profundidade

Nome:

ldade:

Profisséao:

O que faz na Bella Gula?

Ha quanto tempo esta na rede?

Conhece o trabalho do RP na Bella Gula?

O profissional de RP ajudaria a diagnosticar falhas, através de estratégias de
comunicacéo na Bella Gula?

Como vocé considera a imagem da Bella Gula?

Acredita necessario um profissional que realize atividades para melhorar a
imagem organizacional da Bella Gula?

Como considera o relacionamento dentro da organizagcao?

Como considera o relacionamento com todos os publicos da Bella Gula?
Como se enxerga no sendo um franqueado que atue na area do varejo?
Qual a importancia do relacionamento entre franqueador e franqueado?

O que mais gera conflitos?

Acredita que o CCF ameniza os conflitos?

O que mais gera conflito por parte do franqueado?

O que o franqueado e o franqueador precisam ter para possuir o perfil ideal?
Acredita que o relacionamento franqueador/franqueado possui reflexo na
imagem organizacional da Bella Gula?

Considera o CAF (Central de Atendimento ao Franqueado) um instrumento de
comunicacao facilitador do relacionamento entre o franqueador e 0s

franqueados?
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APENDIDE B — Termo de cess&o de direitos para entrevista em profundidade com
Pamela dos Santos
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APENDIDE C - Entrevista em profundidade com Pamela dos Santos
Mediador (M): Ana Luiza Sant’Anna (Pesquisador)

Entrevistado (E): Pamela dos Santos (Coordenadora de Implantacéo da
Franqueadora Bella Gula e Gestora da Loja Propria da Rede).

M: Entdo, como eu te disse estou te entrevistando para o meu TCC, é um trabalho
sobre o relacionamento do franqueador e franqueado para a imagem organizacional.
Entdo, comecando queria te perguntar se tu conhece o trabalho do RP na Bella
Gula?

E: Bom, o profissional de RP impacta em todos os sentidos na relagao franqueado e
franqueador, porque ele vai, digamos, proteger a marca da Bella Gula. E 0o nome da
marca que vai estar em todas as lojas, em todas as cidades, e & necessario manter
um padréo, assim como uniforme, pessoas, atendimento, tudo iSso vai agregar valor
a marca ou nao, depende da forma que o RP conduz esta situacéo entre franqueado
e franqueadora.

M: E tu acha que este profissional ajuda a diagnosticar falhas que ocorrem na Bella
Gula?

E: Com certeza. Digamos que seria o0 maior identificador das falhas.
M: Como tu considera a imagem da Bella Gula?

E: Hoje, os consumidores enxergam a Bella Gula como uma tortaria. A loja que
vende as melhores tortas de Porto Alegre, mas por enquanto s6 em Porto Alegre
porque nas outras cidades n6s ndo somos tdo conhecidos como somos aqui, porque
a marca se desenvolveu aqui, a expansao da marca ocorreu aqui. Entdo aqui em
Porto Alegre é a melhor tortaria, onde eu vou tomar o melhor café, vou me sentir
aconchegante nas lojas que tem deck.

M: Tu falou que a imagem da marca € vista aqui legal, mas fora ndo né? E tu
acredita que é necessario ter um profissional que faca este trabalho de enxergar o
gue é a Bella Gula fora do estado?

E: Com certeza, até porque é um mercado que ndo temos o total conhecimento da
cultura das pessoas que comem a torta, como que elas gostam, como que elas ndo
gostam. O que elas querem, o que elas ndo gostam. Nés aqui ja sabemos o que 0s
gauchos gostam, o que ndo gostam, a forma que eles querem ser atendidos ou nao.
Eu acredito que a gente ta crescendo em relacdo a este aspecto, tanto em
Floriandpolis, Curitiba, S&o Paulo, Brasilia, mas Brasilia as pessoas ja estdo se
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habituando até porque servimos almoco junto, entdo ja da outra percepc¢ao de marca
Bella Gula.

M: E como tu considera o nosso relacionamento com nossos franqueados aqui
dentro da Bella Gula?

E: Eu acho que nés somos literalmente uma franqueadora paternalista. Devido a
varios cursos que eu ja fiz de franquia, franqueador, tanto da ABF, e até nas feiras
gue eu visitei este ano, eu pude ter um grande conhecimento abranger meu
conhecimento nisso, porque as franquias impdem, séo “impositoras”, e a gente nao.
A gente imp0e, mas acaba sempre abrindo excecdes, abracando os franqueados, e
isso é 0 que provoca a nossa insatisfacdo com nossos franqueados, porque eles
nunca enxergam isso na nossa parte. Eles enxergam somente o lado deles, quando
a franqueadora nega uma coisa, sédo raras as vezes, ou propdée uma mudanca de
melhoria para a rede, eles ndo acatam o que estamos impondo, mas a gente abre
sempre excegdes, e agora com o Conselho, conversa, discute com eles a respeito
de assuntos antes de implantar. O perfil dos nossos franqueados ndo consegue
enxergar isso. Acho que o RP teria até que trabalhar isso com os franqueados, 0
relacionamento da franqueadora com os franqueados, como eles tem que agir e
como eles tem que nos enxergar. Eles ndo entendem que eles compraram uma
franquia. Acho que a gente tem que trabalhar bastante nisso.

M: Como tu considera o relacionamento ndo s6 com os franqueados, mas com a
fabrica, com a midia, com os fornecedores, enfim, com todos os publicos que de
alguma maneira séo ligados a Bella Gula?

E: Eu acho que ainda... O relacionamento com a fabrica € totalmente diferente
porque faz parte do mesmo grupo, sdo 0s mesmos sécios, mas eu acredito que com
0s outros fornecedores, a ndo ser a Vonpar, os demais todos, eu acho que falta eles
entenderem o tamanho realmente que a Bella Gula é, eles ndo tem essa dimenséao,
eles ndo consideram, ao meu ponto de vista, a Bella Gula como um grande cliente
deles, e essa imagem também esta errada, porque querendo ou nao, tem
fornecedores, e nds temos 30 lojas, e aqui em Porto Alegre 18 lojas, entdo eles tem
gue entender que nés somos um dos principais fornecedores deles. Claro que cada
CNPJ compra valores muitas vezes irrisérios, mas no global é uma grande rede.

M: Falando um pouco de varejo, tu € como se fosse um franqueado, tu faz a gestéo
de toda nossa loja prépria, nossa loja-escola. Como que tu te enxerga sendo um
franqueado na area do varejo? Tu acha que a Bella Gula sendo atuante no varejo, é
um negocio que tras sucesso e tras retorno?

E: Hoje, a Bella Gula dentro dos shoppings de Porto Alegre, ainda ndao 100%, mas ja
considerada por mim, uma loja &ncora. E dificil tu entrar em um shopping aqui em
Porto Alegre tu entrar e ndo ver uma loja da Bella Gula, entdo o shopping que nao
tiver a loja da Bella Gula, ta faltando alguma coisa cultural, uma imagem, uma
Renner da vida, ndo sei como posso te explicar isso...
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M: Uma presenca?
E: Uma presenca da Bella Gula.
M: Pra ti, qual é a importancia de se relacionar bem com os franqueados?

E: E o sucesso do negdcio. Porque € ele indiretamente que vai fazer o teu negocio
dar certo ou ndo, é ele quem vai responder a pesquisa da ABF, do Pequenas
Empresas Grandes Negdcios, estou falando de veiculos que tem representatividade
fora do estado também. Mas depende do franqueado o sucesso do negdécio, em um
todo, padréo, gestéo, atendimento, tudo.

M: Pra ti, o que mais gera conflito aqui dentro entre nés e os franqueados?

E: A discordancia de ideias e 0 ndo entendimento do que é ser um franqueado, o
gue é ter uma franquia. Eu percebo que existe uma briga de egos entre o0s
franqueados. Muitos ndo aceitam que uma loja va bem, e como que com a loja dele
nao esta sendo. Eu acho que eles deveriam trabalhar em prol da marca porque é
sucesso deles indiretamente.

M: E o que mais gera conflitos?

E: As mudancas, as inovacdes que a franqueadora tenta fazer e eles ndo aceitam, e
de repente a cobranca de padréo.

M: E o que mais ameniza estes conflitos?

E: O dialogo com certeza, e as excecdes que as vezes a gente acaba abrindo, ao
invés de fazer eles entenderem a grandeza e a importancia de tais imposicoes e tais
mudancas que a gente esta fazendo para melhor.

M: Falando um pouco do conselho, tu acha que quando temos conflitos com nossos
franqueados, o conselho ameniza?

E: Hoje com o presidente atual creio que sim, mas eu Pamela discordo total de
alguns membros que fazem parte do conselheiro, porque eles ndo entenderam o
gue quer dizer o conselho, € uma troca de ideias entre os franqueados para
aprovacao de melhorias e mudancas na rede, e ndo uma central de fofocas, uma
briga de ego, eu sou presidente, eu sou conselheiro disso e daquilo. Entdo os
nossos franqueados nédo estdo preparados para ter conselheiro, ou entdo nés néo
estamos sendo bons mediadores do conselho.

M: E o que tu acha que entre nés, franqueadores, e os franqueados precisam ter pro
negocio dar certo, ter o perfil ideal?

7z

E: Eu acho que tem que ter a mente aberta e entender realmente o que € uma
franquia, o que é trabalhar em uma franquia, onde existem as regras, os padrées
gue devem ser seguidos, por isso € uma franquia, se ndo seria a loja de doces do
fulano, beltrano e ciclano. Eles querem ter a marca que ja € um sucesso e ja vai ter
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um faturamento certo, mas eles ndo querem arcar com as regras e os padrdes que a
marca tem, e a marca esta onde esta hoje porque existem essas regras, estes
padrdes, esta fidelizac&o, se ndo néo teria.

M: Tu acredita que o relacionamento entre nés e os franqueados tem um reflexo na
imagem da empresa?

E: Totalmente, porque o franqueado dedicado que entende que é uma rede de
franquias, ele vai valorizar seu neg6cio e vai valorizar seu ponto, até porque ele
investiu seu dinheiro. Ele sabe se as pessoas forem ali uma, duas vezes, elas vao ir
trés, quatro, cinco, seis, e vai acabar sendo melhor para ele, para a franqueadora,
para a marca que vai ser falada em varios locais, e por varias pessoas.

M: O que achas do CAF? Considera o CAF um instrumento que ajuda a
franqueadora a ter uma proximidade com nossos franqueados?

E: Eu acho que o CAF é uma grande ferramenta de comunicagcdo. Hoje, ele esta
organizado, e tem uma pessoa especifica para isso, ajudando o que a gente nao
deixe de dar retorno para nossos franqueados, € uma forma organizada nos
registros e das solicitacdes deles, até para nos precaver. A Unica coisa que eu acho
gue a gente tem que passar a cobrar deles é que eles passem a usar e se
comunicar com a gente através do e-mail oficial da Bella Gula, eles acabam usando
0 e-mail pessoal deles, e ndo se torna uma ferramenta juridica a nosso favor.

M: E isso Pamela, muito obrigada!
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APENDIDE D — Termo de cess&o de direitos para entrevista em profundidade com
Ricardo Guimaraes
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APENDIDE E - Entrevista em profundidade com Ricardo Guimarées
Mediador (M): Ana Luiza Sant’Anna (Pesquisador)

Entrevistado (E): Ricardo Guimaraes (Franqueado Bella Gula Shopping Joao
Pessoa, Shopping Praia de Belas e Presidente do Conselho Consultivo de
Franqueados).

M: Ricardo, entéo eu queria saber se tu conhece o trabalho que um profissional de
RP faz na Bella Gula?

E: O trabalho de um Rela¢des Publicas conheco de forma macro sim, que faz o meio
de campo entre os dois.

M: Entre os publicos?
E: Exatamente.

M: Ta. E me diz uma coisa: tu acha que este profissional de RP, ajuda a diagnosticar
falhas, através de estratégias de comunicacéo entre ser este mediador, entre nos e
os franqueados... Como que funciona isso?

E: Acho que sim, é um trabalho muito interessante. E um trabalho facilitador na rede,
podendo estabelecer um canal de comunicacdo melhor, entre franqueados e
franqueador.

M: Ta. Como tu considera a imagem da Bella Gula? Como tu vé a Bella Gula hoje?

E: Bom, a Bella Gula aqui € uma empresa de destaque, de tanto que eu sou
franqueado né? Entdo eu vejo ela com bastante destaque no mercado hoje. No Rio
Grande do Sul € uma empresa bastante conhecida.

M: Certo. Mas tu vé ela s6 no sul como um mercado destaque, ou também fora?
Estamos comecando a crescer agora fora do estado...

E: Estamos crescendo agora fora do estado, e isso ainda estd sendo trabalhado.
Fomos para Séo Paulo, Brasilia mas ainda € um mercado em iniciacao la. Aqui nés
somos bem fortes, e esta se tentando levar isso para la.

M: E tu acredita que seja necessario um profissional exercer uma atividade aqui na
Bella Gula, para trazer uma imagem positiva 14 fora do estado, onde a marca néao é
conhecida ainda?

E: Acho que sim, acho que este profissional... E bastante interessante este trabalho,
acho que tem como beneficiar bastante a rede em um trabalho focado nisso.

M: E como considera o relacionamento entre nés, franqueadores e franqueados?
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E: Hoje em dia eu te digo que estamos com uma excelente relacdo. Eu ja tenho
bastante tempo de rede, tenho 8 anos na rede, e ja vivenciei bastante conflitos. As
reunides anteriormente eram muito conflitantes, um para um lado, outro para o outro,
como se fossem inimigos. Hoje em dia temos um consenso de que se trabalha em
conjunto para crescer. Existem divergéncias, mas isso faz parte do negécio. De
forma geral, eu acho que a relagédo estd muito boa.

M: Certo, e no caso, como tu considera o relacionamento com todos os publicos?
Por exemplo: fabrica, fornecedores, clientes, sociedade...

E: Considero bom. O relacionamento com a fabrica é excelente. Eu tenho um 6timo
relacionamento com a fabrica, a grande maioria dos fornecedores sao parceiros,
alguns ndo, mas a maioria sdo parceiros. Os clientes requerem uma atencao
especial nossa, € quem nos faz estar aberto. Entdo a gente precisa ter sempre uma
atencéo especial.

M: Como te enxerga sendo um franqueado que atua na area do varejo? Na area de
alimentacdo? A Bella Gula esta atuando junto com o varejo, caminhando junto?

E: Sim, eu acho que a Bella Gula esta bem posicionada, caminhamos junto com o
varejo.

M: E para ti, como é a importancia da afinidade entre franqueador e franqueado?
Deste relacionamento proximo...

E: E muito importante. Eu acho que ter um franqueador perto que tu possa contar
guando tu precisa, a quem tu possa recorrer para pedir um auxilio, conversar para
ver uma ideia diferente, eu acho isso fundamental.

M: O que mais gera conflito na rede?

E: Sinceramente, ndo considero que tenham conflitos de rede, sabe? Eu tenho um
relacionamento muito bom com todo o pessoal da rede sabe?

M: Mas entdo se tu acha que ndo tem conflito, ndo € nem a questdo do conflito em
si, mas a questdo de uma discusséo que gera.

E: Gera discussdo de forma geral na rede tudo o que tenha custo, gera hoje
discusséo na rede. Tu pode ver que tentamos aprovar algumas coisas quando nao
tinha custo, e quando tem o valor alguns franqueados sdo mais resistentes com isso
porque a loja ndo esta tdo bem, ou porque realmente ndo querem gastar, iSSO nos
gera discusséo na rede.

M: E o0 que mais gera consenso?

E: Consenso na rede € uma coisa complicada. Eu ndo consegui ver até agora que
eu estou na frente dos franqueados algum consenso geral, ndo tivemos ainda. Tem
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uma campanha que digamos, que agradou 80% dos franqueados mas consenso de
todo mundo ter achado que isso foi legal eu até agora ndo consegui ver.

M: E tu acredita que o Conselho Consultivo de Franqueados ameniza essas
discucoes, estes conflitos? Vocés sao frente a uma rede...

E: Na verdade, isso vai demandar e vai depender muito do presidente que esta em
exercicio na comissdo, que neste caso sou eu. Eu tenho um perfil de ndo querer
provocar conflito. Eu procuro sempre tentar fazer a coisa o mais tranquila possivel
sendo o0 mais objetivo. N&o tentando ficar polemizando coisas que n&o vao nos levar
a nada, e eu também acho a franqueadora bem mais acessivel com isso, todas as
vezes que eu achei que tinha alguma divergéncia eu entrei em contato e eles
prontamente: “ndo entdo vamos segurar e vamos olhar’, mas isso vem muito do
presidente. Se tiver um presidente com vontade de incendiar a coisa, ai vai.

M: E o que mais gera discussao conflito por parte do franqueado?

E: Os franqueados, assim... Cada um pensa de uma forma diferente, entdo as vezes
algo que é muito pequeno para mim é muito grande para o outro, entdo eu nao teria
nem como te dizer o que que mais gera, porque as vezes coisas que a gente nem
imagina que vai gerar uma polémica se torna uma polémica, porque para uma
pessoa foi um absurdo, sabe? Eu por exemplo, o caso do uniforme, eu ndo achei
gue ia tomar a proporcdo que tomou, porque € uma coisa que a rede esta
precisando, e tomou a propor¢cao muito grande, entdo € complicado.

M: Sempre no conhecimento teérico que eu to lendo muita coisa sobre franquias os
autores falam muito de perfil, tanto por parte do franqueador quanto por parte do
franqueado. O que tu acha que tanto o franqueador, quanto os franqueados
precisam para ter o perfil ideal?

E: Tem que ser empreendedor, ndo pode achar que eu comprei uma franquia entédo
ela vai andar sozinha, entdo eu posso ficar sem participar, a gente trabalha muito,
tem que estar muito voltado para a loja, tem que ser muito participativo com isso, se
deixar a loja solta, com certeza ndo vai colher frutos, que € o caso que acontece
com alguns franqueados que nés temos. Eu vou te dizer, sem exagerar que eu hao
trabalho menos de 11 horas por dia, eu vivo Bella Gula. Eu até trabalhava para uma
empresa de informatica que eu larguei porque néo tinha como tocar tudo.

M: Acredita que essa proximidade do relacionamento entre a franqueadora e o
franqueado possuem um reflexo no que que a Bella Gula é, na imagem da Bella
Gula?

E: Com certeza, essa proximidade € fundamental para que tenha um bom
relacionamento, isso vai repercurtir com certeza no desempenho da marca. Se
estivermos sempre em conflito, sempre na batalha, vai refletir la na ponta, 14 no
cliente.
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M: Tu considera o CAF, a Central de Atendimento ao Franqueado um instrumento
gue traga resultados para a proximidade com os franqueados?

E: O CAF vem melhorando, o CAF no inicio era muito falho, tivemos muita
divergéncia quanto ao uso do CAF, muita restricdo, mas ele melhorou bastante.
Hoje eu acho que o CAF é uma peca muito importante para este relacionamento.
Através dele é o canal principalmente para quem ndo faz parte do conselho e que
ndo tem esse contato com o franqueador que nds temos, e para quem esta mais
distante. Tem que ter um canal de comunicacéo.

E: Ta bom Ricardo, era isso muito obrigada!!!
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ANEXO A — Lei do Franchising

Lei de Franchising n° 8955/94, também chamada de Lei Magalhdes Teixeira

Dispbe sobre o contrato de franquia empresarial ("Franchising”) e da outras
providéncias.

O Presidente da Republica
Faco saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte Lei.
Art. 1°. Os contratos de Franquia empresarial sdo disciplinados por esta Lei.
Art. 2°. Franquia empresarial € o sistema pelo qual um Franqueador cede ao
Franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de
distribuicdo exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou servigos e, eventualmente,
também ao direito de uso de tecnologia de implantagdo e administracdo de
negocio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo Franqueador,
mediante remuneracao direta ou indireta, sem que, no entanto, fique caracterizado
vinculo empregaticio.
Art. 3% Sempre que o Franqueador tiver interesse na implantagéo de sistema de
Franquia empresarial, devera fornecer ao interessado em tornar-se Franqueado
uma Circular de Oferta de Franquia, por escrito em linguagem clara e acessivel,
contendo obrigatoriamente as seguintes informagodes:
| - Historico resumido, forma societaria e nome completo ou razdo social do
Franqueador e de todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como
0s respectivos nomes fantasias e enderecos.
lI- Balancos e demonstracdes financeiras da empresa Franqueadora relativos aos
dois ultimos exercicios;
lll - Indicacdo precisa de todas as pendéncias judiciais em que estejam envolvidos
o Franqueador, as empresas controladoras e titulares de marcas, patentes e
direitos autorais relativos a operagdo, e seus sub-franqueadores, questionando
especificamente o sistema da Franquia ou que possam diretamente vir a
impossibilitar o funcionamento da Franquia;
IV - Descricao detalhada da Franquia, descri¢cdo geral do negdcio e das atividades
gue serédo desempenhadas pelo Franqueado;
V- Perfil do “Franqueado ideal” no que se refere a experiéncia anterior, nivel de
escolaridade e outras caracteristicas que deve ter, obrigatéria ou
preferencialmente;
VI - Requisitos quanto ao envolvimento direto do Franqueado na operagédo e na
administracdo do negocio;
VII- Especificacdes quanto ao;
a) Total estimado do investimento inicial necessario a aquisi¢cdo, implantacédo e
entrada em operacéo da Franquia;
b) Valor da taxa inicial de filiagdo ou taxa de Franquia e de caucao e;
c¢) Valor estimado das instala¢gdes, equipamentos e do estoque inicial e
suas condi¢cbes de pagamento;
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VIII - Informagdes claras quanto a taxas periddicas e outros valores a serem pagos
pelo Franqueado ao Franqueador ou a terceiros por este indicados, detalhando as
respectivas bases de calculo e o que as mesmas remuneram ou o fim a que se
destinam, indicando, especificamente, o seguinte.

a) Remuneracdo periodica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos
servicos efetivamente prestados pelo Franqueador ao Franqueado

("royalties™)-,

b) Aluguel de equipamentos ou ponto comercial;

c) Taxa de publicidade ou semelhante;

d) Seguro minimo, e

e) Outros valores devidos ao Franqueador ou a terceiros que a ele sejam ligados;
IX - Relacdo completa de todos os Franqueados, Sub-franqueados e sub-
franqueadores da rede, bem como dos que se desligaram nos ultimos doze meses,
com nome, endereco e telefone,

X - Em relag&o ao territorio, deve ser especificado o seguinte:

a) Se é garantida ao Franqueado exclusividade ou preferéncia sobre determinado
territério de atuacao e, caso positivo em que condi¢des o faz;

b) Possibilidade de o Franqueado realizar vendas ou prestar servigos fora de seu
territorio ou realizar exportacdes”

Xl - InformacgBes claras e detalhadas quanto a obrigacdo do Franqueado de
adquirir quaisquer bens, servigos ou insumos necessarios a implantacdo, operacao
ou administracao de sua Franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados
pelo Franqueador, oferecendo ao Franqueado relagdo completa desses
fornecedores.

Xl - Indicacdo do que € efetivamente oferecido ao Franqueado pelo Franqueador,
no que se refere a:

a) Supervisdo da rede;

b) Servigcos de orientacdo e outros prestados ao Franqueado;

c¢) Treinamento de funcionéarios do Franqueado;

d) Manuais de Franquia;

e) Auxilio na analise e escolha do ponto onde sera instalada a Franquia; e

f) “Lay-out” e padrdes arquitetdnicos nas instalagbes do Franqueado;

XIll - Situacdo perante o Instituto de Propriedade Industrial - INPI, das marcas ou
patentes cujo 0 uso estara sendo autorizado pelo Franqueador;

XIV - Situacdo do Franqueado, ap0s a expiracdo do contrato em relacdo a:

a) “Know-how” ou segredo da industria a que venha ter acesso em fungao da
Franquia; e

b) Implantacéo de atividades concorrentes da atividade do Franqueador;

XV - Modelo do contrato padréo e se for o caso, também do pré-contrato padrédo
de Franquia adotado pelo Franqueador, com texto completo, inclusive dos
respectivos anexos e prazos de validade.

Art. 4° - A Circular de Oferta de Franquia devera ser entregue ao candidato
Franqueado no minimo 10 (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-
contrato de Franquia ou ainda do pagamento de qualquer tipo de taxa pelo
Franqueado ou a empresa ou a pessoa ligada a este.
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Paragrafo Unico: Na hipétese do ndo cumprimento do dispositivo no “Caput” deste
artigo, o Franqueado podera arguir a anulabilidade do contrato e exigir devolucdo
de todas as quantias que ja houver pago aos Franqueado ou a terceiros por ele
indicados, a titulo de taxa de filiacdo e “Royalties”, devidamente corrigidas, pela
variacdo da remuneracdo basica dos depdsitos de poupanca mais perdas e danos.
Art. 5°. (Vetado).

Art. 6° O contrato de Franquia deve ser sempre escrito e assinado na presenca de
2 (duas) testemunhas e terd validade independentemente de levado a registro
perante a cartorio ou 6rgao publico.

Art. 7° A sancdo prevista no paragrafo unico do Artigo 4°. desta Lei aplica-se,
também, ao Franqueador que veicular informacdes falsas na sua Circular de
Oferta de Franquia, sem prejuizo das sancdes penais cabiveis.
Art. 8° O disposto nesta Lei aplica-se aos sistemas de Franquia instalado e
operados no territorio nacional.
Art. 9° Para fins desta Lei, o termo Franqueador, quando utilizado qualquer de
seus dispositivos, serve também para designar o Sub-Franqueador, da mesma
forma que as disposicdes que se refiram ao Franqueado aplicam-se ao Sub-
Franqueado.
Art. 10.° Esta Lei entra em vigor 60 (sessenta) dias ap0s sua publicagéo.
Art. 1I° Revogam-se as disposi¢cdes em contrario.
Brasilia, 15 de dezembro de 1994; 173° da independéncia e 106° da Republica.
ltamar Franco, Ciro Pereira Gomes e Elcio Alvares

Despachos do Presidente da Republica

Senhor Presidente do Senado Federal
Comunico a Vossa Exceléncia que nos termos do parédgrafo 11. do artigo da
Constituicdo Federal, decidi vetar parcialmente Projeto de Lei no. 318, de 1991
(n.°. 02192 no Senado Federal), que "Dispde sobre o contrato de Franquia
empresarial ("Franchising") e d& outras providéncias".
Ouvido, o Ministério da Fazenda assim se manifestou quanto ao seguinte veto:
“‘Art. 5° As despesas de “Royalties”, de publicidade, de aluguel de marca, de
utilizagao pelo uso da marca, de sistema de “Know-how” e quaisquer outras pagas
periodicamente ao Franqueador serdo consideradas despesas operacionais
dedutiveis para fins de apuracdo de lucro real do Franqueado ou de empresa que
o Franqueado constitua para operar a Franquia, observando o disposto no art. 71°
da Lei n.° 4.506, de 30 de novembro de 1964, e legislagdo superveniente”.
Razéo do veto
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“‘Objetiva o Art. 5° regular em que situacdo as despesas reativadas pelas
empresas Franqueadas com “Royalties”, publicidade, aluguel de marca, e outras,
sdo dedutiveis na apuracéo do lucro real.

A legislacdo do imposto de renda dispbe que sdo dedutiveis na apuracdo do
referido lucro as despesas necessarias, pagas ou incorridas para a realizacao das
transacdes ou operacdes exigidas pela atividade da empresa.

Particularmente o Art. 7° da Lei n.° 4.506/64 regula em que situa¢des as despesas
com “Royalties” e aluguel sdo admitidas como dedutiveis na apuragdo do lucro
real.

Como se observa, a matéria de que trata o Art. 5° do projeto de lei jA se encontra
albergada pela legislacdo do imposto de renda, sendo ele, portanto,
desnecessario, razao pela qual se impde meu veto”.

Estas, senhor presidente, as raz6es que me levaram a vetar parcialmente o projeto
em causa, por contrariar o interesse publico, as quais ora submeto a elevada
apreciagdo dos Senhores Membros do Congresso Nacional.

Brasilia, 15 de dezembro de 1994.

Itamar Franco.



ANEXO B — Facebook

[} FOURSQUARRE - Pesquis: x / [ Bella Gula x
€ > C | 8 httpsy//www.facebook.com/bellagula?fre: =
Aplicativos 4> 2Dor. @ 2Dor. & @ 20or. & @ 2Dor.. (5 IMOVEIS CREDITOR... » (] Outros favoritos

[ £ Procurar pessoas, locais e coisas 4 Analuiza Pigina inicial

Voc# esté comentando e curtindo como Bella Gula— Allerar para Ana Luiza Tannhauser SantAnna

Pagina  Atiidadef§  Informagées  Configuragdes Criarpiblico +  Ajuda mﬁ:':;;"w"n‘lj?,:‘;m
— Lola Alva.

ESTA SEMANA Natalia Santorum curtiu a

foto de Thami Goes.

1.123

idss ns Pégins Felipe Vidarte Braun

curtiu o ink de Impedimento.

90.007 a Ana Carolina Perin tiou

i uma foto com o apicativo
Lo Instagram. Partu Pizzaria
com os amigos...beijos &)

NAO LIDAS

Priscila Lupion
Swoboda curtiu a foto de

Disney Ironica.
2 ‘Amanda Niique .
e Curtiv v [l v Seguindo | W Mensagem Mensagens
ﬂ Fernanda Bittencourt .
LinhadoTempo ~ Sobre  Fotos  Enderecos  Mais « | recente . Pamela Nique 0
2014 =
Francieli Oliveira
PESSOAS esch i E

2 publicagbes programadas Ver publicacies

Proxima publicacéo agendada para amanha as 11:05 Leonardo Nascimento

Beatriz Rusczyk 14m

ul l i
§~: Jonathan Souza de Oliveira
s - Torta Negiita + cafézinho pra deixar o fim de semana ainda mais gostoso, @ Watheus Cabral .

+12 porque #HojePode! (foto: @suamajestade)
WIS AMIGOS (39)
o s8@ 5] =ife o

140672014 |

57 mil curtidas

2 P celia Gula
Fernando Andrade, Luisa de Oliveira ¢ outras 15 Y o por pe caia Hoashalia 4. NG Hoids
pessoas curtiram isso

Fonte: Facebook (2014).
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ANEXO C - Site Bella Gula

=

[ tau Cinemas - Filme - AC x // [ ::: BELLA GULA :: x
L C' [ www.bellagula.com.br/new/ = =
»  [J Outros favoritos

@ 2Dor.. & om2.. @ @ 2Dor.. (5 IMOVEIS CREDITOR...

20or. & com2...

i Aplicativos 4> 2Dor..

e I Sobre a Bella Gula | Lojas | Seja um Franqueado | Cardépio| Tortas & Quiches | Contato
Py  |S==rEmmrnis R ammme— | S

d

Convide os
seus amigos

Todos os direitos reservados a BELLA GULA FRANQUIAS « PORTO ALEGRE/RS « BRASIL
Design by PURPLE « Developed by WEBSHARING

o (@ [i=] =

Fonte: Bella Gula Franquias (2014).
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ANEXO D - Instagram

Instagnam 7 analuizasantanna

DRy
dopcrﬂur;eupgc%...

(lna Jeanr

bellagulatortas -
169 391 191

Bella Gula Tortas, doces, ados, cafés especiais e muitas outras delicias. Lojas no RS, posts followers | following

Fonte: Instagram (2014).



131

ANEXO E - Bella Gula Bourbon Shopping Ipiranga

Loja Bourbon Ipiranga

Porto Alegre - RS

Atendimento: De Segunda a Domingo das 10h as 23h Av. Ipiranga, 5200 - Loja 134
Fone(s): (51) 3336.5504

| VEJA O MAPA ]
i g

Fonte: Site Bella Gula (2014).
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ANEXO F — Bella Gula Shopping Jo&do Pessoa

Loja Shopping Jodo Pessoa

Porto Alegre - RS

Atendimento: De Segunda a Domingo das 10h as 22h
Av. Jodo Pessoa 1831 - Loja 312

Fone(s): (51) 3028.3346

@D
e e

Fonte: Site Bella Gula (2014).



ANEXO G - Bella Gula Shopping Praia de Belas

Loja Praia de Belas Shopping

Porto Alegre - RS

Atendimento: De Segunda a Domingo das 10h as 22h
Av. Praia de Belas, 1181 - Loja 2073A

Fone(s): (51) 3232.0350 / (51) 3233.2488

| VEJA O MAPA |
e e

Fonte: Site Bella Gula (2014).
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