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RESUMO

Este estudo visa mostrar a importancia da comunicacdo para 0 sucesso das
franquias: franqueador e franqueados falando a mesma lingua. Diante desse
contexto nota-se a importancia deste tema, uma vez que a comunicacao pode ser
considerada fator primordial para o sucesso ou fracasso de uma organizagdo. O
objetivo principal € demonstrar a influéncia da comunicacdo para o sucesso das
franquias, e demonstrar as diversas formas de comunicacao a serem utilizadas por
eles, propondo alternativas para uma comunicacao eficiente e realizando pesquisa
de campo com franqueadores e franqueados a fim de realizar comparacfes e
identificar pontos positivos e negativos da comunicacdo. O tema do trabalho foi
baseado na metodologia de pesquisa literaria, bibliografica e com a realizacdo de
uma pesquisa de campo na franquia existente na cidade e de suas filias, para
conhecer, entender e analisar a comunicagcao entre eles. A partir deste ponto foi
possivel analisar que a comunicacao entre eles é passada corretamente e que Sao
facilmente compreendidas sem erros. Sendo assim, falam a mesma lingua
mantendo o padrdo de qualidade que esta franquia possui e conseguindo o
desejado sucesso. Conclui-se que a comunicagdo abordada e desenvolvida entre
eles foi em suma eficaz, e comunicam-se de forma correta e sucinta, gerando entao,
um clima agradavel e coerente entre o franqueador e franqueado. Com isso o
didlogo entre ambas as partes flui com perfeicdo, visando sempre a manutencéo e
expansado dos padrdes de comunicagao estabelecidos pela matriz.

Palavras chaves: Comunicacdo. Franquia. Franqueador. Franqueado.
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1. INTRODUCAO

O mercado de franchising ou franquia teve inicio nos Estados Unidos por
volta do século XIX e chegou ao Brasil a partir dos anos 60. A partir dai o nUmero de
franquias no Brasil vem crescendo ano a ano, como mostra pesquisa realizada pela
ABF - Associacao Brasileira de Franchising, até marco de 2016 operavam 128.809
unidades de franquias no Brasil.

Claramente € um mercado que sO cresce, gerando empregos diretos e
indiretos, e consequentemente um aumento no numero de empreendedores. A
franchising é um modelo de mercado bem simples, onde uma empresa, que tenha
uma marca ou patente (franqueador) esteja disposta a oferecer seu home, modelo
de negdcio, produtos e/ou servigos a terceiros (franqueados) visando a expanséo da
sua marca.

Assim, empregadores com intuito de expandir suas empresas optam por
transformarem seus negdécios em franquias, permitindo que outras pessoas possam
vender e distribuir seus produtos, marcas e patentes.

Porém, devido a esse alto crescimento do numero de franquias pode
surgir problemas na comunicacao entre os envolvidos, ou seja, entre franqueado e
franqueador. E, diante desse contexto, o presente trabalho consiste em investigar:
Como ocorre a comunicacdo entre franqueador e franqueado? E qual a sua
influéncia para o desenvolvimento das franquias?

Desta maneira € possivel o levantamento de algumas hipéteses iniciais
acerca dos questionamentos levantados, como: Quando uma empresa decide
expandir sua marca, € necessario que uma série de uniformidades sejam seguidas
para que a marca franqueada fale sempre a mesma lingua, independente da sua
localizagdo. E nesse momento que a comunicacdo interna mostra sua extrema
importancia no processo; Cabe ao franqueador passar para seu franqueado, tudo
sobre o negdcio, ainda antes de se tornarem socios, e apés fecharem acordo, o
mesmo ainda vai orientar o franqueado sobre localizagao, sobre treinar o franqueado
e seus colaboradores para que sigam um padrédo desejado, etc.. E a partir dai eles
estardo sempre ligados, para que sigam de maneira sélida e crescente; O
franqueado atua como socio, e cabe a ele passar o0 que vé em sua franquia que foge

aos olhos do franqueador, por isso existe a necessidade da comunicacao eficiente.
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Assim, este trabalho tem como objetivo principal demonstrar a influéncia
da comunicacdo para o sucesso das franquias. E como seus objetivos especificos:
Demonstrar as diversas formas de comunicacdo a serem utilizadas por eles; Propor
alternativas para uma comunicagao eficiente; Realizar pesquisa de campo com
franqueadores e franqueados a fim de realizar comparacdes e identificar pontos
positivos e negativos da comunicacéao entre eles.

O mercado de franquias estd em expansdo e abrange diversas areas,
porém observa-se que um dos fatores que mais influencia no seu desenvolvimento é
a comunicacado. Ela é a base de todos o0s processos, sejam eles administrativos ou
nao, sendo necessario fazé-la de forma correta, clara, especifica e eficiente para
gue se reverta em pontos positivos que contribuam para o sucesso da organizacgao.

Quanto mais ativa a comunicagdo se mostrar, maior a participacdo e
comprometimento dos colaboradores, motivando e estimulando-os a realizar suas
tarefas com eficiéncia e consequentemente aumentando o grau de produtividade.

Diante desse contexto justifica-se a importancia desse trabalho, uma vez
que a comunicacdo pode ser considerada fator primordial para 0 sucesso ou
fracasso de uma organizacéao.

A metodologia utilizada para elaboracdo deste trabalho serd através de
pesquisa em livros, artigos, sites e revistas, esclarecendo os fatos intervenientes
contido nesse tema, bem como a realizacdo de uma pesquisa de campo na franquia
existente na cidade e de suas filiais, para conhecer, entender e analisar a
comunicacao entre eles.

Os dados serdo coletados em duas etapas. Em primeiro momento sera
realizada uma entrevista com um franqueador da regido, com perguntas voltadas a
comunicacdo entre ele e seus franqueados. E posteriormente, sera realizada uma
outra entrevista com os franqueados, a fim de identificar como eles recebem e
realizam a comunicacdo com seus franqueadores.

Os dados coletados através da entrevista seréo analisados as respostas a
fim de comparar como é realizada a comunicacgao entre franqueado e franqueador.

Esse trabalho se destina a empresarios de diversas areas do ramo das
franquias, tendo como alvo pessoas que queiram atuar nessa area ou apenas se

informar sobre, indiretamente esse trabalho ira atingir os clientes das franquias.
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2. COMUNICACAO

2.1 Conceito e definicdo

Comunicagao é uma palavra derivada do termo latino "communicare", que
significa "participar algo, tornar comum". Desde o principio dos tempos, a
comunicacdo sempre foi de importéncia vital, sendo uma ferramenta de
integracao, instrucdo, de troca mutua e desenvolvimento. (VAZ, 2016, n.p.)

Para Chiavenato (2000, p.142), “comunicagdo € um processo
fundamental entre individuos e organiza¢cfes, uma troca de informacdes, tornando

as mensagens mais claras”.

De acordo com Gil (2009), a comunicacao constitua uma das capacidades
humanas mais fundamentais e seu desenvolvimento nos individuos se dé de forma
que pode ser considerada natural, a verdade é que a grande maioria das pessoas

nao sabe comunicar-se.

Casado (2002) explica que a comunicacéo estabelece uma relagcéo entre
a parte que transmite e a parte que compreende. Ou seja, se a mensagem nao for
transmitida e compreendida pelas pessoas envolvidas, se tornara algo inutil. Porque
através da interacdo e compreensdo das pessoas € possivel haver um bom
entendimento do que estd sendo comunicado, bem como as pessoas podem

expressar suas emogﬁes, seus pensamentos sobre o0 assunto em questéo.

Comunicacdo empresarial € uma ferramenta estratégica de planejamento
usada no ambito de uma empresa com o objetivo de melhorar a imagem da empresa

e 0s resultados obtidos.

Atualmente as organizagbes necessitam de uma comunicagao padréo e
eficaz para o bom desempenho dos colaboradores, portanto, ao aplicar uma
comunicacdo adequada e sucinta trard atividades com resultados bons para a

empresa.

Segundo Azeredo (2011) é importante que haja um processo de
comunicacao organizacional, isto € primordial a uma comunicacdo com o foco nas
metas e objetivos da empresa. Caso isso ndo aconteca, podem ocorrer Serios
prejuizos financeiros e desencontros de execucao de tarefa de cada funcionario na

empresa. Caso ocorra uma falha no processo de comunicagcdo imposto, todos os
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envolvidos serdo afetados e assim lesionar também o desenvolvimento da

organizacao.

A comunicagdo, assim como na vida pessoal, é fator preponderante numa
empresa. O relacionamento entre as areas precisa ser saudavel e produtivo
e, por consequéncia, entre as pessoas também. O entendimento se faz por
meio de uma comunicacado saudavel e eficaz. O resultado é coletivo e nédo
individual. Assim como a prépria palavra diz, comunicacdo significa acéo
comum; entdo é de todos e para todos. A comunicacdo tem que gerar
efetividade, tem que atingir o resultado esperado. (TOCCHIO, 2011, n.p.)

Conforme Araujo (2014, n.p.):

A comunicac¢@o é um fator importante e fundamental para o sucesso das
organizacgdes, fazendo com que os colaboradores sintam-se engajados,
integrados e motivados em suas atividades. Para que isso ocorra, as
organizagdes séo as responsaveis em fazer o uso da comunicacao eficaz
como ferramenta estratégica, visando assim 0 sucesso e o crescimento de
mercado.

Senna (2012, n.p.) afirma que “a area de comunicagdo de uma empresa
€ uma das mais carentes e a que mais necessita de aten¢éo, contudo é a que mais
sofre desatencao por parte dos gestores”. Ou seja, acredita que todos devem ficar
atentos a informacdes passadas por murais ou cartazes, se estdo sendo expostos

em locais adequados de facil acesso e compreensdo do empregado.

Quando o assunto "comunicagdo" € abordado dentro da empresa muitos
pensam que é simplesmente aqueles jornais que circulam comunicando
algo que ocorre dentro da empresa ou aquele mural que fica estampado em
um canto cheio de noticias. E importante esclarecer que comunicar néo é
simplesmente publicar ou anunciar um fato, para que haja realmente uma
comunicacao é preciso o retorno daquilo que foi dito, ou seja, uma resposta,
um feedback. S6 assim o processo se completa. (SILVA, 2011, n.p.)

Assis (2010, n.p.): “as organizacdes realizam projetos estratégicos que
podem ter os mais variados objetivos. Todavia esses projetos s6 podem ser
planejados através de informacdes, sejam essas internas ou externas a empresa.”
Porem cada funcionario tem uma personalidade diferente, ou seja, sua forma de

falar ou se expressar pode influenciar a compreenséao do receptor.

2.2 Elementos Da Comunicacgéo

Para Vilarinho (s/d) a comunicacdo € o meio de fazer com que a
informagdo seja transmitida a outras pessoas, de forma que entendam o que

gueremos dizer e que nenhuma duvida seja criada durante esse processo.
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Figura 1- elementos da comunicacéo.
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Fonte: Amaral, 2005.

De acordo com Amaral (2005), diversos elementos compdem a
comunicacdo e, junto a alguns outros fatores, podem influenciar positivamente ou
negativamente o0 processo da comunicagdo, ou seja, facilitar ou dificultar o
entendimento da informacado. Os elementos da comunicacao sao:

e Emissor: alguém que emite a mensagem.

e Receptor: a quem se destina a mensagem.

e Codigo: ele é formado por um conjunto de sinais ou simbolos. Pode ser
a lingua, oral ou escrita, gestos, cédigo Morse, sons, placas etc. O codigo deve ser
de conhecimento de ambos os envolvidos.

e Canal de comunicacéao: meio fisico ou virtual, que assegura a circulacao
da mensagem, por exemplo, livros, revistas, mensagens de texto, redes sociais e
ondas sonoras, no caso da voz.

e Mensagem: € o0 objeto da comunicagdo, é constituida pelo contetudo
das informacgdes transmitidas.

e Referente: o contexto, situacao a qual a mensagem se refere.

Prossegue Vilarinho (s/d) que na comunicacdo podemos observar suas
inumeras formas de manifestacéo, como por exemplo, um gesto, um olhar, palavras,
simbolos, sinais sonoros, pela escrita, por contatos fisicos, entre outros. Estamos

sempre nos comunicando, seja expressando desejos e opinides, trocando
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informacdes, aprimorando nossos conhecimentos, enfim, participando efetivamente
de uma coletividade. Seja qual for o tipo de comunicacéo utilizada, sempre ha uma
mensagem a ser transmitida e, sobretudo, uma finalidade especifica que se deseja
obter diante do ato comunicativo.

O processo de comunicacao de acordo com Kotler (1998) enfrenta sérios
problemas, ficando dificil de ser analisado, quando um desses elementos ndo é
respeitado, comprometendo o0s objetivos e resultados da empresa. Uma
comunicacdo eficiente comeca com a identificacdo do receptor ou publico-alvo.
Apesar de que nem todos da empresa tém o mesmo nivel de escolaridade, com isso
0 meio de comunicacdo varia para que a informacdo possa ser compreendida por

todos.

2.3 Barreiras na comunicacgao

As organiza¢des, como mais um cendério do desenrolar dos papéis do
homem, oferecem iniUmeras possibilidades de comunicagdo. Ao mesmo
tempo, para sua sobrevivéncia e aprimoramento, dependem de processos
de comunicagéo cada vez mais claros, fidedignos e apropriados. (CASADO,
2002, p. 271)

Falhas de comunicacdo sdo encontradas em todos 0s segmentos e niveis
hierarquicos dentro das empresas. Em outras palavras, ndo se trata de um
fendbmeno deslocado e especifico a um setor ou nivel hierarquico, estando presente
em qualquer um deles.

De acordo com Carvalho (2015), destaca-se alguns tipos de barreiras:

— Sobrecarga de informacfes: um dos aspectos a serem analisados é a
quantidade de informacgbes que hoje sdo trocadas dentro e fora das organizacoes,
como nao é possivel diminuir a quantidade de informagdes que temos que digerir
diariamente, investir em tecnologia podera auxiliar os colaboradores a lidar com isto.

— Distanciamento dos participantes: o afastamento das pessoas na
comunicacdo pode ser uma barreira. Cuidado ao mandar um e-mail, pois o colega
nao pode ter a correta percepgdo da sua intencdo, entdo escreva com clareza as
suas ideias.

— Disperséao das informacdes: muitas empresas utilizam diversos sistemas

de controles de informacéo, podendo gerar barreiras e dispersao da informacao.
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— Barreiras estruturais e organizacionais: outro obstaculo no fluxo de
informacdes corporativo sdo as hierarquias rigidas e a departamentalizacdo em
acesso que acabam por dificultar o processo de comunicagédo. A nao utilizacdo de

canais eficientes pode prejudicar o processo.

Atualmente, apesar das profundas evolugdes tecnolégicas verificadas, com
o diversificado leque de meios e formas de comunicagdo, ainda existem
problemas que impedem o desenvolvimento de uma comunicacdo efetiva
por falta, falhas e ate mesmo excesso de informacdes. (CALDAS, 2010,

n.p.)

Segundo Gross (2012, n.p):

O ruido de comunicacao € toda a forma de interferéncia na transmisséo de
uma mensagem. Algo que prejudica a compreensdo de uma ideia
compartilhada. As fotografias fora de foco, o celular inaudivel, os dados
imprecisos de um relatério e os erros de portugués de um e-mail podem
atrapalhar a comunicac¢ao entre as pessoas.

Conforme Gross (2012), estamos acostumados distorcer e ter uma ma
fitragem da mensagem de acordo com o queremos entender das informacodes
transmitidas. Isto € um dos principais fatores para ocasionar problemas dentro de
uma empresa, quando cada um compreende da sua maneira 0 que é passado
causando uma barreira entre os envolvidos.

Para Caldas (2010, n.p.), “a comunicagao ocorrendo de forma efetiva
trard vantagens para a empresa, para o colaborador e consequentemente para o
cliente que se tornara fiel a empresa que |lhe prestar o melhor atendimento”.

Segundo Chiavenato (2004) ocorrem trés tipos de barreiras a
comunicacdo humana:

e Barreiras pessoais: as interferéncias decorrentes das limitagoes,
emocdes e valores de cada pessoa. No ambiente de trabalho as mais comuns séao a
deficiéncia para ouvir, as percepc¢des, as emocdes e 0s sentimentos pessoais.

¢ Barreiras fisicas: as interferéncias presentes no ambiente onde ocorre 0
processo de comunicagdo, ruidos de portas que, no decorrer de uma aula ou
palestra, se abrem, a distancia fisica, um canal congestionado etc.

e Barreiras semanticas: as limitacées decorrentes dos simbolos, por meio
dos quais a comunicacao é feita. Estas barreiras podem ser verificadas ndo s6 por
palavras, mas também por gestos, sinais etc., 0os quais podem ter diferentes

sentidos para as pessoas envolvidas no processo.
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Para Vazzoler (2016, n.p.):

E os efeitos destes problemas se traduzem em conflitos pessoais e
profissionais, processos trabalhistas, pouca eficiéncia corporativa, entre
outros. Tudo isto recai diretamente sobre a qualidade do produto ou servigco
da empresa, prejudicando a imagem e o0s ganhos financeiros da
corporagao.

Assim, é importante analisar as causas destas barreiras da comunicagéo
interna para conseguir evita-las. Pois, “Todos esses obstaculos atrapalham o fluxo
de informacbes entre 0 emissor e 0 receptor da mensagem, podendo adicionar
ruidos, distorcer ou bloquear a comunicagéao entre os colaboradores”. (VAZZOLER,

2016, n.p.)

2.4 Importancia da comunicacao

Comunicar € parte da vida sendo através deste processo tdo natural que
partiilhamos o que somos e a forma como gostariamos de vir a ser. A
comunicacao surge no berc¢o e é fruto da educacéo, e é por meio dela, que
desenvolvemos maior ou menor capacidade de realizar uma ligacdo que
atende plenamente as necessidades humanas e assim promover uma
interacdo de qualidade com os semelhantes. (FERREIRA, 2014, n.p.)

A comunicacao € a grande protagonista da gestdo, negociacdo e acao de
qualquer seguimento com relacdes humanistas. Sendo seu papel de extrema
relevancia, a comunica¢do desdobra-se nas organizacfes — ou franquia como uma
forma prospera e eficaz, trazendo junto de si uma ligacdo entre a empresa e
colaboradores, e assim proporcionando um caminho seguro para o sucesso de suas
metas previamente estabelecidas.

De acordo com Margues (2016), a implementacdo de uma comunicacao
interna eficaz permite a interacdo e integracédo de todo o universo corporativo. Com
iISSO hotamos que, a comunicacéo entre os envolvidos-empresa ou colaboradores, é
apta para integrar ideias e valoriza-las, intensificando assim, a participacdo de
democrética de todos os interessados no bem da organizacdo. A corporacdo que
caminha de maos dadas com a comunicacdo, fortalecera o seu relacionamento
interpessoal, e aperfeicoara sua divulgacdo no mercado acentuando-se como
modelo de gestéo a ser seguido.

Segundo Marques (2016), o fortalecimento da comunicacdo interna
proporciona aos colaboradores ares de confiabilidade fazendo que, seus

18



colaboradores sintam prazer e orgulho em divulgar de forma positiva o lugar em que
trabalham e melhorando assim suas funcdes desempenhadas. Ao valorizar seus
colaboradores, a empresa estara priorizando o capital humano, que nos dias de
hoje, é o grande diferencial entre as organizacdes.

Marques (2016) acrescenta que, a pratica comunicativa dentro do circulo
organizacional devidamente gerida pelos os que dela fazem uso pode mudar o
pensar, o agir e o entender das pessoas. Pois, 0 pressuposto da comunicacao é:
mudancas de ideais que futuramente tornar-se-do em atitudes. Se isso néo ocorrer,
a comunicacao estara sendo lesada pelos que, em seu nome algcaram sua voz. Para
gue esse processo alcance seus objetivos, a empresa precisa contar com Seus
colaboradores, que por sua vez, precisam estar engajados em dar o seu melhor,
aberto as novas ideias e principalmente dispostos a realizar suas melhores facanhas
em prol da atividade que desempenham dentro da organizacao.

Conforme Marques (2016), a organizacdo basear-se-4 em adesfes de
dialogo com seu pessoal interno e assim estar pronta a cultura de troca de ideias,
concedendo também, aos seus colaboradores uma ampla participacdo nos objetivos
da empresa para que eles se sintam motivados em ali estar e de poder contribuir de
forma positiva a empresa, que garantira a seus colaboradores o poder da opinido na
tomada de decisfes, e a atuacao do colaborador em cada conquista da organizacao.
E extremamente estratégico manter o colaborador a par de todo processo de
objetivos da empresa para que ele tome ciéncia da forma de pensar da empresa e
0s valores éticos e morais que ela defende.

N&o obstante, Marques (2016) indica que o publico-alvo da comunicacgéo sera
0 seu colaborador, que devera receber, compreender e interpretar a mensagem que
a ele fora destinada. A organizacao deve levar em consideragcao a cultura de cada
pessoa, ou seja, dentro de seu ambito h& pessoas com pouca formacéo escolar ou
com uma base curricular intelectual impecavel, e a abordagem a essas duas
situacOes devera ocorrer de maneira que os dois entendam e compreendam. O tom
de voz, a forma linguistica — culta ou coloquial - ou até mesmo os recursos utilizados
a comunicacao, deverdo ser aliados para que o0 emissor alcance seu receptor com
éxito. Nos seres humanos possuimos capacidades de compreensdo diferente uns

dos outros!
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Segundo Lima (2017), a comunicacao eficiente é aquela que integra o
colaborador e a ele concede o poder de opinar sobre decisbes da empresa.
Valorizando-o cada dia mais e mostrando a ele o caminho amplo que ha quando se

constréi uma comunicacgédo participativa no universo corporativo.

2.5 Problemas gerados pela auséncia da comunicacéo

A auséncia de comunicagdo pode impactar na empresa com um efeito
negativo. Ela proporciona uma baixa produtividade e um conflito de informacdes e
interesses dentro da organizacdo. No eminente tema abordado, a falta de

comunicagao pode render a franquia, prejuizos financeiro e organizacional.

A gquestéo primordial é a falta de comunicacdo. Quanto menos informacéo
as pessoas tiverem em relagdo aos processos da empresa, maiores sdo as
chances para boatos, muitas vezes, inconsistentes, mas que acabam
prejudicando resultados, j& que as pessoas ficam abaladas
emocionalmente, por imaginar situacbes que podem nem existir.

(BONRRUQER, 2010, n.p.)

Bonrruger (2010) é claro e objetivo, pois a auséncia de comunicacéo é um
mal mortal na organizacéo, e traz consigo a desestruturacdo de um departamento,
setor ou da area de producao. Isso ocasionard em uma total desordem, porque no
sistema de franquia a linguagem e o entendimento mdtuo devem existir entre a
matriz e as demais lojas.

O outro grave e possivel problema é a crescente suposi¢cao que ocorrera
dentro da organizacdo, em decorréncia da falta de informacéo e seu devido acesso.
As conversas provenientes da suposi¢ao desagua em boatos e desvio de atencéo.

Segundo Lima (2009), uma informacado mal divulgada pode acarretar em
um transtorno, e se perdera muito tempo tentando repara-la, quando poderia ser dita
de forma sucinta e explicita. A perda de tempo gerada pela forma deficitaria de
comunicar-se prejudicara também, no rendimento e produtividade de cada
colaborador que, por sua vez, sentir-se-a desmotivado.

Lima (2009) afirma também que as organizacdes devem investir na
comunicacdo interna tornando-a acessivel e objetiva e assim melhorando-a no
circulo organizacional. Quando nédo ha esse investimento a organizacdo acaba

perdendo seus contratados de futuros promissores, tendo em vista que, na medida
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em que a globalizacdo avanca o mercado se torna competitivo e os colaboradores
vitimas da auséncia da comunicacéo serao fortemente prejudicados.

Tanto Bonrruger (2010) como Lima (2009), concordam que a auséncia da
comunicagdo trarA severos estragos interativos entre o0s colaboradores,
impossibilitando-os de crescerem e se desenvolverem dentro da organizacéao.
Conclui Lima (2009, n.p.): “O unico caminho para evitar o conflito é o dialogo.
Empresas que n&o dialogam sao empresas analfabetas de um mundo

extremamente relacional’.

3. A COMUNICACAO NA FRANQUIA
3.1 Conceito de franquia

Na esséncia, a Franchising consiste em replicar e oferecer, em diversos
locais ou mercados, um mesmo conceito de negdcio.
Assim, dispdem o artigo 2° da lei N° 8.955, DE 15 DE DEZEMBRO DE

1994, sobre os contratos de franquias empresarias:

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 servicos e,
eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantagéo e
administragdo de negocio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos
pelo franqueador, mediante remuneracdo direta ou indireta, sem que, no
entanto, fique caracterizado vinculo empregaticio.

Figura 2- Como Funciona o Franchising.

Marca

ﬁ‘ tecnologia
uw
(s

know-how

N

www.portal-administracac.com

<j Porcentagem do lucro (royalties) %

Fonte: portal administracéo, 2014.
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Segundo Poncio (2016, n.p):

E um modelo empresarial baseado na venda de licenca de uso de um
negécio com marca, know-how, estruturas, rotinas e produtos/servicos
desenvolvidos por um franqueador. E uma estratégia de mercado para
aqueles que desejam iniciar um novo projeto ja com bases mais
consolidadas, aplicac8es testadas e certo reconhecimento pelo publico-alvo.
Quem adquire esses direitos se torna um franqueado.

Conforme Rocha (2015), A origem da franquia € um tema controverso
com duas historias, entre doutrinadores acredita-se que surgiu na Franca medieval,
outros, nos Estados unidos apos a crise do fim da guerra da secessao.

Atualmente a franquia é definida como “um direito concedido a uma
pessoa ou a um grupo para comercializar produtos ou servigcos de uma empresa
em determinado territério”. (FERNANDES, 2000, p. 44).

De acordo com Menegatti (2011), franquia € um empréstimo de marca,
produtos e servicos, aonde o franqueado segue 0 modelo de administracdo de sua
franqueadora que muitas vezes séo Unicas e criada por ela mesma, fazendo com
gue ndo haja diferencas e deixando o servi¢co prestado igualitario. Sempre tendo

como contraprestacao as taxas pagas pelo franqueado a franqueadora.

Existem diversas maneiras de se definir franchising, porém, no meu
entender, € uma estratégia de venda e de distribuicdo de produtos e
servicos, através da qual a empresa franqueadora permite 0 acesso de
franqueados a uma marca, a uma tecnologia operacional e a um modelo
de gestdo de negécio em troca de pagamentos periédicos e de
contribuicdo eficaz dos franqueados para melhoria continua do sistema.
(FRIEDHEIM, 2013, n.p.)

Friedheim (2013) franquias € um método seguro e eficaz para as
empresas que desejam multiplicar suas operagdes e para quem quer ser dono e
gestor do seu proprio negocio. Porém para abrir uma franquia, o franqueado
devera realizar um cadastro na empresa de interesse. Ela faz um estudo de seu
perfil e se estiver de acordo com a proposta da franqueadora, o empreendedor

podera fechar negdcio e dar os primeiros passos para operar sua unidade.

Para Friedheim (2013, n.p.):
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O sistema de franchising hoje, no Brasil e no mundo, tem uma importancia
significativa na economia, sendo um grande gerador de empregos, além
de responsavel por uma significativa parte do PIB de um pais. SO para
ilustrar, o Brasil é o terceiro maior pais do mundo em nimero de unidades
franqueadas, o qual dissemina conhecimento de como se fazer franchising
para o resto do mundo.

Partenazi (2015, n.p.) “a administragdo de uma franquia ndo é alcancada
apenas com vontade e dinheiro, é necessario conhecer as opgoes oferecidas pelo

mercado e entender quais estdo de acordo com suas habilidades e conhecimentos”.

3.2 Tipos de franquias

Devido a expanséo do mercado franchising, o franqueador pode optar por
diversos tipos de franquias a que melhor atenda a sua estratégica de crescimento.

Desta forma pode-se destacar, segundo o SEBRAE (2016) os seguintes
modelos de franquias, como:

—Franquia Unitaria: a mais conhecida, na qual € concedido ao franqueado
o direito de abrir uma Unica unidade em um determinado local ou area.

—Franquia Master: o Master franqueado (ou Sub franqueador) assina um
contrato que Ihe d& o direito de implantar ou terceirizar outras unidades franqueadas
em uma determinada regido. Ele serd remunerado por parte das taxas de franquia e
royalties das unidades negociadas e sera responsavel pelos contratos firmados por
ele.

—Franquias de Desenvolvimento de Area: com o objetivo de estimular a
expansdo da franquia numa determinada area, o franqueado fica responsavel por
abrir mais de uma unidade em regido ainda ndo coberta pela franquia, operando
diretamente e podendo vender outras unidades. Neste caso, ele recebera parte do
valor da taxa de franquia e dos royalties dessas unidades e 0s contratos seréo

firmados pela franqueadora.

As microfranquias sdo caracterizadas por exigirem um baixo investimento
inicial de até R$ 80 mil (em 2016), terem um baixo custo operacional e uma
operacao simplificada, em atividades que podem ser realizadas pelo proprio
franqueado e, muitas vezes, sem exigéncia de um ponto comercial.
Geralmente o franqueado pode opera-la de sua prépria residéncia ou se
deslocar até o endereco do cliente para atendé-lo, sendo, nestes casos,
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chamadas de “home based”. Devido ao seu baixo custo, o retorno do capital
investido ocorre mais rapidamente do que em franquias mais caras, mas o
faturamento tende a ser compativel com o investimento feito. (PONCIO,
2016, n.p.)

A franquia envolve muitos riscos, poréem “Nem toda franquia é adequada
para todo empreendedor, que deve avaliar as alternativas de franquia para decidir
qual é a melhor. Alguns fatores precisam ser avaliados antes de tomar a decisdo
final.” (HISRICH; PETERS; SHEPHERD, 2014, p.355).

3.3 Franqueador e franqueado

O papel do Franqueador, assim, esta em cuidar das formalidades
necessarias a seguranga do negécio e imagem da marca. AO0S
Franqueados, cabe a compreensao da importancia de assinar e formalizar o
guanto necessério ao desenvolvimento e sustentacdo da relagdo juridica.
(BRANDAO, 2014, n.p.)

Conforme Derleit (2010), O franqueador é o empresario que, visando
expandir o seu negdcio idealiza e propde um formato de empreendimento para o
investidor que deseja ser dono de seu préprio negécio. O franqueado € a pessoa
interessada em adquirir um negécio préprio que tem a oportunidade de investir em
um projeto de franquia. Ele devera receber todas as informac¢des sobre o negdcio,

receber técnicas de atendimento e gestéo e, treinamento.

3.4 A Importancia da comunicacao entre franqueador e franqueado

Hoje as empresas franqueadoras que estdo iniciando seu processo de
expansdo com franquias precisam de tudo: de capacitar a sua equipe
interna que vai cuidar da rede, porque a falta dessa orientacdo pode levar a
empresa a ndo entrega do pacote vendido para os franqueados e vir a ter
problemas juridicos com essa rede no futuro; precisa de ferramentas para a
selecdo de franqueados, de capacitagdo para os franqueados, de
consultores de campo capacitados para assessorar a rede e enfim, o
principal, ter o franqueado correto operando o0 seu negdcio.
(BITTENCOURT, 2012, n.p.)

Em todas as organizagcdes, em todos os campos do empreendedorismo,

em todas as redes de comeércio, a comunicacdo € vital quando o crescimento é
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visado. Com relacdo a franquias isso néo é diferente, por mais que o franqueador
pesquise sobre a marca que vai franquear, 0s suportes e 0s servicos do franqueado,
na pratica, ao abrir seu negécio, uma série de fatores novos surgira: como lidar com
funcionarios, como agir em tempos de crise, como se sobressair em meio a
concorréncia, e manter os padrdes da rede.

De acordo com Prado (2012), os principais motivos de conflito no sistema
de franquias advém de insatisfacdes do franqueado em relacdo ao franqueador, e
podemos concluir que se essas insatisfacdes ndo forem resolvidas, o negécio tende
a nao prosperar. Através do bom relacionamento, dialogo, da troca de experiéncias
entre franqueador e franqueado, esses problemas tendem a ser solucionados, e a
empresa prospera.

Hoje existem muitas empresas de consultoria que ajudam a melhorar o
gerenciamento interno, a eficiéncia, o relacionamento com o cliente. Segundo
Bittencourt (2012 n.p.):

Percebe-se que o empresario tem todo o know-how de opera¢éo do negdcio
em relagdo a compra, fabricagdo e venda, mas falta-lhe o conhecimento de
quais processos devem ser implantados para gerenciar as atividades da
empresa como um todo.

Pires (2014, n.p.) destaca que:

Atualmente é bem razoavel o volume de artigos e publicagdes em torno do
tema comunicacdo em sistemas de franquias, especialmente sob a 6tica da
relacdo entre franqueadora e franqueados e vice e versa. E ndo pode deixar
de ser assim, pois o tema é de fato de alta relevancia para a saude e
sucesso das redes de franquias.

A comunicacdo é essencial entre franqueador e franqueado para o
sucesso da franquia. Segundo Abrahao (2016, n.p.) “Se houver algum problema no
fluxo de informacgdes, 0s processos internos, as vendas e a lucratividade podem ser
prejudicadas”.

Para que ndo ocorram complicacdes desnecessarias, deve-se ressaltar,
segundo Abrahéo (2016) as seguintes dicas para aprimorar a comunicacao:

e Estabelecer um canal para a comunicacdo: encontrar um meio de
comunicacdo que eles possam acessar e interagir-se entre eles, obtendo um
feedback.
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e Resuma as informagdes: resumir as principais informagdes para melhor
compreensao e que chegue de uma maneira dindmica para os franqueados.

e Treinamento para todas as situacbes: € bom investir em um bom
treinamento para que estejam preparados para qualquer situacao.

e Suporte continuo: o franqueador precisa estar aberto a todo tipo de
davida do franqueado, para que algo ndo saia errado.

E importante a comunicag&o entre eles para o sucesso da franquia, caso

ocorra falhas eles ndo alcancaram seu objetivo. Para evitar essa frustacdo é

necessario atentar-se que a informacéo foi compreendida por todos.

3.4.1 O feedback na comunicacéo

O feedback € a realimentacdo, ou seja, dar 0 retorno a comunicacao
utilizada. De acordo com Roque (2011), para que ocorra o feedback € preciso que

ocorra uma comunicacdo adequada para melhor compreensao do receptor.

De uma forma simples, o feedback é um retorno sobre a forma de atuacéo
de uma pessoa, e no mundo empresarial, podemos dizer que é uma
avaliacdo feita pelo gestor ou colega de trabalho sobre sua forma de
atuacdo frente aos trabalhos solicitados. Serve para esclarecer aos
colaboradores os pontos a serem trabalhados. Aponta qualidades e
deficiéncias na execucdo do trabalho, pode explicar novas formas de
execucao das tarefas e sugerir mudancas. Tem como objetivo rever atitudes
inadequadas, e pode também ser considerada uma excelente ferramenta
para reforgar comportamentos apropriados, atitudes inovadoras e criativas.
(PIRES, 2010, n.p.)

Para Panighel (2004, n.p.) “E importante ressaltar que embora o feedback
faca parte das funcdes gerenciais, ele pode e deve ser solicitado, quando né&o
ocorrer espontaneamente”.

Um dos maiores problemas dentro de uma empresa é a auséncia do
feedback, gerada pela falta de comunicacdo humana. De acordo com Panighel
(2004), € um processo que para atingir a melhoria na organizacdo, a fim de
reproduzir um feedback positivo a todos.

Mitsumune (2013, n.p.) diz que:

Uma das ferramentas mais importante para o desenvolvimento de equipes
de alta performance é o feedback. E aquele momento em que o lider chama
o liderado para uma conversa franca a respeito de seu desempenho. Para
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muitos, ainda é confundido com a “hora da bronca do chefe”, gerando
grande pressdo e rejeicdo por parte de muitos profissionais, impedindo o
amadurecimento e desenvolvimento da equipe e do lider. Quando usado
corretamente, o feedback ajuda identificar os pontos fortes e os pontos que
precisam de ajustes, para que os colaboradores consigam se desenvolver

plenamente e alcancar os resultados esperados pela organizacao.

Porém Junior (2008, n.p) confirma que:

As pessoas em sua grande maioria ndo estdo preparadas para receber
feedback ,sendo assim, as empresas e seus lideres devem estimular esta
cultura entre seus colaboradores. Para que as empresas superem estas
dificuldades é preciso: estabelecer relacdo de confianca entre os
funcionarios, reconhecer o feedback como um processo que leva tempo e
uma boa educacgédo corporativa, aprender a ouvir, aprender a dar feedback
de forma habilidosa.

Dorés (2010) nos ambientes ageis a importdncia do feedback aos
empregados € muito marcante, pois os motiva a fazer o trabalho de maneira mais
produtiva. Se o empregado recebe mais rapidamente o retorno sobre algo que esta
fazendo, ele mostrara os resultados imediatamente. Porem para Alexandre (2011) “o
feedback tem como principal objetivo contribuir para o desenvolvimento dos
profissionais, fazer com que 0s mesmos enxerguem que existem pontos a serem
melhorados, sugerindo formas de como conseguir atingi-los.”

Segundo Nogueira (2011) uma forma recente de utilizar o feedback é o de
baixo para cima, ou seja, caso em que 0s colaboradores avaliam a sua experiéncia
de trabalho com o lider (ou a empresa) e entre feedback entre colegas. Este tipo de
técnica permite obter uma visdo geral do desempenho dos varios membros da
organizacao.

Conforme Salomé&o (2015) esse ‘“retorno” de informagbes no mundo
corporativo abre um caminho para que haja uma comunica¢cdo mais aberta, franca e
transparente, muitos o encaram ainda como uma critica e muitas vezes por ma
ilacdo acaba por despoletar situacbes de indole diversa: como despromoc¢édo ou
despedimento do colaborador, entre outras.

Alguns erros mais comuns ao dar feedback é focalizar no carater da pessoa
e ndo no seu comportamento, auséncia de clareza sobre as mudancas que
sdo0 necessarias e s0 olhar para os comportamentos passados sem projetar
o futuro, sinalizando o que pode e deve ser feito para melhorar.(
MITSUMUNE, 2013, n.p.)
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Para Junior (2008) esse feedback € importante para facilitar o
relacionamento interpessoal, porém, ele deve ser o ideal, ou seja, deve ser feito de
uma forma que haja um melhor retorno de uma pessoa para outra, que seja
entendido o resultado das acbes e das melhorias desenvolvidas neste
relacionamento. Com isso “o feedback torna-se uma ferramenta fundamental para o

sucesso do administrador moderno.”( JUNIOR, 2008, n.p.)

4. ANALISE DE DADOS

4.1 Entrevista com o franqueador

Com o intuito de analisar a comunicacao entre franqueado e franqueador,
foi realizada uma entrevista com a diretoria e o departamento de recursos humanos
de uma franquia comercial, originada e situada na cidade de Tupa-SP. Nao foi
possivel realizar a entrevista diretamente com o presidente da franquia em questéo,
pois 0 mesmo estava em viagem de negocios no exterior, sem previsao de retorno.

A seguir a entrevista realizada.

Pergunta: Como surgiu esta franquia e quais dificuldades enfrentadas?

Resposta: Em 1990 surgia a Aguardenteria na cidade de Tupa- SP, um
pequeno bar com apenas duas portas que deu inicio a essa historia de sucesso.
Fruto de muito trabalho, dedicagcdo, perseveranca e idealismo do Fundador e
Presidente desta rede.

A histdria desta franquia:

* 1991 e 1992: inicia-se essa historia de sucesso;

» 1992 e 1993: formatacdo de padréo e dos processos internos;

» 1993 e 1994: abertura de lojas franqueadas

* 1994: construgéo da Matriz

» 1995: amadurecimento dos padrdes das franquias

* 1996: nasce o “Escondidinho”

» 2004: Criacao da Mascote “Tonelzinho” que € utilizado pra comunicacao
interna e da rede.

» 2004: Fundacéao do Museu da Cachaca
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» 2005: Ganha o Selo de Exceléncia da ABF (Associacdo Brasileira de
Franchising)

* 2005: Criacdo do Doce Cantinho — espaco dedicado as criancas

+ 2006: Criacdo da Central de Distribuicdo e Logistica

» 2010: Destaque Franquia Brasileira

» 2010: Comemoracéao de 20 anos da Marca

+ 2013: Prémio de Melhor Franqueadora do Brasil — ABF

+ 2013: Selo de Sustentabilidade

Dificuldade sempre houve, mas como o préoprio fundador diz “é em
momentos de crise que vocé descobre coisas positivas, boas, para vocé e sua
familia”.

Pergunta: Por que transformar sua ideia em uma franquia?

Resposta: O fundador idealizava uma rede de restaurantes que servisse
0s mesmos produtos, com padréao e qualidade, por isso resolveu expandir a marca e
em 1993/1994 inicia-se a abertura de lojas.

Pergunta: A empresa preocupa-se em manter comunicagao eficaz na sua
franquia? Por qué?

Resposta: Sim, a eficacia da comunicacao € fator importantissimo para
manter o bom funcionamento, garantindo padrées de qualidades dos produtos e
servigos oferecidos.

Pergunta: Quais mecanismos sao usados para a realizacdo da
comunicacao entre o franqueador e o franqueado?

Resposta: A comunicacao entre franqueadora e franqueado ocorre por
diversos meios, tais como:

* E-mail

* Telefonemas

* Reunides Regionais

« Confragua (Confraternizagcdo Agua Doce, realizada anualmente).

* Pinga-pinga (Revista Eletronica)

* O Gole (circular de informag&o com pequenos textos)

* Equipe de Campo (equipe de colaboradores que através de visitas

técnicas identificam conformidades ou ndo conformidades das franquias realizando
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apontamentos para melhoria e beneficios do estabelecimento, além de propiciar
treinamento e suporte aos franquiados).

Pergunta: Ja houve falha de comunicacgdo na esfera interna da franquia?
Quais providéncias foram tomadas para solugao?

Resposta: Embora sejam bem dificeis, as falhas de comunicacdo pode
ocorrer, afinal, o ser humano é suscetivel ao erro.

Porém quando algum erro é identificado, por exemplo, em um informativo,
logo que percebido a informacéo é corrigida e repassada a todos.

A equipe faz reunibes constantes para que todos estejam cientes dos
assuntos, dificuldades, planejamentos etc.

O processo de comunicagdo e transparéncia entre direcdo e
colaboradores é que faz com que o padrdo e a qualidade dos servicos tenham o
grau de exceléncia.

Pergunta: Ha padrao e qualidade nas informacdes coletadas por meio da
comunicacao entre franqueado e franqueador?

Resposta: Sim, existe um padréao e qualidade nas informacdes coletadas
entre franqueados e franqueadora.

Esses dados séo coletados de diferentes formas, através de relatorios da
equipe de campo, informacdes enviadas pelos franqueados etc.

E esse padrdo de qualidade € um dos critérios adotados pela ABF para
premiacgao.

Pergunta: A area de recursos humanos utiliza constantemente a
comunicacao? De quais formas?

Resposta: O setor de Recursos Humanos da Franqueadora e
Restaurante (Matriz) utiliza-se de e-mail, telefonemas, reunides, informativos em
mural, Uniaguadoce e Apostilas para transmissao de informac¢des e comunicagao
em geral.

Pergunta: O que um cliente e um eventual futuro franqueado, podem
esperar desta franquia?

Resposta: Um cliente (restaurante) pode esperar da Agua Doce
entretenimento e atendimento de exceléncia em ambiente familiar, descontraido e
confortavel de modo a surpreender, conquistar e fidelizar os clientes, com uma

referencia na Gastronomia Brasileira.
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Ja os franqueados podem sempre esperar inovacdo, tendéncias de
mercado, treinamentos, novos meios de expandir e melhorar cada vez mais a marca.
Pois a franqueadora conta departamentos especializados para atender o
franqueado, oferecendo suporte necessério, tais como: treinamentos (equipe de
campo), SAF (Servico de Atendimento ao Franqueado), Marketing, Estatistica,
Recursos Humanos etc.

Pergunta: A comunicacdo voltada a divulgacdo via redes sociais, € uma
forte aliada da marca? Por qué?

Resposta: A comunicacao via redes sociais é de grande relevancia, pois
€ através dela que sado divulgados:

» Concursos gastrondmicos que visam a valorizacdo dos colaboradores
da rede (Mestre Cuca e Doce Mistura);

* Concurso familia desta franquia, onde o0s colaboradores da rede
deveriam tirar uma foto na sua unidade. A foto mais curtida no facebook ganhou um
Cruzeiro;

* Promocdes da rede (Terca-feira: Escondidinho, Quarta-feira: Suino no
bafo, Quinta-feira: Costela no Bafo, Sexta-feira: Tabua Mineira);

* Divulgacéo de produtos, novos pratos, eventos etc.

Nesse contexto, o publico que nos ajuda a divulgar a marca, a escolher e
premiar colaboradores, a divulgar eventos, produtos e servigos.

Esta rede conta com uma Agéncia de Publicidade “Exclusiva Brasil”
responsavel pela divulgacdo em midias como o facebook, Departamento de
Marketing com Liméao responsavel pela arte, comunicacéo visual etc.

Enfim, o facebook, Instagram e o Twitter s&o os meios de comunicacao

mais utilizados atualmente.

4.2 Entrevista com o franqueado

Em sequencia ao questionario do franqueador, seguem as respostas
obtidas através das questbes enviadas aos franqueados das cidades de Marilia-SP e
Ribeirdo Pires-SP, as mesmas sendo respondidas através de e-mail. Devido a
indisponibilidade de aplicar o questionario no local.

ENTREVISTA 1:
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Pergunta: Vocé conhece a historia da franquia?

Resposta: sim.

Pergunta: Dentre tantas existentes, porque vocé escolheu esta franquia?

Resposta: Tinha a ver com experiéncias anteriores que tinha, e por ter a
ver com o que eu gostaria de empreender, e pela histéria desta marca.

Pergunta: Quando decidiu abrir esta franquia foi oferecido algum
treinamento? Quais foram os treinamentos e como foram realizados?

Resposta: sim.

Pergunta: A informacéo vinda do franqueador esta sendo compreendida
corretamente pelo senhor? Ha falhas nesse processo de comunicacdo (entre a
matriz e esta filial)?

Resposta: sim, compreendida e sem falhas

Pergunta: Como é feita a comunicacgao entre a sede e a franquia?

Resposta: pessoal, meios eletrénicos e reunides.

Pergunta: Ja houve algum tipo de falha na comunicagdo dentro da
franquia local? Que providencias foram tomada?

Resposta: sim, como em qualquer relacdo humana. Para tanto o
gestor/proprietario da unidade deve estar preparado para as intempéries das
relacbes comercias, humanas, etc.

Pergunta: Existe algum padréo das informacdes passadas por meio da
comunicacgdo da matriz & sua franquia?

Resposta: sim.

Pergunta: Como € utilizada a comunicacdo no setor de recursos
humanos?

Resposta: Temos auxilio da franqueadora e cada unidade se estrutura da
forma mais adequada.

Pergunta: As redes sociais sdo fortes aliadas a comunicagdo voltada a
divulgacdo da empresa? Por qué?

Resposta: Sim. Como sao redes (varias formas) sociais, de alguma forma
a maior parte dos individuos acessam entdo é importante utiliza-las mas néo

esquecendo as midias tradicionais.

ENTREVISTA 2:
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Pergunta: Vocé conhece a historia da franquia?

Resposta: Sim.

Pergunta: Dentre tantas existentes, porque vocé escolheu esta franquia?

Resposta: Escolhi, pois na minha cidade natal ndo tinha nada parecido
com a cachacaria.

Pergunta: Quando decidiu abrir esta franquia foi oferecido algum
treinamento? Quais foram os treinamentos e como foram realizados?

Resposta: Sim, os treinamentos iniciais foram na matriz (Tupd) por 10
dias, tais como: Financeiro, logistica, comercial. Apos foi realizado treinamento na
minha unidade, ja com todos os colaboradores, onde foram realizados o pré-preparo
da alimentacao, treinamento de garcons, barmen, cozinheiros, monitores de criangas
e nos proprietarios.

Pergunta: A informacéo vinda do franqueador esta sendo compreendida
corretamente pelo senhor? Ha falhas nesse processo de comunicacdo (entre a
matriz e esta filial)?

Resposta: Nao tenho nada a reclamar da franquia, perfeito.

Pergunta: Como é feita a comunicacgao entre a sede e a franquia?

Resposta: Temos contato direto via fone, internet e a cada 2 meses
tenho visita de nutricionistas da matriz.

Pergunta: Ja houve algum tipo de falha na comunicagdo dentro da
franquia local? Que providencias foram tomada?

Resposta: Falhas de colaboradores, mas fazemos treinamento mensal.

Pergunta: Existe algum padrdo das informacdes passadas por meio da
comunicacdo da matriz a sua franquia?

Resposta: Sim, temos a tecnologia a nosso favor e também temos
clientes ocultos, que séo clientes enviados pela franquia sem nosso conhecimento
prévio, para fazer avaliagbes da unidade, tipo: atendimento, condi¢cdes dos pratos e
bebidas, e limpeza e conservagéo do espaco.

Pergunta: Como é utilizada a comunicagdo no setor de recursos
humanos?

Resposta: Tenho uma empresa que faz uma selecéo prévia e posterior

sdo encaminhados para mim.
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Pergunta: As redes sociais sédo fortes aliadas a comunicacédo voltada a
divulgacdo da empresa? Por qué?

Resposta: Sim, visto que hoje em dia se faltar rede social tem pessoas
que ficariam desesperadas. E utilizamos grupos de compras para vender nossos

produtos

4.3 Andlise da entrevista

De acordo com a entrevista realizada, os franqueados ressaltam que
conhecem a historia da franquia. E diante disso escolheram-na por sua histéria e
nao existir outra igual na regido. Eles destacam que houve treinamentos feitos pela
matriz para obterem o padréo desta franquia. A comunicacéo feita entre matriz e filial
esta sendo passada de uma forma adequada, pois todos estdo compreendendo
corretamente.

Analisa-se nas entrevistas que ocorrem falhas na comunicacao interna da
franquia, mas que s&o corrigidas assim que detectadas com reunibes e
treinamentos. E com isso obtém um padrdo da informacdo passada pelo
franqueador com visitas de clientes ocultos para avaliar do atendimento ate a
comida do seu franqueado.

Uma diferenca encontrada é que o recursos humanos destas franquias
sao diferentes, por exemplo, cada uma possui 0 seu e sdo responsaveis de contratar
seus proprios funcionarios. Ou seja, a franquia prioriza o padrdo de sua empresa
guerendo que todos sejam semelhante a da sede de Tupd, mas ndo € responsavel
por contratar os funcionarios, entdo o franqueado € livre, mas tem que manter o
padrao de qualidade da mesma.

Um dos meios de comunicagdo mais utilizados por eles s&o as redes
sociais uma forte aliada para divulgar suas bebidas, comidas, promocgbes e
principalmente para a comunicagao entre franqueado e franqueador.

Com essa entrevista foi capaz de analisar que a comunicacao entre eles

sao passadas corretamente e que sao facilmente compreendidas sem erros.

5. CONSIDERACOES FINAIS.
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O mercado de franquias estd em expansdo e abrange diversas areas,
porém, observa-se que um dos fatores que mais influencia no seu desenvolvimento
€ a comunicacdo. Ela é a base de todos o0s processos, sejam eles administrativos ou
ndo, sendo necessério fazé-la de forma correta, clara, especifica e eficiente para
gue se reverta em pontos positivos que contribuam para o sucesso da organizacao.

A comunicacdo entre eles, franqueados e franqueadores, foi ativa e
mostra uma comunicacdo com participacdo e comprometimento de todos,
motivando-os e estimulando-os a realizar suas tarefas com eficiéncia e
consequentemente aumentando o grau de produtividade. Ao comunicarem-se de
forma correta e sucinta, gera-se entdo, um clima agradavel e compreensivel entre o
emissor e os receptores.

Foi possivel conhecer todo um processo oculto que, cujo resultado é
visivel publicamente. Nota-se que os beneficios de uma comunicacao saudavel é o
pleno sucesso daqueles que a usam, como vemos, no livre tratamento da matriz
com as filiais que comunicam entre si em prol do crescimento e expansao da marca,
ja visando o aprimoramento do servigo prestado e oferecido ao publico e ao pessoal
interno

A proposta central e dominante foi a demonstracdo da eficiéncia da
comunicacdo em todas as partes envolvidas e citadas neste trabalho. As ideias e
objetivos apresentados ressaltam uma completa sintonia entre eles e diz claramente
que com uma comunicacdo direta e persuasiva, € certo 0 sucesso. O éxito foi
perceptivel na empresa pesquisada, e este trabalho se estende a todos que queiram
expandi-lo futuramente, explorando a fundo a comunicacao entre diferentes tipos de

franquia e seus franqueados.
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APENDICE A - ENTREVISTA PARA O FRANQUEADOR.

1.Como surgiu a empresa e quais dificuldades enfrentadas?

2. Por que transformar sua ideia em uma franquia?

3. A empresa preocupa-se em manter comunicacdo eficaz na sua franquia? Por

qué?

4. Quais mecanismos sao usados para a realizacdo da comunicacdo entre o

franqueador e o franqueado?

5.Ja houve falha de comunicacéo na esfera interna da franquia? Quais providéncias

foram tomadas para solucéo?

6.Ha padréo e qualidade nas informacfes coletadas por meio da comunicagao entre
franqueado e franqueador?

7.A area de recursos humanos utiliza constantemente a comunicacao? De quais

formas?

8.0 que um cliente e um eventual futuro franqueado, podem esperar da sua

franquia?

9.A comunicacdo voltada a divulgacdo via redes sociais, € uma forte aliada da

marca? Por qué?

APENDICE B- ENTREVISTA PARA O FRANQUEADO.

1. Vocé conhece a historia da franquia?

2. Dentre tantas existentes, porque vocé escolheu esta franquia?
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3. Quando decidiu abrir esta franquia foi oferecido algum treinamento? Quais foram

os treinamentos e como foram realizados?

4. A informacao vinda do franqueador estd sendo compreendida corretamente pelo

senhor? Ha falhas nesse processo de comunicacdo (entre a matriz e esta filial)?

5. Como é feita a comunicacao entre a sede e a franquia?

6. JA houve algum tipo de falha na comunicacdo dentro da franquia local? Que

providencias foram tomada?

7. Existe algum padrdo das informacdes passadas por meio da comunicacdo da

matriz a sua franquia?
8. Como é utilizada a comunicacédo no setor de recursos humanos?
9. As redes sociais sdo fortes aliadas a comunicacdo voltada a divulgacdo da

empresa? Por qué?

APENDICE C- LEI N° 8.955, DE 15 DE DEZEMBRO DE 1994.

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 é 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 servicos e, eventualmente,
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também ao direito de uso de tecnologia de implantacdo e administracdo de negdcio
ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos pelo franqueador, mediante
remuneracao direta ou indireta, sem que, no entanto, fiqgue caracterizado vinculo

empregaticio.

Art. 3° Sempre que o franqueador tiver interesse na implantacdo de sistema de
franquia empresarial, devera fornecer ao interessado em tornar-se franqueado uma
circular de oferta de franquia, por escrito e em linguagem clara e acessivel, contendo
obrigatoriamente as seguintes informacdes:

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

Il - balancos e demonstracdes financeiras da empresa franqueadora relativos aos
dois ultimos exercicios;

[l - indicacao 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 operacdo, e seus subfranqueadores, questionando
especificamente o sistema da franquia ou que possam diretamente vir a
impossibilitar o funcionamento da franquia,

IV - descricdo detalhada da franquia, descricdo geral do negécio 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 operacdo e na
administracdo do negocio;

VII - especificagbes quanto ao:

a) total estimado do investimento inicial necessério a aquisicdo, implantacéo e
entrada em operacao da franquia;

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

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

VIII - informacdes claras quanto a taxas periodicas e outros valores a serem pagos

pelo franqueado ao franqueador ou a terceiros por este indicados, detalhando as
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respectivas bases de célculo e o que as mesmas remuneram ou o fim a que se
destinam, indicando, especificamente, o seguinte:

a) remuneracgdo periddica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos servigcos
efetivamente prestados pelo franqueador ao franqueado (royalties);

b) aluguel de equipamentos ou ponto comercial;

c) taxa de publicidade ou semelhante;

d) seguro minimo; e

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

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

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

a) se é garantida ao franqueado exclusividade ou preferéncia sobre determinado
territdrio de atuacédo e, caso positivo, em que condi¢cdes o faz; e

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

XI - informacdes claras e detalhadas quanto a obrigacdo do franqueado de adquirir
quaisquer bens, servicos ou insumos necessarios a implantacdo, operacdo ou
administracdo de sua franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados pelo
franqueador, oferecendo ao franqueado relacdo completa desses fornecedores;

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

a) supervisdo de rede;

b) servicos de orientacéo e outros prestados ao franqueado;

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

d) treinamento dos funcionarios do franqueado;

e) manuais de franquia;

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

g) layout e padrdes arquitetbnicos nas instala¢des do franqueado;

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

XIV - situacao do franqueado, apos a expiracao do contrato de franquia, em relacao

a.
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a) know how ou segredo de industria a que venha a ter acesso em funcdo da
franquia; e

b) implantacdo de atividade concorrente da atividade do franqueador;

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

anexos e prazo de validade.

Art. 4° A circular oferta de franquia devera ser entregue ao candidato a franqueado
no minimo 10 (dez) dias antes da assinatura do contrato ou pré-contrato de franquia
ou ainda do pagamento de qualquer tipo de taxa pelo franqueado ao franqueador ou
a empresa ou pessoa ligada a este.

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

Art. 5° (VETADO).

Art. 6° O contrato de franquia deve ser sempre escrito e assinado na presenca de 2
(duas) testemunhas e tera validade independentemente de ser levado a registro

perante cartorio ou 6rgdo publico.

Art. 7° A sanc¢ao prevista no paragrafo unico do art. 4° desta lei aplica-se, também,
ao franqueador que veicular informacdes falsas na sua circular de oferta de franquia,

sem prejuizo das sanc¢des penais cabiveis.

Art. 8° O disposto nesta lei aplica-se aos sistemas de franquia instalados e operados

no territdrio nacional.

Art. 9° Para os fins desta lei, o termo franqueador, quando utilizado em qualquer de
seus dispositivos, serve também para designar o subfranqueador, da mesma forma

gue as disposicdes que se refiram ao franqueado aplicam-se ao subfranqueado.
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Art. 10. Esta lei entra em vigor 60 (sessenta) dias ap0s sua publicacéo.

Art. 11. Revogam-se as disposi¢cdes em contrario.

Brasilia, 15 de dezembro de 1994; 173° da Independéncia e 106° da Republica.

ITAMAR FRANCO
Ciro Ferreira Gomes

Este texto ndo substitui o publicado no DOU de 16.12.1994
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