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Resumo

Este trabalho pretende analisar o sistema brasileivo de fran-
chising e os esforgos despendidos para sua internacionalizacio,
como uma possivel contribuicio para o problema da excessiva
concentragio de nossas exportagoes.
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« xportar ou morrer”, o brado desesperado de Fernando
Henrique Cardoso na posse do seu quarto ministro
de Desenvolvimento caracterizou bem aquele que tem sido,
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talvez, o calcanhar de aquiles de sua gestio: o mau desempenho de
nossa balan¢a comercial. O comércio exterior brasileiro passa por trans-
formagoes desde a década de 90. O resultado mais palpavel ¢ o cresci-
mento de 113% do comércio de bens, que passou de US$ 52 bilhoes,
em 1990, para US$ 113 bilhoes, em 2001. Esta expansio traz embu-
tida, no entanto, um descompasso entre o desempenho das importagoes
¢ o das exportagdes: enquanto as importagoes subiram 177%, de 1990
a 2001, passando de US$ 20 bilhoes para US$ 55,5 bilhoes, as expor-
tagoes cresceram, apenas, 84%: de US$ 31,5 bilhoes para US$ 58,2
bilhoes.

Ap0s a desvalorizagao ocorrida no inicio do segundo mandato de
FHC, temos notado um aumento na quantidade de produtos exporta-
dos pelo Brasil, mas uma queda persistente de seu pre¢o médio: segun-
do um estudo da Funcex, citado em Grinbaum e Caparelli (2001), a
rentabilidade das exportagoes aumentou, em média, 0,8% de junho de
2000 até junho de 2001, e o Real foi desvalorizado no mesmo periodo
28%. Essa situa¢do decorre, a nosso ver, de dois problemas graves
enfrentados por nossas exportagoes: falta de marca e falta de canais de
distribui¢io de nossos produtos. A maior parte do que exportamos é
vendido a granel, portanto, com pouco valor agregado, e distribuido
através de canais estrangeiros. Se tivéssemos redes de distribui¢io bra-
sileiras, como supermercados ou franquias, atuando no Exterior, con-
seguiriamos colocar produtos brasileiros 14 fora com muito maior faci-

lidade.

Como conseqiiéncia, a participagdo brasileira nas exportagdes
mundiais, que chegou a 1,04% em 1993, declinou para 0,88% em 2000.
Portanto, a conclusio mais importante a que podemos chegar ¢ que o
estrago feito no comércio exterior nao foi decorrente do excesso de
importagoes, via liberaliza¢do, e sim da falta de exportagoes. Por quatro
fatores principais: queda no pre¢o médio dos produtos exportados pelo
Brasil, juros internos estratosféricos, politica fiscal e tributaria desesti-
mulante ¢ um cambio irrealista no primeiro mandato de FHC.

A esses fatores pretendo acrescentar um quinto: a dificuldade his-
térica que as pequenas ¢ médias empresas (PMEs) brasileiras tém para
se inserir no comércio internacional. A mudan¢a do regime cambial e
a ineficacia de politicas de estimulo as PMEs intensificaram ainda mais
a concentragao do comércio exterior brasileiro na mao de poucas empre-
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sas. Conforme dados fornecidos em APEX — Agéncia de Promogoes de
Exportagoes (2001) sobre o desempenho de nossas vendas externas na
década de 90, somente 25 produtos representaram 60% das exportagoes
e 40 empresas foram responsaveis por 39% das exportagdes. Do total
exportado, 56% foi destinado a 7 paises ¢ 83% foi produzido pelas
regides Sul e Sudeste. No inicio da década, 6% das empresas exporta-
doras eram responsaveis por 80% das vendas fora do pais. No ano
passado, a propor¢io das empresas com essa participagdo havia encolhi-
do para cerca de 4%. Neste periodo, o nimero de empresas exportado-
ras quase dobrou, para pouco mais de 15 mil.

Gostariamos de chamar aten¢do ao artigo de Nassif (2001) em que
ele afirma que, nos Gltimos anos, houve assessoria governamental para
a organizagao das PMEs para a exportagao, em campos como gestao,
qualidade, marketing e vendas. No entanto, o modelo esta esbarrando
na falta de estruturas internacionais de distribui¢ao de produtos brasi-
leiros. Uma alternativa seria a do estimulo a internacionaliza¢io do
Sistema de Franquia brasileiro, que ¢ hoje uma realidade incontestavel
e crescente, ocupando o terceiro lugar no ranking mundial em nimeros
de franquias, superado apenas pelos EUA e Japdo. As vantagens da
franquia para fortalecer a economia decorrem da melhor estruturagio
da atividade empresarial quando ligada a uma rede cujo negocio ja se
encontra testado e reconhecido no mercado e, no caso das grandes
marcas, maduras para comegar seu processo de exporta¢io.

Neste artigo, pretendemos analisar o processo de internacionaliza¢io
do franchising brasileiro e sua possivel contribui¢do para inserir as PME’s
no mercado externo, através de estudos de caso de quatro franquias que
mantém operagoes fora do Pais. Com 227 unidades abertas no Exterior,
nos ultimos quatro anos, franqueadores como: Yazigi-Internexus, O
Boticario, Bobs, China In Box, Casa do Pao de Queijo, Vivenda do
Camarido, Localiza, Habib’s, Wizard, Contém 1 g, CCAA, Green ¢
Hering Store estdo no inicio de sua expansiao internacional. Pretende-
mos aproveitar esta oportunidade historica para analisar suas estratégias
de atuagio, dificuldades encontradas no processo e perspectivas futuras
de expansio dessas redes no exterior.

1. O franchising no Brasil

No Brasil, os pioneiros no franchising foram os cursos de idioma,
como o Yazigi, que comegou a “franquear” para seus professores em

64 Ano V — N2 11/2002



A INTERNACIONALIZACAO DO FRANCHISING BRASILEIRO

1960 ¢ o CCAA, em 1963, ¢ O Boticario, para seus revendedores em
1979. A primeira franquia formatada nos moldes americanos foi a Mister
Pizza, no Rio de Janeiro, em 1982, e apenas em 7 de junho de 1987
foi criada a ABF — Associa¢do Brasileira de Franchising. Os grandes
impulsionadores iniciais do sistema foram a aprova¢io do Estatuto da
Micro e Pequena Empresa, em 1985, ¢ o Plano Cruzado, em 1986. O
presidente do Yazigi, Ricardo Young da Silva, relata o fenomeno em seu
livro (Silva, 2000: 128):

Segundo uma pesquisa da época, o sonho de 75% dos brasileiros

era possuir uwm negocio proprio. Em 1986, ao menos no primeiro

semestre, o dinheiro “sobrava”. Multidoes de pessons se deslign-

ram de seus empregos e abriram novos negocios.

O segundo impulso veio da estabiliza¢io econdémica do Plano Real
¢ dos grandes programas de demissio voluntaria em empresas estatais
¢ multinacionais, que colocaram um grande contingente de brasileiros
a procura de seu sonho de independéncia financeira. Nossos nimeros
impressionantes de crescimento foram atestados pelo Censo do
Franchising 2000 promovido pela ABF e executado pelo instituto de
pesquisas InterScience, referente ao periodo de 1995 a 1999, cujos
principais dados estao na tabela abaixo:

Tabela 1. O franchising de negocios formatados — 1995/1999

1995 1999 | Crescimento em %
Nuamero de franqueadores 724 894 23
Total de unidades 23.765 46.534 96
Unidades proprias 3.694 10.055 172
Unidades franqueadas 20.071 36.479 82
Empregos diretos 179.167 226.334 26
Faturamento global da rede (US$ 1.000) 9.968.241 | 12.083.429 21

Fonte: Interscience

O ritmo de crescimento das franquias pode ser melhor observado
nos dados de unidades franqueadas em funcionamento: de apenas 8.005
em 1990 para 46.534 em 1999, um crescimento médio de quase 22%
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a0 ano, mesmo com todas as crises econdmicas que atravessamos no
periodo. O aumento do nimero de franqueadores também impressio-
na: de 732 em 1994 para 894 em 1999, sendo 94% de origem nacional,
ao contrario do senso comum, que pensa em McDonald’s ¢ Pizza Hut
quando se fala em franchising no Brasil.

Esse crescimento vertiginoso se deve a propria caracteristica de
expansao alavancada do franchising. Além disso, este sistema de negod-
cios formatados favorece a estabilidade da pequena empresa, que sofre
com alto indice de mortalidade. Considerando-se que o sistema de
franquias conta com 87% de micro e pequenas empresas no Brasil, e que
o indice de franquias fechadas no primeiro ano de vida gira em torno
de 3%, contra 30% dos negocios independentes, segundo dados do
Sebrae, podemos ter a exata dimensdo da importincia econdmica que
O franchising representa em nossa economia.

2. A internacionaliza¢do do franchising brasileiro

2.1. Por que exportar franquins?

Do alto de seus US$ 12 bilhoes de faturamento e com um grande
mercado interno ainda a conquistar, o franchising brasileiro nao deveria
ter motivos para tentar se expandir externamente. No entanto, segundo
o diretor de relagoes internacionais da ABF, Paulo Antunes, em entre-
vista ao site da associa¢io, em 19,/09 /2000, intitulada ABF cria agoes
para estimular a internacionaliza¢io das marcas:

(...) o internacionalizacio das marcas é um assunto que vem
ganhando, o cada dia, wma maior importincia no plano estra-
tégico de expansio das rvedes. Das 863 franquias em operacio no
pais, 240 tém intevesse na expansio internacional. Desse total,
cerca de 54 vedes encontram-se capacitadas a exportacio, wma
vez que contam com uma forte capilarvidade interna construida
em torno de mais de 50 unidades.

Num contexto em que a exportagdo de bens e servigos ¢ prioritaria
para a economia, o Brasil esta ocupando uma posi¢ao de lideranga na
América Latina e algumas de suas empresas de franchising se constitu-
em em referéncia mundial. A nosso ver, ha trés bons motivos para que
este processo tenha se iniciado e seja irreversivel:
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1) As redes maduras, como O Boticario, Localiza e China In Box,
atingiram quase seu limite de franquias no mercado interno e, para
evitar o processo de canibalizagdo entre seus franqueados, optaram
por se posicionar 14 fora, tentando repetir a experiéncia bem suce-
dida que tiveram no Brasil;

2) Com o advento proximo do Nafta e as negociagoes para liberalizagiao
de acesso ao Mercado Comum Europeu, algumas franquias estao
nascendo com um objetivo de internacionalizagdo concomitante ao
plano de expansio interna. Este ¢ o caso da Contém 1 G, que
iniciou o seu processo de franchising em setembro de 2000 e ja
esta com mais de 150 operagoes em atividade. Paralelamente, abri-
ram sua primeira filial externa em Orlando, Estados Unidos, em
outubro Gltimo. A propria estratégia de marketing da Contém 1 G
contempla um foco no adolescente globalizado, através de propa-
gandas na MTV, que podem ser traduzidas para qualquer pais do
mundo;

3) O expressivo percentual de 94% de franquias com bandeira nacio-
nal demonstra o grande esfor¢o de degluti¢do que os franqueadores
brasileiros empreenderam na adapta¢io de boas operagdes estran-
geiras para o gosto nacional. Mesmo as franquias americanas mais
bem sucedidas, como McDonald’s ¢ Dunkin Donuts tiveram que
tropicalizar seus produtos e servigos para melhor adaptagao.

2.2. Os primeivos casos de exportagio de franquias brasileivas

O processo de internacionalizagdo de franquias brasileiras ainda ¢
pequeno, mas, com estratégias bem definidas e foco concentrado em
paises e regioes, algumas redes nacionais ja obtém resultados expressi-
vos, como veremos a seguir. Boa parte dessas informagoes foram colhi-
das pessoalmente junto aos proprios franqueadores durante a Primeira
Conveng¢iao ABF do Franchising, acontecida no periodo de 25 a 28 de
outubro de 2001, no Club Med Village de Rio das Pedras (R]), e
patrocinada pelo Banco do Brasil. O ponto alto do evento foi o painel
“Fatores de sucesso de franquias bem sucedidas” em que houve um
debate entre Alberto Saraiva, do Habib’s, Artur Grynbaum, de O
Boticario, Gregory Ryan, introdutor do McDonald’s no Brasil, e Ricardo
Young, do Yazigi Internexus, intermediados por Marcelo Cherto, do
Instituto de Franchising do Brasil e Gerson Keila, presidente da ABF.
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Neste painel, o tema da internacionalizagao do franchising brasileiro foi
amplamente debatido pelos proprios condutores do processo.

2.2.1. O caso Yazigi Internexus

Fundado na década de 50, por Fernando Silva, pai de Ricardo
Young Silva, atual presidente do grupo, o Yazigi foi um sucesso desde
0 seu inicio, por ser o primeiro a perceber a necessidade de um curso
de inglés voltado para aqueles que desejavam aprender rapidamente e se
comunicar nessa lingua, através de um método desenhado especifica-
mente para o aluno brasileiro. A primeira escola foi instalada numa
pequena salinha de um prédio da rua Libero Badard, no centro de Sio
Paulo e o sucesso inicial motivou os proprietarios a inaugurar novas
escolas, a principio filiais sob administragio direta da matriz. No final
da década de 50, ja se formava uma rede de 30 escolas em diversas
cidades.

Numa segunda fase, a partir do final da década de 50, foi adotado
um esquema diferente: o Yazigi estabelecia joint ventures com interes-
sados na montagem de novas escolas, sendo que eles entravam com o
capital necessario ¢ o Yazigi, com o know-how ¢ a marca. A escola
pertencia ao investidor, que sempre exercia o cargo de diretor de sua
escola e ao Yazigi, na propor¢io de 50% para cada um. Chegaram a
instalar quase 40 escolas neste formato de negocios. No final da década
de 60, o Yazigi passou a converter as escolas da rede ja existentes em
franchises, transferindo a participagdo que detinha em cada uma delas ao
outro socio, que ja dirigia a escola e que se tornou, naturalmente, o
franqueado encarregado de opera-la. Embora ainda nao houvesse legis-
lagdo especifica sobre o franchising no Brasil, a experiéncia do Yazigi
foi, sem davida, nosso caso pioneiro e Ricardo Young acabou se tornan-
do, mais tarde, um dos fundadores ¢ o primeiro presidente da ABF.

Em 1990, coerente com seu espirito de pioneiro, o Yazigi foi a
primeira franquia brasileira a pensar em internacionalizagdo. Numa reu-
nido do Conselho de Franqueados, decidiram abrir sua primeira escola
no Exterior na cidade de Bradenton, Florida, para sediar as viagens de
intercambio de estudantes para os Estados Unidos, ou outbounds. Em
1992, comegou o processo inverso, denominado de nbound, com a
chegada do primeiro grupo de alunos americanos para estudar portu-
gués nas escolas do Yazigi, no Brasil. Nessa época, o Grupo havia feito
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uma parceria com o grupo de escolas americanas ELSC ( English Language
Study Centers) para atender os alunos brasileiros em outros locais nos
Estados Unidos. A ELSC tinha trés aspectos que facilitaram a integragio
com o Yazigi: a visio internacional de seus proprietarios, que eram
moérmons e ja tinham morado no Exterior, a localizagdo em comunida-
des médias e pequenas nos Estados Unidos e o fato de serem uma das
poucas redes de ensino de inglés como segunda lingua na América.

Em 1995, Ricardo Young avaliou que o Yazigi precisava avangar
ainda mais dois estagios no seu processo de internacionalizagdao: abrir
uma rede de escolas nos EUA e Inglaterra e, a partir dai, comegar o
franqueamento mundial. Uma coisa era certa: se ndo houvesse socieda-
de com um grupo americano de ensino de idiomas, a trajetoria seria
muito mais dificil, para ndo dizer impossivel. A oportunidade aconteceu
quando a ELSC recebeu uma proposta para abrir uma unidade no
Regent’s College em Londres. Seus donos propuseram que o Yazigi se
associasse a esse projeto, com recursos financeiros ¢ com a captagio de
alunos brasileiros para estudar naquele centro. Com isso, as duas orga-
nizagoes passaram a trabalhar numa sinergia cada vez maior, que acabou
resultando na fusiao, sob o novo nome de Internexus, cuja marca esta
substituindo gradualmente a do Yazigi no Brasil. Atualmente, o Inter-
nexus opera com dez filiais nos EUA, duas no Reino Unido, uma
associada na Alemanha, duas master-franquias na Espanha ¢ na Argen-
tina e dois escritorios na Coréia ¢ no Japdo. Segundo Silva (2000:248):

Desde o fusio até julho de 2000, quando escrevo, muitas coisas
ocorveram. A rede no Brasil cvescen, nos EUA consolidou-se e nos
outros paises esta em pleno desenvolvimento, por intermédio de
escolas proprias on associadas. Houve uma enorme valorizacio
patrimonial da empresa que vem permitindo intevesse de grupos
de “private equity” em investir. Grandes oportunidades na dren
de e-learning surgiram e possibilitaram a Internexus atuar no
segmento com grandes vantagens competitivas. Oportunidades
sucedem-se, tornando os proximos anos promissoves. Considero
que a fusio ainda esta em pleno processo. A experiéncia acumu-
ladn nestes itltimos doze meses daria para escrever outro livro. O
importante é que, em toda esta historia, os limites colocados por
nos mesmos foram sucessivamente superados. Os desafios de nma
organizagio que atun em oito paises e em todos os segmentos de
educagio internacional excedem em muito o de uma organiza-
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¢ao tradicional em mercado conhecido. Apesar de termos feito
muito, o Internexus esta apenas na sua primeira infancia.

2.2.2. O caso O Boticario

O Boticario, sem davida, ¢ o maior e mais conhecido dos fran-
queadores brasileiros, com suas mais de 2 mil lojas no Brasil estd pre-
sente em 1.080 municipios dos cerca de 5.500 existentes no Brasil e,
no ano passado, faturou R$ 310 milhoes, enquanto sua rede de fran-
quias fechou o exercicio com um faturamento de R$ 841 milhoes e
uma geragdo de mais de 10 mil empregos.

A Botica Comercial Farmacéutica iniciou suas atividades em 1977,
na estreita rua Saldanha Marinho, no centro de Curitiba, como uma
pequena farmacia de manipulagio, da qual eram sécios dois farmacéu-
ticos e dois médicos, sendo um deles Miguel Krigsner, atual presidente
da empresa e que acabou de ser premiado pela Ernst & Young ¢ a
revista Exame como Empreendedor do ano, no setor de Industria,
juntamente com Ricardo Young, do Yazigi Internexus, no setor de
Servigos. Para aproveitar o tempo livre, comegaram a realizar pesquisas
em seu laboratério e acabaram por langar alguns produtos de beleza
proprios, a base de ingredientes naturais, como um creme hidratante ¢
um shampoo, comercializados com a marca O Boticario. Gragas a onda
do naturalismo e a preocupagdo com o proprio corpo que tomou conta
do pais a partir de meados da década de 70, esses produtos passaram
a ter grande procura e seus proprietarios resolveram abrir sua primeira
filial, no Aeroporto Afonso Pena, em Curitiba.

A localizagio dessa loja foi estratégica para a impressionante rapi-
dez da expansio da rede de lojas: os seus consumidores eram pessoas
de outras cidades, que adquiriam os produtos O Boticario para uso
proprio e para presentear amigos ¢ familiares, ou até para revendé-los
em suas cidades com margem de lucro expressiva. Nao tardou para que
alguns desses viajantes comegassem a procurar os donos da Botica com
interesse em se tornar revendedores de seus produtos fora de Curitiba.
E, por volta de 1980, a empresa passou a nomear distribuidores, cada
um com uma area especifica e exclusiva de atuagao, cobrindo todo pais.
Cada um deles, por sua vez, passou a ter o direito de conceder franquias
(no inicio, apenas de marca e produto) a pessoas ¢ empresas indepen-
dentes, para serem instalados e explorados dentro de seu territorio espe-
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cifico. Cada franquia outorgada, porém, dependia da aprovag¢do e ho-
mologag¢dao da Botica, tratando-se de uma espécie de subfranchising.

Nos anos 90, O Boticario resolveu acabar com o sistema de sub-
franqueamento e distribuiu lojas para os antigos distribuidores, por
achar que eles ja nao estavam executando o papel inicialmente combi-
nado, que era de dar suporte e treinamento para as subfranquias, papel
esse que passou a ser responsabilidade da franqueadora. O processo foi
traumatico, mas conduzido com tal habilidade, que O Boticario conti-
nua a ser uma das marcas mais admiradas pelos seus proprios franque-
ados e a lista de candidatos a franquia é de milhares de interessados,
embora a franqueadora tenha diminuido drasticamente seu ritmo de
expansio para nao saturar o mercado brasileiro. A saida, como nao
podia deixar de ser, foi a do aeroporto do Galeao ou de Cumbica.

Desde 1986 no mercado externo, O Boticario tem 73 lojas: 66 em
Portugal, quatro na Bolivia, 2 no Peru, uma no Paraguai e 328 pontos-
de-venda no Japiao, sendo a maior rede de franquias de Portugal, no
embalo do merchandising nas novelas da Rede Globo. De 14 para ca, a
empresa tem obtido um crescimento médio anual entre 9 ¢ 12% nas
vendas externas, que respondem por cerca de 4% do faturamento anual
da empresa e a meta ¢ chegar a 6% do faturamento em seis anos. Depois
de tantos anos de internacionalizagao de sua marca, O Boticario apren-
deu que o primeiro passo neste processo ¢ saber se vocé quer mesmo
ir para fora, ou se vocé esta sendo levado a isso. Depois de tomada a
decisio, o modelo brasileiro foi levado para o mercado externo e passou
por varias adaptagdes para garantir o sucesso da marca, primando pela
qualidade do produto e sua apresentagdo visual. A maior dificuldade
encontrada foi fazer com que os consumidores acreditassem na qualida-
de dos produtos que estavam comprando, devido a imagem de pais de
terceiro mundo que o Brasil ainda carrega no Exterior. Além disso, foi
necessario conhecer muito bem o mercado em que se quer atuar, atra-
vés de pesquisas de prospec¢io, unindo o knrow-how da empresa no
Brasil com a cultura do pais onde seria instalada a franquia. Finalmente,
foi necessario verificar se a empresa esta estruturada de modo a atender
o mercado externo, cumprindo datas de entrega das encomendas e
mantendo sempre a qualidade dos produtos, para ndo queimar a marca.
Pesquisas de mercado periddicas também sao indispensaveis para veri-
ficar a aceitagdo e o interesse dos clientes por novos produtos ou servi-
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¢os. Os proximos paises a terem lojas da rede serdao o México e EUA,
conforme estratégia elaborada pela matriz paranaense.

2.2.3. O caso Localiza Rent A Car

A historia da Localiza Rent a Car come¢ou em maio de 1973 a
partir do espirito empreendedor de duas duplas de irmios, os Mattar ¢
os Resende. Com apenas seis fuscas usados e financiados, em uma pe-
quena agencia no centro de Belo Horizonte /MG, iniciou-se um nego-
cio que se tornaria em poucos anos a empresa lider do mercado latino-
americano de aluguel de carros. Apostando no sistema de franchising,
em 1983 foi criada a Localiza System, empresa franqueadora da marca
Localiza Rent a Car, que iniciou suas atividades com o licenciamento das
seis primeiras empresas franqueadas. Hoje a Localiza possui uma rede de
mais de 400 agéncias, nos principais paises latino-americanos.

Em margo de 1997, a Localiza firmou parceria com o DL] Merchant
Banking, na segunda maior operagdo brasileira de Private Equity
Placement. A empresa estava avaliada em US$ 40 milhoes, mesmo as-
sim, o DLJ pagou US$ 48 milhoes por apenas um ter¢o do seu capital.
Esta parceria com um banco internacional permitiu a Localiza ter acesso
direto ao mercado financeiro internacional, tornando-a mais competiti-
va ¢ possibilitando altas taxas de crescimento. A capitalizagao possibili-
tou o langamento de US$ 100 milhoes em bé&nus no mercado ameri-
cano. Recentemente, a Merrill Lynch, cotejando os bonus da Localiza
com os da Globopar, Globocabo, Vale do Rio Doce ¢ CSN;, classificou-
os como a melhor opgio entre as cinco empresas brasileiras. Isso
alavancou os negocios do grupo: sua frota propria praticamente dobrou
entre dezembro de 1997 e junho de 2001, quando estava em 20,8 mil
carros. A estes se somavam mais 8 mil de sua rede de 106 franqueados
no Brasil, que tornam a marca presente em todas as cidades brasileiras
de mais de 50 mil habitantes.

O processo de internacionalizagdo se iniciou em 1992, com a
abertura das agéncias na Argentina, no Uruguai e no Paraguai. Refor-
¢ando sua posi¢ao na América Latina, onde conta com 110 lojas
franqueadas em 12 paises diferentes, a Localiza chegou este ano a lide-
ran¢a no segmento de aluguel de carros do México para baixo e a
posi¢io de oitava maior locadora do mundo, sendo a franqueadora
brasileira com mais unidades no Exterior.
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2.2.4. O caso Habib’s

Alberto Saraiva entrou no ramo de alimentagao por causa de uma
tragédia. Em 1973, 16 dias depois de inaugurar uma padaria em Sao
Paulo, seu pai foi assassinado durante um assalto, ¢ ele, como primo-
génito, teve de assumir o negdcio, a0 mesmo tempo que continuava a
faculdade. Depois de formado, tomou gosto pelo comércio: vendeu a
panificadora, que ja atingira o maximo do seu potencial, e com o equi-
valente a US$ 40 mil entrou no negdcio de vender comida. Foi dono
de bar, pizzaria e churrascarias, até que deu o seu grande salto ao se
associar ao empresario Sergio Della Croce, fundador do Grupo Sergio,
que marcou época no fast-food paulistano ¢ do rodizio de pizza. Idolo
confesso de Saraiva, Sergio Della Croce ensinou-lhe os macetes do
comércio de comida em grande escala, quando se associaram, em 1988,
para abrir a primeira unidade do Habib’s, no Alto da Lapa, em Sio
Paulo. De la para ca, Saraiva comprou a parte de Croce, que hoje ¢
proprietario das concorrentes Mr. Sheik e Esfiha Chic, e o Habib’s
tornou-se a segunda maior rede de fast-food em faturamento no Brasil.
Com as 959.000 esfibas, 54.700 quibes e 36.500 beirutes que vende
todos os dias, deve fechar este ano com um movimento de 300 milhoes
de reais contra 1,3 bilhiao do McDonald’s. Pelo critério de niimero de
lojas, estd em terceiro lugar no ranking, atras do McDonald’s ¢ do
Bob’s. O Habib’s tem 180 restaurantes, sendo 81 lojas proprias ¢ 99
franqueadas, que empregam, no total, 7.000 funciondrios e atendem 8
milhoes de consumidores por més.

Crescer no mercado brasileiro ¢, porém, um objetivo secundario
nos planos de Alberto Saraiva, médico nascido ha 47 anos em Veloza,
uma pequena cidade do norte de Portugal, e criado no Belém, bairro
paulistano da Zona Leste. Sua prioridade ¢ tentar ser uma gigante rede
global de fast-food. O primeiro passo foi dado no final do ano passado,
quando inaugurou na Cidade do México aquela que 4 a maior loja da
rede, com 650 metros de area construida e um centro de degustagio
para popularizar o cardapio entre os mexicano, que desconheciam o
sabor de uma esfiba. Para se adaptar ao gosto local, o Habib’s alterou
seu cardapio: acrescentou pimenta ¢ diminuiu o sal das esfibas. No
entanto, sua maior arma de marketing toi o prego: Saraiva esta venden-
do esfibas a um peso, enquanto os tacos custam trés pesos a unidade,
o que elevou seu faturamento mensal para US$ 140 mil, o maior da
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rede. Em julho deste ano ja estava abrindo seu terceiro Habib’s mexi-
cano, mas a operagao ainda apresenta prejuizo, devido ao investimento
de US$ 2 milhdes para a constru¢io de uma grande central de produ-
¢do de alimentos com capacidade para abastecer 200 lojas. A recupera-
¢do comegara com a abertura da sexta loja, prevista para o final do ano.
Ele pensou muito antes de escolher seu primeiro alvo. A Cidade do
México, com 25 milhoes de habitantes, é uma das maiores metrépoles
do mundo e, apesar das diferengas culturais, tem muita semelhan¢a com
Sao Paulo, o maior mercado do Habib’s. Os mexicanos, como os pau-
listanos, trabalham cada vez mais. Com isso, quase mais ninguém almo-
¢a em casa. Outros fatores considerados foram a afinidade da lingua
espanhola com a portuguesa, o perfil popular da economia mexicana e
as condi¢oes de alimentagdo da populagio. Para acompanhar a operagiao
internacional, Saraiva se mudou para o México com a mulher e os trés
filhos, uma vez que considera essencial a presenga do lider da empresa
num processo ousado como este.

No segundo semestre de 2001, deveria dar o segundo lance de sua
estratégia de expansdo internacional a abertura de um restaurante em
Miami, na Florida, que além de esfibas serviria hamburguer. Os recursos
necessarios envolviam US$ 15 milhoes captados entre os proprios fran-
queados brasileiros e planos de abrir 102 lojas, entre proéprias e
franqueadas, no espago de 7 anos, na regido da Florida. S6 que o pior
estava por vir, na forma de dois avioes pilotados por arabes arremetendo
contra as torres do World Trade Center. De repente, ndo se tornou mais
uma boa idéia langar uma rede de fast food, cujo simbolo ¢ um génio
da lampada parecido com Sadam Hussein, na terra do Tio Sam. Por
sorte, a inaugura¢do da primeira loja, que estava marcada para o inicio
de setembro foi adiada por 30 dias e Saraiva estd aguardando o desen-
rolar dos acontecimentos politicos. Depois da Florida, seus planos in-
cluem a Califérnia, onde Saraiva escolheu até o ponto, numa rua em
Los Angeles onde ha 138 marcas, mas nenhum fast food de comida
arabe. Com isso, ele pretende tornar realidade o lema publicitario que
acompanha sua empreitada internacional: “Habib’s, o maior fast food
arabe do mundo”.

Além desses quatro franqueadores que acabamos de analisar, exis-
tem varios outros em pleno processo de expansio internacional, confor-
me podemos ver nesta tabela:
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Tabela 2. Franquias brasileivas com operacido no extevior

Franquia Paises Unidades franqueadas
Localiza 12 110
O Boticério 4 73
Yazigi 7 17
CCAA 6 9
Vivenda do Camario 1 4
Habib’s 1 4
Wizard 2 2
Bobs 1 2
Casa do Pio de Queijo 1 2
China In Box 1 1
Green 1 1
Contém 1 G 1 1
Hering Store 1 1
TOTAL 227

Fonte: ABF

2.2.5. Perspectivas futuras

A Alemanha nido planta um pé de café, mas ¢ o terceiro maior
exportador mundial do produto. Ela importa o café em grio, de paises
como o Brasil, torra, moi e exporta para paises como o Brasil. Uma saca
de café, que vendemos a US$ 35,00, poderia nos gerar US$ 10 mil se
uma franquia como a Casa do Pio de Queijo a comercializasse em
forma de xicaras de café, que custam US$ 3,00 em Londres, por exem-
plo. Esse singelo exemplo demonstra que, muito mais do que a falta de
crédito a juros internacionais ou os impostos burros que diminuem a
margem do exportador, as vendas externas dos produtos brasileiros
continuam patinando, porque a maior parte de nossa pauta embarca a
granel, sem obter o beneficio multiplicador de uma marca reconhecida
internacionalmente.
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O esfor¢o que nossos franqueadores tém feito para exportar suas
marcas ¢ formatos de negocios vém de pleno encontro a estratégia de
agregar valor aos nossos produtos ¢ pode ser uma solugio efetiva para
que nossas pequenas ¢ médias empresas vencedoras comecem a encarar
o mercado externo como um objetivo a ser conquistado. Pela analise
dos casos que apresentamos, pudemos verificar que o desatio ndo ¢ nada
facil e os principais cuidados a serem cumpridos sio os seguintes:

I. Defini¢ao do conceito do negdcio: é preciso estudar se o sistema
de negodcio que deu certo no Brasil pode ser levado a outros paises
sem descaracteriza-lo. No entanto, ¢ imprescindivel que haja capa-
cidade de adaptagdo ao gosto e a cultura do cliente, especialmente
nas operagdes que envolvem alimentagio ¢ moda. O proprio
McDonald’s, exemplo mais bem sucedido de globalizagao do
franchising, teve dificuldades no inicio de sua experiéncia de inter-
nacionaliza¢do, na década de 70, quando as tentativas na Holanda
e no Caribe ndo deram certo, porque apenas a marca era exportada
e cada restaurante funcionava a seu modo. Quando houve a deci-
sao de exportar todo o sistema operacional por tras da marca, a
partir do modelo aplicado nos EUA, o sucesso foi incontestavel,

II. Pesquisa de mercado: tem de ser feita com muito mais profundi-
dade, por envolver pablico-alvo extremamente exigente e consumi-
dor das marcas mais renomadas do mundo, principalmente nos
paises desenvolvidos, que mais atraem interessados na exportagio
de suas franquias;

III. Legislagio: o advogado e consultor Roberto Cintra Leite, em
Thomaz (2001, p. 9), adverte: a nio-conformidade com a legisla-
¢io do pais hospedeiro pode colocar em risco toda a operacio. E
preciso analisar as leis contratuais, os regulamentos governamen-
tais, a legislagdo fiscal, o direito societario, a legislagio especifica de
franquias, as leis trabalhistas, a legisla¢ao financeira de remessa de
lucros etc. Para isso, ¢ indispensavel a contratagdo de bons advo-
gados locais, que mapeiem todos os riscos legais que podem atra-
palhar o negocio;

IV. Marcas e patentes: por ser talvez o principal patrimonio de uma
franquia, o registro do nome ¢ da marca merece cuidado especial.
O empresario Robinson Chiba teve uma surpresa desagradavel
quando descobriu que a caixinha caracteristica da China In Box
havia sido patenteada em todo mundo por uma empresa americana
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fabricante de origamis e ele tera de pagar royalties para comercializa-
la nos Estados Unidos. Temos, também, o exemplo do Yazigi, que
estd mudando seu nome para Internexus, uma vez que Yazigi, pela
origem arabe, tem uma conotagao negativa nos Estados Unidos,
além de ser quase impronunciavel em paises asiaticos;

V. Escolha do master franqueado: por envolver investimentos vultosos
e em dolar, a instalagio de uma franquia em outro pais tem de ser
apoiada por um master franqueado muito bem selecionado. Além
do capital necessario para abertura das primeiras franquias, ele precisa
ter espirito empreendedor, boa rede de relacionamentos e grande
conhecimento do mercado e da legislagio local;

VI. Promogao e marketing: por niao serem conhecidas 1a fora, nossas
marcas necessitarao de forte investimento em propaganda, até para
desfazer a imagem de pais de terceiro mundo que o Brasil ainda
carrega. Cuidados especiais deverdo ser tomados na exibigao de
pegas de propaganda veiculadas com sucesso aqui, mas que podem
ter alguma conotagao negativa em outros paises. O Boticario, quan-
do se instalou em Portugal, colocou no ar uma campanha com o
slogan: “O Boticario, a natureza em frascos”. No entanto, em
Portugal, frasco ¢ usado somente para exame de urina, o que
causou a imediata retirada da propaganda do ar, antes que o estra-
go de imagem fosse maior.

Mesmo com todos estes obstaculos e cuidados a serem seguidos,
acreditamos que o franchising pode contribuir efetivamente para o al-
mejado processo de inser¢io de nossas PMEs no Comércio Exterior
pelos seguintes motivos:

1) Um dos fatores que deprime o preco médio de nossas exportagoes
¢ a falta de canais de distribui¢io brasileiros no Exterior. O fran-
chising supre muito bem essa caréncia, uma vez que a fidelidade do
ponto-de-venda (franqueado) ao detentor da marca (franqueador)
¢ um dos pontos fortes do sistema;

2) A exportagdo de marcas das franquias brasileiras vai aumentar sig-
nificativamente o valor agregado de nossas exportagdes, como vi-
mos no exemplo do cafezinho vendido pela Casa do Pao de Queijo
em Londres;

3) As franquias de fabricantes, como O Boticario e a propria Vivenda
do Camarao, vao exportar seus produtos, além de receberem
royalties por longo prazo pela prestagao de servigos;
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4) A Apex poderia estimular a utilizagdo do canal de distribuig¢ao do
franchising pelos consoércios de exporta¢io, da maneira que a
Benetton atua na Italia.

Consideragoes Finais

Em setembro do ano passado, o entdo presidente da ABF, Ricardo
Young, comentou o fendmeno da internacionalizagio das franquias numa
entrevista a assessoria de imprensa da entidade, publicada em seu site na
Internet. Segundo ele, haveria duas razoes principais para a ocorréncia
da exportagao de marcas:

Primeiro, o associagio com socios estrangeiros vem crescendo. A
solidez das franquins, alinda a sua criatividade empresarial,
tem encontrado parcerias no Exterior que viabilizam sun expan-
sao. Algumas franquias brasileivas, que comecaram como peque-
nas empresas familiarves, hoje sao multinacionais com sede no
Brasil. No entanto, isso sevia impossivel se niao houvesse financi-
amento. E aqui entra a sequnda razio do fendmeno menciona-
do acima. A expansio das franquias brasileiras no Exterior tem
sido possivel gracas a financiamentos com condigoes e juros de 12
Mundo. No Brasil, sequer existe uma linha de financiamento de
longo prazo especificamente voltada para o franchising. Na
Espanha, bancos locais concederam financiamento de US$ 1,5
millido, com prazos e juros incomparaveis aos nossos, para que
uma empresa brasileiva franqueadora instalasse wma fabrica.
Esta unidade irva produziv os alimentos para distribuir em sun
futura cadein de lojas de fast-food, inicialmente na Peninsula
Lbérvica e futuramente em todo o Mevcado Comum Europen.

Para o entdo presidente da ABEF, se o governo federal disponibili-
zasse, por meio do BNDES, uma linha de financiamento especifico para
o franchising, a expansao do sistema atingiria uma velocidade maior do
que a atual:

Isto se vefletiria no anmento dos negocios e do emprego. O sistema
de franquins apresenta a possibilidade de ocupacio para wm
grande niumero de categorias: ex-empresarios, profissionais, jo-
vens ¢ adultos desempreqados. Se a construgio civil, o turismo ¢
outros setoves fortemente geradoves de emprego estao obtendo finan-
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ciamentos especificos, por que nio fazer o mesmo com o fran-

chising?

Em junho de 2001, o Banco do Brasil lan¢ou um produto deno-
minado PROEX FRANQUIA durante a ABF Franchising Expo &
Conference 2001. Tendo como agente exclusivo o Banco do Brasil, o
programa tem por objetivo financiar a comercializagio de franquias
brasileiras no exterior, com recursos or¢amentarios da Unido. Dessa
forma, a empresa brasileira que for exportar sua franquia podera con-
ceder prazo de até dois anos para o importador, recebendo do PROEX
a vista, ap6s o embarque, com taxas de juros extremamente competiti-
vas (LIBOR seca). Esperamos que a disponibilizagao da linha de crédito
almejada por Ricardo Young, hd um ano, ajude na continuidade e
intensificagdo deste movimento que apenas se inicia. Segundo dados
apurados pela ABF, o ntmero de unidades franqueadas no exterior
subiu de 24 para 342, nesses Gltimos quatro anos. Ainda de acordo com
a entidade, das 863 redes operando no pais, 240 franquias (27,80%)
manifestaram interesse em expandir sua marca para além do territorio
nacional. Dessa amostra, 224 empresas desejam ingressar no Mercosul,
61 na América do Norte, 57 na Europa ¢ 28 em outros paises. Mas o
setor estd aquém da sua capacidade exportadora. Pelos registros da
ABF, apenas 20 marcas romperam as fronteiras nacionais. Em busca de
novas oportunidades, as redes estao percebendo que o processo de
internacionalizagao se coloca como uma interessante estratégia para a
expansio da operagdo e nosso governo comega a atentar para estes
empreendedores, que podem repetir no comércio internacional o gran-
de trabalho de multiplica¢io de negodcios que realizaram internamente
nos ultimos 15 anos.
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