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Resumo

A pergunta de partida desta pesquisa é como a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) tem contribuido nos quesitos
econdmico, social e ambiental para o desenvolvimento do mercado nacional? O objetivo deste trabalho é descrever um
panorama geral no dmbito da conscientizagdo em relacdo aos problemas ambientais por parte das franquias.A ABF é uma
entidade sem fins lucrativos e consolidada no mercado. Portanto, trata-se de um trabalho tedrico e descritivo baseado em
fontes secunddrias. As franquias sdo representadas por niimeros de uma mesma empresa que tem uma abrangéncia maior 1o
mercado, sem contar com a visibilidade que esta possui perante o publico consumidor, empresas concorrentes, 0rgaos
fiscalizadores e ativistas. Todos esses sujeitos exercem um papel importante, o de agentes fiscalizadores das informacoes que

estas organizagdes divulgam sobre sua conduta com o meio ambiente e a sociedade.

Palavras-chave: Responsabilidade Social. Meio Ambiente.Mercado.Franquias.

Abstract

Thestarting questionof this researchis how theBrazilian Franchising Association(ABF) has helpedin the economic,social and
environmentalrequirements tothe developmentof the domestic market? Theobjective of this workis to analyzethe resultsof the
actions ofeconomic, social and environmental responsibilityof the BrazilianFranchising Association(ABF) for thedevelopment
of the Brazilianmarketfranchises. TheABFisa non-profitpurposesandconsolidatedin the market. Therefore, it isa
theoreticalanddescriptive workbased onsecondary sources. The franchisesare representedby numbersfrom the same
companythat has awider scopein the market,not to mentionthat ithasvisibilityto the publicconsumers, competitors, requlatory
agenciesand  activists.  Allthese  subjectsplay ~ an  importantrole, that  ofinspection  agentsofthese
organizationsdiscloseinformationabout his conducttowards the environmentandsociety.

Keywords:Social Responsibility; Environment; Market.
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1 Introdugao

A midia contribui para a divulgagao de empresas que provocam algum tipo de dano
ambiental ou social. Os ativistas e a criagao de Organiza¢des Nao Governamentais (ONGs)
que se dedicam a apoiar e incentivar empresas que buscam minimizar ou compensar esses
danos exercem também o papel importante tanto de informar a populacdo quanto de
influenciar os consumidores no momento de decidir por uma compra.

Levando em consideracdo que o meio ambiente inclui o ambiente natural, artificial e
todos os elementos presentes nestes ambientes, nao se pode deixar de observar que a gestao
ambiental também estd atrelada a responsabilidade social, considerando que o
melhoramento do meio fisico eleva a qualidade de vida e os seres humanos sdo parte
integrante desse contexto.

Os recursos naturais sao transformados para satisfazerem as necessidades e desejos
dos seres humanos, em contra partida, a degradagao ambiental em niveis consideraveis nao
sO compromete a satisfagdo humana, mas também a sociedade, pois gera alguns transtornos,
tais como a polui¢do, o desmatamento e o alto consumo. A respeito disso, pode-se afirmar
que as empresas sao parte importante da sociedade, de modo que, estando ligadas, fazem
com que tudo que acontece com a sociedade interesse também as empresas e vice-versa.

A era da informagao contribui para que as noticias circulem com uma velocidade que
nem se imaginava ha algumas décadas. O avango das pesquisas cientificas, a criacao e
aprimoramento de novos meios de comunica¢do vém estimulando uma conscientiza¢ao na
populacao de um modo geral, hoje os consumidores se mostram mais interessados em
conhecerem a procedéncia dos produtos que levam para suas casas, o que fez com que as
exigéncias e a cobranga com relagdo ao modo de produgao aumentassem.

Nao se pode negar que quanto maior a organizagao e quanto mais conhecida for a
marca, maior a exposi¢do da empresa: a midia, aconcorréncia, aos consumidores,
afiscalizagdo e aos ativistas.Por isso, ganham uma vasta dimensdo os atos e decisdes
incompativeis com a sustentabilidade dos recursos naturais e sociais, e todas essas questdes
servem de estimulo para a producao sustentavel.

As organizagdes, com o passar do tempo, podem virar franquias. O surgimento deste
negdcio necessita da andlise de alguns pontos especificos. E correto afirmar que a franquia
empresarial é um instituto de ocorréncia recente no ramo do Direito Empresarial, por isso,
pode-se dizer que a franquia é um fendmeno que ocorre com empresas que vao ganhando
grandes proporgoes no mercado, demonstrando que a marca se encontra com boa aceitagao.

Do ponto de vista da gestdo empresarial, se tornar franquia também é uma boa
estratégia para que a empresa se expanda no mercado e possa fortalecer sua marca, em prol
de garantir sua sobrevivéncia e se destacar frente a concorréncia.

Iniciar um negdcio ndo ¢é tarefa facil, conseguir competir com empresas concorrentes
ja estabelecidas no mercado e com clientela definida exige habilidade e conhecimento, os
riscos sdo grandes e pessoas sem experiéncia podem arruinar o negédcio ou até mesmo
quebra-lo.

A franquia é uma relacao existente entre dois sujeitos: franqueador, visando expansao
dos seus negocios sem o custo de investir em novos estabelecimentos; e o franqueado, visa
investimento em negdcios que ja possuem marca reconhecida no mercado, o que aumenta
muito as possibilidades do negdcio ser bem sucedido. Caracterizando grande razao de ser da
franquia para o franqueador. Tal relacao € regida por um contrato e vale ressaltar que gera
vantagens para as duas partes envolvidas (COELHO, 2005).

As franquias foram ganhando uma dimensdo no mercado, e estamos em uma época
em que falar apenas em lucro e elevados niveis de industrializagdo e consumo é muito
pouco. O perfil da sociedade vem mudando, gragas a discussdes constantes a respeito do
tema “desenvolvimento sustentavel”.

Tendo em vista que as empresas sdao as maiores poluidoras e que a exploracdo de toda
atividade econdmica gera um impacto ao meio ambiente, observa-se a boa vontade em se
produzir leis e outros mecanismos de diminuicao desses impactos. A pergunta de partida
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desta pesquisa € como a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) tem contribuido nos
quesitos econdmico, social e ambiental para o desenvolvimento do mercado nacional? O
objetivo deste trabalho ¢ descrever um panorama geral no ambito da conscientizacao em
relagao aos problemas ambientais por parte das franquias.

A ABF é uma entidade sem fins lucrativos e consolidada no mercado. A entidade foi
criada em 1987, sinalizando que a industria de alimentos ocupa espaco importante no
cenario econdmico do pais, tendo em vista o seu elevado faturamento.

A relevancia deste trabalho se configura na busca da compreensao dos elementos e
conceitos que envolvem as praticas de gestao ambiental em uma empresa franqueada, além
de contribuir tanto para o conhecimento dos consumidores a respeito do tipo de produto que
consomem, bem como no tocante as a¢des de gestao ambiental, e também servem como fonte
de informacdo para outras empresas, independente do segmento, para que possam gerir
melhor seus resultados levando em consideracao os impactos ao meio ambiente como um
todo. Portanto, trata-se de um trabalho tedrico e descritivo baseado em fontes secundarias.

2 Responsabilidade socioambiental e estratégia competitiva

Até a década de 1930 nao havia preocupagao por parte das empresas a respeito de
responsabilidade ambiental e social, porém, na década de 60, quando os problemas
ambientais passaram a ser questionados na esfera mundial, passou a existir algum tipo e
reflexdo sobre o assunto por parte das organizagdes e sociedade (ASHLEY, 2005).
Acontecimentos politicos e sociais da década de 80 fizeram com que a sociedade
amadurecesse varios questionamentos de diversas naturezas, tais como a crise do Petroleo e
o inicio da expansao desenfreada da tecnologia (GRAYSON; HODGES, 2002).

As empresas fazem parte de um todo que compde o conceito de meio ambiente, por
isso, nao so as questdes ambientais com as sociais devem interessar as empresas, para que
estas desenvolvam sua atividade de modo mais digno. Em conformidade com Grayson e
Hodges (2002, p. 7): “... tudo que acontece com as empresas interessa a sociedade, de modo
que tudo que acontece com a sociedade devera interessar as empresas”.

As empresas, ao gerar impacto nos recursos ambientais, automaticamente estao
interferindo em questdes sociais, alterando a dinamica local e modificando os modos de
relagdes com o meio ambiente em geral.

A sociedade tem observado de forma mais atenta o comportamento ético das
organizagoes, este fator tem de alguma forma gerado certa pressao que por sua vez tem
favorecido o surgimento de leis induzindo a um melhoramento do padrao ético ocasionando
no aparecimento de novas estratégias. Ao passo que os meios de comunicagao se encarregam
de comunicar com muita rapidez, os comportamentos nao éticos adotados por algumas
organiza¢des induz as empresas a ficarem mais atentas quanto ao seu comprometimento
social (DONAIRE, 1995).

Nunca se sabe até que ponto o poder de manipulagdo de uma grande organizacao
pode pesar sobre uma populagdo no momento da divulgacdo de supostas posturas que
possam transmitir alguma confianca para o consumidor de que aquela organizagao possui
comprometimento com causas ambientais e sociais, de fato, ndo se tem como obter o real
controle desta situagdo, porém, cabe acreditar que no mundo atual, com a diversidade e
rapidez dos meios de comunicagao, as empresas podem sentir mais dificuldades para
conseguirem realizar e sustentar tais manipulagoes.

Pesquisas realizadas demonstram que a sociedade tem depositado menor confianga
nas organizagdes devido a se ter observado uma maior interferéncia e poder destas, o que
pode ocasionar em manobras para atingir seus proprios interesses sem se importarem com
eventuais prejuizos para a coletividade (LIPSET; SCHNEIDER, 1978).

Um dos grandes desafios das empresas que integram o sistema capitalista é a busca
de estratégias competitivas, porém, no cendrio atual, estratégias preservacionistas soam
como recursos competitivos importantes que as empresas dispdem (CONTADOR, 2003).

O modo de abordagem das empresas ¢ diferente quando se trata de temas voltados ao
meio ambiente a sociedade. A sustentabilidade contribui para alavancar os lucros da maioria
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das empresas e prolongando o sucesso destas, além de ser utilizada como orientagao
mostrando novos modos de proteger a empresa de riscos ambientais, financeiros, sociais,
aumentando sua eficiéncia e produtividade, abrindo possibilidades para o desenvolvimento
de novos produtos e servicos, propiciando a abertura de novos mercados (SAVITZ; WEBER,
2006).

Atualmente, a imagem positiva ou negativa das empresas estd diretamente associada,
dentre outras questdes, a fatores ligados a preocupagdes ambientais ou auséncias destas. De
acordo com Laville (2009, p. 69): “As empresas passam a ter de enfrentar, em todas as frentes
(ambiental, social, politica), novos imperativos que também as estdo for¢ando a uma tomada
de consciéncia sobre uma necessaria mutacdo, com a emergéncia de praticas mais
responsaveis”.

O envolvimento socioambiental das empresas estreitou a relagao capaz de gerar entre
as pessoas e as organizagoes, uma troca de aprendizado e beneficio para as duas partes.
Refor¢ando a ideia de que a preocupagao ambiental das organizacdes beneficia a preservagao
dos recursos naturais, mas também geram beneficios sociais, ja que os seres humanos
integram o meio ambiente, com relagao a responsabilidade socioambiental.

A sociedade é dinamica, suscetivel a mudancas que acontecem de acordo com a
influéncia de informagdes que circulam e sdo aceitas. O discurso ambiental vem ganhando
forca com o passar do tempo e a sociedade tem exigido das empresas comportamento
compativel com esse discurso, porém, agir de forma “ambientalmente adequada”, pode
gerar custos para a empresa, mas também gera retorno econéomico.

Mudangas que ocorrem na sociedade induzem as empresas a observarem grupos que
estdo a frente da tomada de decisdes, formar relagdes com stakeholderspode ser fundamental
para formar uma base para o desenvolvimento de estratégias (PEATTIE; CHARTER, 2003).

A responsabilidade socioambiental se incorporando sempre cada vez mais as
estratégias organizacionais, deste novo contexto foi se originando o conceito de Marketing
Verde que engloba uma visao interdisciplinar nos processos responsaveis por identificar as
necessidades dos clientes e da sociedade, observando os moldes sustentaveis (PEATTIE;
CHARTER, 2003).

Uma série de precaugdes dentro da empresa demonstra que a organizagdo tem
responsabilidade socioambiental, a escolha do fornecedor ¢ uma das preocupagdes que a
organizacdo pode ter. Os atores que estdo no mercado e tem preocupagdao com a
lucratividade da organizacao que fazem parte, precisam com toda certeza estarem atentos ao
bem-estar das comunidades responsaveis por fornecerem esse lucro (GRAYSON; HODGES,
2002).

Dessa forma, € nitido que a responsabilidade socioambiental além de ser uma
cobranga do mercado com relagdo as organizagOes, também é considerada estratégia
empresarial, como uma tentativa de mostrar para a sociedade que de alguma forma
devolvem ao meio ambiente e social o impacto negativo que causam, e mais que isso, é
garantia de sobrevivéncia no mercado. Com o aumento constante da competigao
empresarial desperta a necessidade da busca do diferencial para a obtencao de vantagens
competitivas, por este motivo a responsabilidade socioambiental ganha espago.

A consciéncia do consumidor vem acompanhando as mudangas que as discussoes
sobre sustentabilidade tanto vem propondo ao longo do tempo. Hoje, com problemas
ambientais em foco, cresce o interesse por cidadania corporativa e responsabilidade social.De
acordo com Makower (2009, p. 15): “Lideres empresariais estdo percebendo que se espera
deles um compromisso com praticas mais limpas e eficientes, que dispensem maior atengao
aos impactos ambientais de tudo o que fazem”.

Um dos grandes motivos que leva as empresas a se preocuparem em desenvolver
acoOes de responsabilidade socioambiental estd relacionada a estratégia para ganhar mercado,
ja que o consumidor tem hoje maior preocupagao com essas questdes. Segundo Donaire
(1995, p. 35): “Meio ambiente e sua protegao estdo-se tornando oportunidades para abrir
mercados e previnir-se contra restricoes futuras quanto ao acesso a mercados
internacionais”.
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As empresas devem estabelecer suas estratégias ambientais visando varias questdes a
serem atingidas, inclusive buscando alcancar com eficiéncia a exploragao de novos nichos de
mercado, os pertencentes aos “clientes verdes”, que demonstram se preocupar em adquirir
produtos ou servigcos ecologicamente corretos, esse ¢ um fator que diferencia dos
concorrentes (TACHIZAWA, 2005).

Ainda na mesma linha de raciocinio, North (1992) afirma que a ado¢ao de modor para
previnir a poluigao, principalmente quando supera o exigido pela legislacao, ndao sé passa a
ser considerada uma empresa amigavel, mas também proporciona vantagens com relagao a
imagem da empresa com relagao aos concorrentes e 6rgaos governamentais.

Dessa forma, fica claro que as organizagdes que demonstram responsabilidade
socioambiental na fabricagao de seus produtos ou fornecimento de servicos, podem ter um
diferencial comparado com empresas concorrentes que nao possui esse tipo de preocupacao.

2.1 O Triple BottomLine (TBL) e o papel dos stakeholders

O objetivo principal, sendo o tnico, das empresas foipor muito tempoa obtengao de
lucro, sem se preocupar com outras questoes que aparentemente pudessem comprometer
esse resultado. Porém esta € uma concepg¢ao hoje tida como ultrapassada.

O TBL trata-se de uma triangulacdo dificil de ser alcangada nas empresas,
considerando os trés setores do desenvolvimento sustentavel: economia, meio ambiente e
igualdade social. Com base no entendimento de Laville (2009, p. 191):

[...] a ideia fundadora do desenvolvimento sustentavel é a de ser possivel
criar simultaneamente valor nos trés polos que sao a sociedade, o meio
ambiente e a economia. Dai provém a nocao, lancada por John Elkington,
fundador da consultoria inglesa SustainAbility, de triple bottomline: um
triplo balango econdmico, social e ambiental € necessdrio para avaliar o
desempenho global de uma empresa.

Nao se pode ignorar que as estratégias e planos para tragar metas voltadas a
compromissos de responsabilidade socioambiental e de gestao ambiental, sdo desenvolvidas
em uma acao conjunta envolvendo muitas pessoas. Por isso, o TBL depende dos stakeholders
para que os objetivos sejam alcangados. De acordo com Nascimento, Lemos e Mello (2008, p.
46):

Muitos economistas afirmam que a responsabilidade primaria de uma
empresa é obter lucros para seus proprietarios ou shareholders. O marketing
voltado para o valor acrescenta que uma empresa deve obter lucro, mas sem
esquecer de criar valor para os clientes e interagir adequadamente com os
stakeholdersexternos e internos.

Quando as empresas norteiam sua visao com base em atitudes que se preocupam
com a qualidade e preservagao da vida, automaticamente formam um elo com a sociedade, o
mesmo ocorre quando se preocupam com a criacdo de produtos e servigos que contribuam
para o bem-estar social e meio ambiente, tais posturas fidelizam o consumidor, ja que este
vem desenvolvendo uma consciéncia ambiental e social maior. Ainda no entendimento de
Nascimento, Lemos e Mello (2008, p. 102):

O microambiente de uma organizacdo também inclui diferentes publicos,
denominados stakeholders. Stakeholders sao pessoas e grupos capazes de
influenciar pelos resultados estratégicos alcangados e que possuem
reivindicagdes a respeito do desempenho da organizacao.
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O conceito de stakeholders se faz presente no que se refere a Responsabilidade Social
Empresarial (RSE) para auxiliar na compreensao dos diversos publicos, questao que as
empresas precisam cada vez mais ficar atentas (SAUERBRONN, 2007).

O consumidor representa apenas uma parte dos stakeholders, vale ressaltar que outros
sujeitos estao envolvidos neste conceito. Por isso, estao divididosem dois grandes grupos:
externos e internos. O primeiro pode ser qualquer grupo de interesse potencial, podendo
interferir diretamente na organizagao para esta alcangar seus objetivos, mesmo se
encontrando fora das organizagoes (clientes, parceiros, comunidades vizinhas,
fornecedores...). Os que integram o segundo grupo, fazem parte do ambiente interno da
organizagao (acionistas, socios, diretores...(NASCIMENTO; LEMOS; MELLO, 2008).

Fica claro que, as empresas precisardo engajar os stakeholderse se preocupar em
manter um relacionamento baseado nos principios éticos e ambientais para que possa
garantir sua sobrevivéncia no mercado.

2.2 Tipos de franquias

A franquia possibilita a concessao da exploragdo de uma marca por um terceiro,
regido por um contrato especifico que visa garantir os direitos e obriga¢des das duas partes.
Tido como atipico, o contrato de franquia assim é considerado pelo fato da lei nao definir
especificamente os direitos e as obrigacoes dos sujeitos envolvidos nesse instrumento. A lei
apenas exige que o interessado em franquear(franqueador), antes do contrato, forneca
algumas informagoes (COELHO, 2005).

Ainda na mesma linha de pensamento, segue Fernandes (2003, p. 31):

Franquia ou Franchising é o contrato pelo qual uma das partes (franqueador
ou franchisor) concede, por tempo, a outra (franqueado ou franchisee) o
direito de comercializar com exclusividade, em determinada drea geografica,
servi¢os, nome comercial, titulo de estabelecimento, marca de industria ou
produto que lhe pertence, com assisténcia técnica permanente, recebendo
em troca, certa remuneracao.

A franquia empresarial pode se apresentar de varias formas, ndao existe um tnico tipo
de franquia, podem aparecer na figura de franquias de distribui¢do, produgao, de servigos
ou de prestacao de servigos. Observando-se que estas sdo as espécies de franquias existentes
mais comuns.

A franquia de distribui¢do, também chamada de franquia de comercializa¢gdo ou
comércio é a espécie mais comum no mercado, foca em desenvolver rede de loja com
caracteristicas idénticas, mesmo simbolo utilizado na distribuicdo de produtos para
consumo. Neste tipo de franquia, o franqueado é responsavel pela distribuicao, que se da por
meio de vendas, de produtos com a sua marca e notdria aceitagdo, o fabricante desses
produtos pode ser ele ou um terceiro que nao devera ser o franqueado (FERNANDES, 2003).

A franquia de produgdo, também chamada de industrial ou de industria, tem como
caracteristica preponderante a de um franqueado que fabrica produto e os vende com a
marca do franqueador. Bastante utilizada na induastria automobilistica e de alimentos, como
exemplo da segunda a empresa coca-cola, devido ao contrato ter caracteristicas especificas, o
franqueador auxilia na constru¢dao da unidade industrial do franqueado, e cedendo-o o uso
da marca. Obviamente exigird segredo com rela¢do ao processo de produgao, transmitird sua
tecnologia e também fornecera assisténcia técnica. Dessa forma, o franqueado ira fabricar e
vender os produtos em sua empresa com a ajuda do franqueador (DINIZ, 2003).

A franquia de produto é uma das espécies de franquia que fatalmente acompanhara a
licenca da marca e os métodos de fabricagdo do produto, sendo essenciais, ja que o modo
inadequado de confeccionar o produto a ser representado por determinada marca ficaria
descaracterizado e muitas vezes nao reconhecido pelo mercado, fazendo perder o sentido da
franquia. Por isso, afirma Ribeiro (2001, p. 213): “Na franquia de produto esta sempre
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presente uma licenca de marca e, frequentemente, uma licenca de saber-fazer ou de patente
que permita ao franqueado fabricar os produtos em causa. Mas o contrato de franquia é
muito mais que qualquer destas licengas...”.

A franquia de servigos surgiu nos Estados Unidos no século XX. No Brasil, este tipo
de franquia teve inicio com empresa atuante na area de distribuicdo de combustiveis, mas
nado se descarta a possibilidade do grande precursor ter sido a escola de idiomas Yazigi.
Porém, com certeza, o setor de franquia de servigo que surgiu em 1955 e se alastrou em larga
escala mundial foi a rede de fastfood McDonald’s e, posteriormente, observou-se outras
lanchonetes no mesmo género (FERNANDES, 2003).

O setor de franquias se encontra muito bem representado com as franquias de
servigos no segmento de alimentacdo devido as redes de restaurantes e fastfoodganharem
mercado e se tornarem comuns a cada dia. De acordo com Fernandes (2003, p. 59): “As redes
de fastfood sao um icone do sistema de franchising pela sua larga utilizacao e pelos razoaveis
resultados alcancados”.

A franquia de servigo ndo se restringe ao ramo de fastfood, estando presente em outros
ramos de atividade empresarial. O franqueador deve sempre observar os interesses da
franquia ao passo que o franqueado deve ter cuidado em analisar minuciosamente para que
faca a escolha certa e obtenha éxito.

3. Metodologia

Esta pesquisa é uma pesquisa exploratoria e descritiva baseada em dados
secunddrios da Associagao Brasileira de Franquias (ABF). Foram recortados dados do setor
de franquias no Brasil, quanto ao crescimento do franchising no Brasil em termos do:
Produto Interno Bruto (PIB), faturamento, a evolu¢ao do numero de redes de franquias e
unidades franqueadas, a evolugdao do numero de empregos diretos. E ainda dados das
praticas socioambientais e de responsabilidade social.

A parte descritiva ¢ realizadaatravés de pesquisas relacionadas ao tema. As fontes
secunddrias podem apresentar-se de formas diversas, dentre elas: levantamentos
bibliograficos, documentais, de estatisticas e de pesquisas realizadas, ou seja, um estudo
exploratdrio pode ser desenvolvido a partir de estudos teoricos circulantes (MATTAR, 1996;
MUNHOZ, 1989). Este estudo também tem por objetivo explorar conceitos na perspectiva de
entender o tema de franchising no Brasil.

4Resultados e Discussao

Com tanto amparo legal no assunto “franquia”, visando proteger franqueador,
franqueado e o bom desenvolvimento da propria empresa no mercado, nao se pode negar
que o setor de franquia é um excelente aliado para a economia brasileira, independente da
segmentacao interferindo positivamente no Produto Interno Bruto (PIB) nacional, como
afirma a ABF, ao fazer um comparativo entre o PIB nacional e o PIB no crescimento do
franchisingdo Brasil de 2001 a 2012. Como mostra o grafico 1.

Grafico 1 — Comparativo entre o PIB brasileiro e o PIB do crescimento do franchising
brasileiro do ano de 2001 a 2012



710

i 20,4%
o ’
Franchising 19,5%

16,9%
16,2%

==PIB

9%

~
-0,3%

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Fonte: Dados fornecidos pela ABF (2013).

E observavel que o PIB do franchising cresceu muito mais que o PIB nacional até o ano
de 2010, ambos com oscilagdes para cima e para baixo, mas a partir daquele ano o PIB
brasileiro decresceu muito mais que o PIB do franchising, que se manteve estavel.

4.1 Impactos do franchising no Brasil

O setor de franquias vem ganhando expressao e fornecendo grande contribuigao para
a economia brasileira, atingindo a marca de 103,292 bilhdes de reais de faturamento anual
em 2012, crescimento expressivo comparado ao ano de 2011, como demonstra o Grafico 2.
Com base em dados fornecidos pela ABF, os resultados vém ficando mais expressivos com o
passar dos anos, tanto no que se refere ao excelente crescimento do faturamento anual, mas
também com relagdo ao aumento do ntiimero de redes franqueadoras que saltou de 2.031
bilhdes em 2011 para 2.426 bilhdes em 2012, por isso o numero de unidades franqueadas
também se apresentou superior aos anos passados, consequentemente, proporcionando bons
resultados na geracao de empregos diretos, como pode ser visto nos graficos de 2 a 5 para o
periodo de 2002 a 2012.

Grafico 2- Faturamento do setor de franchising no Brasil(valor em bilhdes de R$) do
ano de 2002 a 2012

103,292

2003 2004 2005

2006

2011 2012

y

2007 2008 2009 2010 ‘

Fonte: Dados fornecidos pela ABF (2013).
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Observa-se pelo grafico 2, que o faturamento do setor de franchising no Brasil mais
que triplicou de 2002 até 2012, e que seu crescimento teve uma aceleragao a partir de 2006.

Grafico 3 — Evolugao do setor de franchising brasileiro (em nimero de redes de
franquias) do ano de 2002 a 2012

2002 2003 2004

2005 2006 2007

2008 2009 2010 2011 B

Fonte: Dados fornecidos pela ABF (2013).

Fica evidente no grafico 3, que o niimero de redes de franquias no Brasil quase quadruplicou
de 2002 a 2012, cujo crescimento acelerou a partir do ano de 2007. Isso mostra que o mercado de
franquias é extremamente atrativo.

Grafico 4 — Evolugao do setor de franchising do ano de 2002 a 2012 em termos de
unidades franqueadas
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Fonte: Dados fornecidos pela ABF (2013).
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A andlise do grafico 4 demonstra que as unidades franqueadas quase que dobraram
de 2002, com 56.000 franquias, para 104.543 unidades em 2012, isso corrobora com os dados
do grafico 3, em que o nimero de redes de franquias passou de 650 para 2.426 no mesmo
periodo.
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Gréfico 5 — Evolugao do nimero de empregos diretos gerados do setor de franchising do ano

de 2002 a 2012
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Fonte: Dados fornecidos pela ABF (2013).
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Observando os dados presentes no Grafico 5, o nimero de empregos diretos gerados
pelo setor de franchising praticamente dobrou de 2002 a 2012, apresentando um crescimento

anual acentuado partir de 2007.

Com base em pesquisa feita pela Consultoria Especializada em Food Service (ECD),
divulgou no dia 05 de junho de 2013 resultados da pesquisa “Balango setorial das Redes de
Franquias no Setor de Alimentacao em 2012”. Esta pesquisa teve como objetivo principal,
nortear os empresarios alertando-os sobre as tendéncias do mercado, como demonstram as

tabelas 1 e 2.

Tabela 1 — Evolu¢dao do niimero de redes franqueadoras

Acessorios Pessoais e Calcados 138 166 20,3%
Alimentacao 481 573 19,1%
Educacao e Treinamento 234 270 15,4%
Esporte, Saude, Beleza e Lazer 371 435 17,3%
Fotos, Graficas e Sinalizacao 22 23 4,5%

Hotelaria e Turismo 27 36 33,3%
Informatica e Eletrénicos 83 102 22,9%
Limpeza e Conservagao 58 75 29,3%
Moéveis, Decoracao e Presentes 100 125 25,0%
Negocios, Servigos e Outros Varejos 200 249 24,5%
Veiculos 82 99 20,7%
Vestuario 235 273 16,2%
Total 2.031 2.426 19,4%

Fonte: Dados fornecidos pela ABF (2013).

O setor de alimentos é o que mais se destaca em termos quantitativos no Brasil,com
573 redes operando no Brasil em 2012 (Tabela 1). Esse setor é o segundo maior em

faturamento (Tabela 2).



Tabela 2 — Faturamento por segmento do setor de franchising (valor em bilhdes de R$)

Acessorios Pessoais e Calgados 5,477 6,286 14,8%
Alimentacao 17,499 20,576 17,6%
Educacao e Treinamento 5,902 6,509 10,3%
Esporte, Satde, Beleza e Lazer 14,715 17,866 21,4%
Fotos, Graficas e Sinalizagdo 1,580 1,605 1,6%

Hotelaria e Turismo 2,774 5,487 97,8%
Informatica e Eletrénicos 1,198 1,588 32,5%
Limpeza e Conservagao 0,730 1,055 44,5%
Moveis, Decoracado e Presentes 4,743 5,523 16,4%
Negocios, Servigos e Outros Varejos 24087 24,718 2,6%

Veiculos 3,076 3,699 20,2%
Vestuario 7,066 8,375 18,5%
Total 88,854 103,291 16,2%
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Fonte: Dados fornecidos pela ABF (2013).

Dessa forma, € inegavel que as redes de franquias, em especial no setor de alimentos,
contribuem de forma significativa tanto do ponto de vista econdmico quanto social, por meio
da geracao de empregos e seus reflexos.

Ao mesmo tempo que a industria alimenticia beneficia a sociedade oferecendo
comodidade e fornecendo um servigo necessario para a populacdo, gerando empregos
diretos, contribuindo com nimeros expressivos para a economia, o segmento alimenticio
gera muitos residuos solidos provenientes dos alimentos e sua confecgao, o 6leo de cozinha é
um deles, o excessivo consumo de agua e luz geram impactos negativos no meio ambiente.

Ao contrdrio do que se pensa, a industria de alimentos também gera impactos
negativos ao meio ambiente tendo em vista que solicitam, em larga escala, os recursos
naturais para conseguirem atuar atendendo a demanda do mercado. Fica evidente que o
desenvolvimento de uma atividade econdmica, seja ela qual for, também gera impactos
negativos para o meio ambiente.

Portanto, nao se pode negar que o ramo de alimentos gera impactos ambientais
negativos, ainda que esses impactos ocorram em menor escala se comparado a outros ramos
de atividade mais poluentes, porém nao ¢ tao inofensivo como se pode pensar.

Muito se tem avangado a respeito de responsabilidade social nas empresas, o fato é
que a sociedade vem cobrando ao longo do tempo uma preocupagao maior das empresas
nesse assunto. Nao mais se admite a exploragao e o sacrificio desmedidos, que muitas vezes
comprometem a qualidade e até a possibilidade de vida das pessoas envolvidas nas
empresas e comunidades onde estas se instalam. O mundo ficou mais atento ao tratamento
que as empresas dao as questdes sociais e ambientais, ja que estdo diretamente ligadas e hoje,
pode-se observar que as empresas estdo mais preocupadas em conduzirem a gestao
empresarial em consonancia com principios éticos e sociais.

A gestao empresarial vem sendo desenvolvida como uma atividade exclusivamente
econdmica, porém, na atualidade, por uma questao de garantia de sobrevivéncia no
mercado, a gestao teve que ser repensada e adaptada para um modelo que se integrasse com
a sustentabilidade e com a responsabilidade socioambiental (ROBBINS, 2006).

As empresas que poluem menos possuem maior possibilidade de alavancar os lucros,
comparando com as empresas que nao se atentam para as questoes ambientais por visarem
exclusivamente a maximizagao do lucro (NOVAES, 1991).
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Uma pesquisa da ABF (2013), mostra que o niumero de empresas envolvidas com
praticas socioambientais vem aumentando com o passar dos anos. A amostra da pesquisa ¢é
bastante expressiva, ja que engloba 82% do faturamento das franquias associadas a ABF, a
amostra representa 5.308 lojas que estao ligadas a 41 empresas franqueadoras, como
demonstraa seguir a tabela 3.

Tabela 3 — Amostra da iesiuisa no setor de ﬁanchisini

Numero de empresas 31 41 44 41
Numero de lojas 3.068 3.572 4.692 5.308
Lojas proprias 25% 22% 17% 16%
Lojas franqueadas 75% 78% 83% 84%

Participagdao da amostra nos associados da ABF —n® de lojas | 56% 67% 64% 57%
Participacdo da amostra nos associados da ABF - | 83% 64% 79% 82%
faturamento

Fonte: Dados fornecidos pela ABF (2013).

No Grafico 6 é observado que dentre as pratica sociais que se destacam no setor de
franchising esta o controle de desperdicio de alimentos, seguido do consumo consciente de
insumos (embalagens, descartaveis etc), sendo que em 2010 foi o anos que apresentou os
maiores percentuais de praticas sustentaveis.

Grafico 6 — Praticas socioambientais no setor de franchising
Praticas adotadas
m2009 =2010

\

Controle de desperdicio de alimenios a7 4%

Consumo consciente de inSUMOS EEEEEEE————— 43 2%
(embalagens, descartaveis, etc.) _——-—-——e 70 6%

——— ) ()" .
Coleta de leo vegelal USad0  ——— 61,8%

Consumo consciente de energia, de 4gua EEEEEEEEEEEEE———— 50 0%
e de combustivel —_— ] 58,8%

Coleta seletiva e destinacdo adequada de 25,0%
residuos sélidos 35,3%

Neutralizacao de carbono da frota 2'2%%

. 9,1%
Outras ey 8'8%

Fonte: ABF (2013).

Ainda com base nos dados do Gréfico 7, fornecido pela pesquisa, as franquias
destacam-se na realizagao de ag¢des voltadas para a RSE na contrata¢do de jovens aprendizes,
também se observa a preocupagao com a acessibilidade das lojas e a diversidade no ambiente
de trabalho, porém a pesquisa demonstra que a contratagao de idosos em 2010 apresentou
uma queda com rela¢do ao ano anterior, como mostra o grafico a seguir.
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Grafico 7 — Responsabilidade social no setor de franchising
Responsabilidade social
=2009 =2010
Contratacéo de idosos
Contratagio de jovens aprendizes
Contratacéo de pessoas com necessidades especiais
Diversidade no ambiente de trabalho
Voluntariado com funcionérios
Acessibilidade nas lojas

Outras

Fonte: ABF (2013).

Por isso, fica claro que a preocupacdo das empresas com aspectos relacionados a
responsabilidade socioambiental é crescente e a tendéncia € que tal situagao seja irreversivel,
tendo em vista que com base em todas as pesquisas divulgadas que se dedicam a falar sobre
temas relacionados ao meio ambiente, bem como o papel das empresas no processo de se
atingir a sustentabilidade de suas praticas, resta afirmar que seria inadimissivel a utilizacao
dos recursos naturais e do meio ambiente que ignorem a crise ambiental que se enfrenta na
atualidade. Observando-se que hoje a populagao estd munida de informagdes e de uma
consciéncia que nao admite mais praticas insustentaveis extremadas.

Mais do que dados fornecidos por pesquisas de mercado, as praticas de
responsabilidade socioambiental vao além de estratégias meramente econdmicas, ja que a
sustentacdo de muitas atividades econOmicas ficaria comprometida e até invidvel, caso
alguns recursos naturais deixassem de existir, ou seja, a atividade empresarial depende do
meio ambiente em geral. Por isso, a busca pela preservacao ambiental ultrapassa as questoes
meramente competitivas do ponto de vista mercadoldgico, passando a ser um sinal de
inteligéncia para garantia da sobrevivéncia empresarial.

Conclusdes

Falar sobre franquias implica ter que se preparar para explorar outras dareas do
conhecimento que fatalmente irdo dar suporte para o entendimento do assunto. Os conceitos
e elementos que se referem a sustentabilidade compdem a base para a explora¢ao do tema,
que ao mesmo tempo se torna complexa, ja que muitas ciéncias e fendmenos estao
relacionados a esse assunto, a Economia, o Direito e as discussdes que vém acontecendo no
mundo ao longo dos anos nao podem deixar de ser analisadas.

Deve ser observado que a responsabilidade socioambiental praticada em franquias
atinge uma propor¢ao em escala maior do que quando praticada em empresas
individualmente, j4 que as franquias sao representadas por ntimeros de uma mesma
empresa que tem uma abrangéncia maior no mercado, sem contar com a visibilidade que
esta possui perante o publico consumidor, empresas concorrentes, 6rgaos fiscalizadores e
ativistas. Todos esses sujeitos exercem um papel importante, o de agentes fiscalizadores das
informagdes que estas organizagoes divulgam sobre sua conduta com o meio ambiente e a
sociedade.

E importante destacar que os seres humanos também compdem o meio ambiente e
que o processo de gestao socioambiental em uma empresa também envolvera pessoas, tanto
na figura dos sujeitos que estarao envolvidos nas etapas de implantacao dessa gestdao, como
na condicao de pessoas que irdo se beneficiar dos resultados, pelo simples fato de fazerem
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parte da sociedade onde estas empresas estao situadas. Tendo em vista que os recursos
naturais sao vitais, tanto para a economia quanto para as pessoas, nao se pode esquecer que
pertencem a todos e se forem poupados e usados de forma consciente os elementos sociais e
do meio ambiente se relacionarao de forma harmonica.

Por mais que se tenha conhecimento de ramos de atividade que aparentemente sao
mais nocivos ao meio ambiente, ndo se pode negar que a exploragao de qualquer atividade
econdmica solicita recursos ambientais em demasia, dgua, energia elétrica, matéria-prima,
emissao de gases poluentes, interferéncia no meio fisico para que possa estabelecer em um
local, dentre outros. As franquias sdo incluidas nesse caso também.
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