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RESUMO 

 

FARIAS, Amalia Costa. Assimetria de informação no sistema de franchising: um estudo no 

setor de alimentação. 2016. 107 f. Dissertação (Mestrado em Administração) – Programa de 

Pós-Graduação em Administração, Pontifícia Universidade Católica de São Paulo, São Paulo, 

2016. 

 

A presente pesquisa se propõe a analisar o sistema de franchising no contexto brasileiro em 

vista do incremento do setor ao longo dos últimos anos. A proposta de estudo conduzida 

procurou analisar e identificar elementos das atividades deste modelo que pudessem ser 

indicativos da existência de assimetria de informação entre as partes contratantes, quais sejam, 

franqueadores e franqueados. Com esse intento, foram desenvolvidos estudos comparativos em 

sistemas de franchising de marcas filiadas a ABF, de redes pertencentes ao setor alimentício. 

O desenvolvimento da análise por meio da formulação de um corpus, alimentado com a seleção 

e depuração de dados, foi capaz de identificar diferentes elementos discursivos enunciados 

pelas partes contratantes; cada qual revelador de uma dimensão própria imaginada para o 

negócio e, automaticamente, capaz de elidir outras contendas e controvérsias. 

 

Palavras-chave: Franchising, Assimetria de informação, Alimentícios, Associações de 

franquias. 

  



ABSTRACT 

 

FARIAS, Amalia Costa. Asymmetry of information in the franchising system: a study in 

the food sector. 2016. 107 p. Dissertation (Master in Administration) - Graduate Program in 

Administration, Pontifical Catholic University of São Paulo, São Paulo, 2016. 

 

The present research proposes to analyze the franchising system in the Brazilian context in view 

of the increase of the sector over the last years. The proposed study aimed to analyze and 

identify elements of the activities of this model that could be indicative of the existence of 

asymmetry of information between the contracting parties, that is, franchisors and franchisees. 

With this intent, comparative studies were developed in franchising systems of brands affiliated 

with ABF, of networks belonging to the food sector. The development of the analysis through 

the formulation of a corpus, fed with the selection and purification of data, was able to identify 

different discursive elements enunciated by the contracting parties; each revealing a dimension 

of its own imagined for the business and automatically capable of eluding other contentions and 

controversies. 

 

Keywords: Franchising, Information asymmetry, Food, Franchise associations. 
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1 INTRODUÇÃO  

Nas últimas décadas, o sistema de franchising tem se mostrado bem atrativo, 

permitindo tanto o surgimento de novas redes, bem como a consolidação de grandes marcas. A 

estabilidade do setor tem atraído novos investidores devido à crescente trajetória do modelo de 

negócio no Brasil. O sistema é apontado pela academia como alternativa econômica, 

configurando-se uma oportunidade que permite a inserção de pequenas empresas no mercado, 

em um esforço cooperativo, envolvendo fluxo de conhecimento, prevendo troca entre partes e 

o compartilhamento de riscos calculados (CHERTO; CAMPORA; DALL’OLLIO, 2006; 

FREITAS; BARTH; LEDUR, 2011; CAVES; MURPHY, 1976).   

 Plá (2001) e Shane (1998) consideram o sistema de franchising uma alternativa de 

negócio, apoiada em um sistema que possibilita o compartilhamento de risco pela qual o 

franqueador pode expandir, propagar, aumentar a sua rede de distribuição e desenvolver novos 

mercados por meio de outros empresários que estejam dispostos a investir no modelo de 

negócio. 

Conforme assevera Rocha (2007), o sistema de franchising evoluiu muito ao longo 

do tempo, de modo a deixar de ser mera distribuição de produtos, com uma ampliação para o 

licenciamento da marca e a prestação de serviços. O sistema de franchising é compreendido 

como um acordo formal entre duas empresas legais e independentes, licenciadas pelo 

franqueador ao franqueado por um determinado período, mediante a formalização contratual e 

o pagamento de taxas e royalties. Segundo Lafontaine e Blair (2008), o pagamento de taxas e 

a cessão de direitos comprometem o franqueador a transmitir – a um franqueado – o seu know-

kow, a sua expertise desenvolvida ao longo do tempo. Os autores consideram este sistema como 

sendo vantajoso para ambas as partes, dado que permite a expansão por meio de 

compartilhamento de recursos.  O modelo é utilizado, com certa similaridade, no mundo inteiro, 

isto devido à troca de informações existentes entre os institutos de franchising, tais como WFC 

(World Franchise Council), a IFA (Internacional Franchise Association), entre outras.  

 Alguns historiadores acreditam que o sistema de franchising tenha surgido na 

Europa durante o período feudal e, nos Estados Unidos, por intermédio de Albert Singer, 

fundador da Serwing Machine Company, primeira indústria norte-americana a comercializar os 

produtos por meio de franquias. O modelo de negócio – considerado promissor – adotado 

incialmente pela Singer, logo se tornou uma alternativa de distribuição para outras empresas 

norte-americanas, entre elas, a General Motors e a Coca-Cola. Entretanto, a popularização do 
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sistema de franchising só ocorreu posteriormente, após a Segunda Guerra Mundial (MFOA, 

2016). 

 A devastação de países europeus, que à época concentravam a produção industrial 

e a exportação para mundo, deu espaços à indústria norte-americana, propiciando a este país 

oportunidade de crescimento por meio da produção e da distribuição de produtos. Naquele 

momento, o sistema de franchising foi considerado o modelo ideal para alguns fabricantes 

norte-americanos, pois além de reduzir os custos da indústria, tornou-se uma alternativa de 

emprego para ex-soldados recém-chegados da guerra. Outros acontecimentos marcaram o 

desenvolvimento do sistema de franchising, entre eles, é possível citar a criação da Lei de 

Marcas e a compra do McDonald’s por Ray Kroc, que transformou a marca em uma rede de 

franquias, com abertura de várias lojas (SEBRAE, 2013; MFOA, 2016). 

 No Brasil, o surgimento da primeira franquia data de 1910, pelas mãos de Arthur 

de Almeida Sampaio, dono da Stella Calçados. A rede de calçados foi a pioneira no país, com 

a formação de uma rede de representantes comerciais que se tornaram parceiros ao investirem 

em pontos comerciais cuja finalidade era distribuir seus produtos; o regime de contrato adotado 

pela Stella Calçados era de exclusividade, por meio de acordos realizados verbalmente.  

Décadas depois, outras empresas aderiram o sistema de franchising, destacando-se as redes de 

escolas de idiomas Yázigi e CCAA (Centro de Cultura Anglo-Americana), na década de 60, e 

o Boticário, no setor de cosmético. 

 As décadas de 80 e 90 foram importantes no desenvolvimento do sistema de 

franchising no Brasil; em 1987, foi criada a ABF (Associação Brasileira de Franchising) e na 

década seguinte, outro grande passo foi dado para a profissionalização e desenvolvimento do 

setor, ou seja, foi criada a Lei nº 8.955, sancionada em 1994, a qual disciplina os contratos e as 

informações que devem constar na Circular de Franquias (COF). 

 A Lei nº 8.955 é o regramento que regulamenta o setor. Tal dispositivo legal possui 

cláusulas sobre: o direito à propriedade pela qual o franqueador cede ao franqueado o direito 

da utilização da marca e da patente, o direito de distribuição, uso da tecnologia, transferência 

de know-how na gestão do negócio, formas de remuneração, taxa, royalties. A Lei vincula ainda 

o modelo a uma cessão de direitos, sem vínculo empregatício. A legislação brasileira possui 

similaridade com as leis internacionais no tange à autonomia e ao direito à propriedade (IFA, 

2016; ABF, 2016). 

 A criação da ABF (Associação Brasileira de Franchising) foi um marco importante 

para a regulamentação do setor, tendo sido inspirada no modelo norte-americano. A fim de 

viabilizar o projeto, uma comissão de empresários brasileiros, dentre eles, Ricardo Young, do 
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Yázigi, e Miguel Krigsner, de O Boticário, foram aos Estados Unidos para conhecer a IFA 

(Internacional Franchising Association). A visita ao IFA motivou o grupo de empresários a 

criar a ABF, tendo em vista a profissionalização, a formalização e a centralização de todas as 

informações do setor, evitando-se assim a entrada de aventureiros que pudessem se aproveitar 

da boa imagem do sistema recém-nascido. 

 Além de Ricardo Young e Miguel Krigsner, outras personalidades participaram da 

fundação, destacando-se o advogado Marcelo Cherto, responsável pela elaboração do Estatuto, 

Marcus Rizzo (consultor), Luis Noberto Paschoal (Pneus D’Paschoal), Hamilton Marcondes 

(Arapuã), Petronio Camacho (ABRASCE), Antoninho Rossini (jornalista) e Edson D’Aguano 

(Ellus).  

A ABF foi criada a fim de desenvolver, promover e defender o desenvolvimento 

técnico e institucional do setor de franquias. O seu principal objetivo constitui em orientar 

aqueles que pretendem aderir ao sistema, oferecendo diversos cursos, de níveis básicos até os 

mais avançados. A Associação é fomentadora e responsável pelas informações do setor a partir 

da divulgação de anuários de franquias, de revistas e de eventos que visam a promover o setor.  

Como forma de incentivar a atividade empreendedora por meio de franquias, a ABF realizou 

uma parceria com o Sebrae, cuja finalidade é capacitar futuros franqueados e empresários que 

tenham interesse em adotar o sistema no desenvolvimento de seus negócios (SEBRAE, 2016). 

Conforme entende o Sebrae, franqueadores e franqueados são empreendedores. O 

Sebrae define o franqueado como o empreendedor que detém o direito de uso de uma marca 

estabelecida, por meio da licença concedida e formalizada por contrato e, franqueador, como 

aquele que cria, concebe e desenvolve o negócio, colocando em prática ideias e compartilhando 

a sua expertise com os franqueados por meio do licenciamento da marca, padronização, 

capacitação e suporte necessário (SEBRAE, 2016). 

Em outras palavras, entidades como o Sebrae e a ABF são coadjuvantes na 

capacitação dos futuros candidatos a empresários. No caso do Sebrae, este orienta os candidatos 

a franqueados a buscar informações tanto sobre o setor, como também da rede de franquia antes 

de aderir ao modelo de negócio; é importante que futuro candidato se sinta seguro em relação 

à escolha. A cartilha do Sebrae, elaborada em parceria com a ABF, tem diretrizes acerca das 

seguintes orientações: tempo de contrato, know-how do franqueador, verificar o ponto de 

equilíbrio das unidades, ou melhor, buscar informações suficientes que certifiquem se a 

franquia foi testada e aprovada pelo mercado. Consoante o Sebrae, agindo dessa forma, o 

candidato minimizará os seus riscos de investimento (SEBRAE, 2016). 
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Conforme as orientações do Sebrae, ir em busca de informações é o passo mais 

importante a ser dado por aqueles que pretendem empreender. Portanto, para investir em 

qualquer ramo de atividade, é necessário conhecer o setor, bem como entender as suas 

particularidades. As informações fornecidas pela ABF têm papel fundamental no mercado de 

franquias, pois o seu selo possui alto grau de credibilidade no mercado. O seu prestígio 

ultrapassa as fronteiras brasileiras, sendo que atualmente a ABF é membro de institutos como: 

WFC (World Franchise Council), FIAF (Federação Ibero-Americana de Franquias), IFA 

(International Franchise Association) e FIRAE (Forum for International Retail Association 

Executive). Criada em 1987, sem fins lucrativo, a ABF é atuante no território nacional e possui 

como atribuições definidas em seu estatuto social, a defesa do sistema de franchising junto às 

autoridades governamentais, órgãos públicos, entidades de classe e formadores de opinião. O 

instituto tem como objetivo o aprimoramento do sistema de franchising no país, criando 

técnicas de atuação no respectivo campo de atividade. Ademais, tem importante papel no 

intercâmbio de informação, dados, ideias e troca de experiência; possui o compromisso com o 

desenvolvimento do setor, oferecendo cursos, palestras, seminários, publicando livros, boletins, 

material educativo e informativo, realizando eventos que incentivem o crescimento de seus 

associados e a profissionalização do setor (ABF, 2016). 

É inegável a importância da ABF no amadurecimento do setor e, sem dúvida, a sua 

participação na criação de uma legislação específica, a Lei nº 8.955, promulgada em 1994. A 

instituição possui mais de 1000 associados e apresenta como principal missão a divulgação, a 

defesa e a promoção do desenvolvimento técnico e institucional do sistema de franchising. A 

declaração de missão da ABF abrange outras partes envolvidas no franchising, sejam estas 

franqueadores, franqueados, consultores ou prestadores de serviços que congreguem um ideal 

comum: “Franchising forte, próspero e ético” (ABF, 2016). 

Com a normatização do setor, o modelo se tornou promissor devido às inúmeras 

oportunidades de emprego. De acordo com a ABF, no ano de 2015, o setor foi responsável pela 

criação de mais de 90.000 empregos diretos no país; e ainda conforme a Associação, o setor 

emprega mais de 1 milhão de pessoas (ABF, 2016). 

Mesmo diante da atual recessão econômica, com a queda do PIB (Produto Interno 

Bruto), o setor movimentou R$ R$ 139,593 bilhões em 2015, resultado considerado satisfatório, 

tendo alcançando o patamar de 8,3% de crescimento, e com perspectiva de crescer de 6% a 8% 

em 2016.  Por ora, o sistema de franchising é considerado uma modalidade vantajosa, haja vista 

se tratar de uma transação que envolve, por um lado, o franqueador que busca a expansão dos 

negócios e oferece o seu know-how e, por outro lado, o franqueado em busca de um 
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empreendimento de menor risco. Mesmo com a instabilidade econômica e política do cenário 

brasileiro, a ABF afirma que o setor continuará em crescimento. A previsão otimista é resultante 

do crescimento alcançado em 2015, ano em que o setor obteve um aumento de 4,5% em novas 

redes, modelos (formato) de franquias, passando de 2.942 para 3.073 redes e, conforme consta 

no mesmo relatório, houve um aumento na adesão de novos franqueados, com crescimento de 

mais de 10%, com abertura de 12.702 novas franquias (ABF, 2016). 

Diante do exposto, pode se afirmar o sistema de franchising é caracterizado como 

um modelo de empreendimento que possui risco empresarial inferior a outros modelos de 

empreendimentos. Destarte, o sistema de franchising é considerado uma alternativa vantajosa 

em virtude de sua característica em que o franqueado entra com o recurso financeiro e o 

franqueador com know-how. Tal perspectiva, para o franqueado, é considerada uma opção 

favorável que propicia o compartilhamento de riscos e competências, que pode ser denominada 

como uma estratégia cooperativa que envolve duas partes, quais sejam: franqueado e 

franqueador, estabelecidos por meio de contrato, pelo qual o franqueador reduz o custo de 

transação ao se associar a um franqueado (investidor), que, por sua vez, estabelece um 

relacionamento cooperado previsto em contrato (EISENHARDT, 1989; WILLIAMSON, 1985). 

O sistema de franchising tornou-se uma opção para aqueles que sonham com o 

negócio próprio em razão de a operação de uma unidade franqueada possuir semelhanças com 

uma empresa independente, com a vantagem de desfrutar da assessoria do franqueador, tendo 

como característica a junção do conhecimento global do franqueador e a operação local do 

franqueado, normalmente um pequeno empreendedor que possui pouca experiência na gestão 

de negócio; encontra-se na franquia um sistema pronto para entrar em operação, com marca 

consolidada no mercado e know-how desenvolvido (KAUFMANN, 1999; TAKAHASHI, 2003; 

HOY; SHANE, 1998). 

O setor é considerado seguro, consoante a ABF (2016) e o Sebrae (2013), por 

possuir menos índices de falhas, com mortalidade de 3,7% contra uma mortalidade superior a 

27% dos negócios individuais. Os altos índices de sobrevivência, indicando crescimento e 

projeções positivas divulgadas pelo setor, tornam natural a credibilidade do sistema de 

franchising. O esforço da ABF diz respeito a profissionalizar e promover o setor por meio da 

divulgação anual do Guia de Franquias, de promoção de Feiras e Exposições, de parcerias com 

Universidades, criação da chancela e Selo em Excelência em Franchising, cujo objetivo é 

incentivar as boas práticas e outras formas de divulgações criadas a partir de sua parceria e 

incentivo. 
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Os incentivos da ABF têm a finalidade de promover a acessibilidade das 

informações sobre o setor àqueles que pretendem se tornar franqueados ao optar por uma 

franquia. Todas as informações divulgadas são baseadas em pesquisas e em informações 

passadas pelas franquias associadas, que culminam com a publicação do Guia de Franquias, 

cujo principal papel é a divulgação de tendências e do desempenho do setor; as informações 

publicadas servem como referência para as demais publicações sobre franquias. 

A ABF é reconhecida como catalizadora, responsável por estabelecer padrões de 

conduta e funcionamento do setor baseados na Lei nº 8.955. A instituição possui um regimento 

interno estabelecido pela Comissão de Ética, que propõe padrões de conduta aos associados, 

comprometendo-se a divulgar informações claras, exatas e fiéis, propiciando aos futuros 

parceiros – franqueador, franqueados e fornecedores – condições concretas de avaliação dos 

riscos de cada investimento (ABF, 2016). Portanto, as redes que possuem o aval da ABF e as 

publicações que têm como fonte a Associação são consideradas fidedignas. 

As publicações oficiais sobre do sistema franchising evidencia o sucesso, no 

entanto, é crescente o número de franqueados insatisfeitos que se manifestam por meio de redes 

sociais, revistas, jornais, associações e sindicatos. Franqueados insatisfeitos buscam ganhar 

representatividade na luta pelos seus interesses em organizações compostas somente por 

franqueados. Para Deutsch (1988), quando as associações são independentes, há uma maior 

coesão de interesses, podendo garantir um tratamento em igualdade de condições na relação 

franqueador e franqueado. 

Para Lawrence e Kaufmann (2011), a criação de associações independentes é 

motivo de fortalecimento da identidade entre franqueado e franqueador, oferecendo mecanismo 

de proteção dos direitos dos franqueados, evitando-se a força coercitiva por parte de 

franqueadores, bem como a falsidade ideológica da franquia, o cancelamento de contratos e a 

distribuição injusta de lucros, que são demonstrações de comportamento oportunista.  

No Brasil, grupos de franqueados vêm se organizando por meio de associações e 

sindicatos para lutar pelos seus direitos e denunciar as irregularidades praticadas por seus 

franqueadores. Em recentes reclamações – formalizadas por sindicatos, associações de 

franqueados e publicações veiculadas em redes sociais, sites de reclamações, jornais e revistas 

–, foi verificado que redes que possuem o Selo de Excelência da ABF e, teoricamente são 

atestadas como redes com bom desempenho, são alvos frequentes de reclamações de 

franqueados. 

Talvez as assimetrias sempre tenham existido, porém, só se tornaram evidentes nas 

últimas décadas devido à diversidade desse mercado, que comporta atualmente inúmeras redes 
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de franquias de segmentos distintos. A ABF foi citada devido à sua importância no 

desenvolvimento técnico do setor e por ter como seu principal objetivo o intercâmbio e a troca 

de informações, visando ao aprimoramento do ramo de atividade. A problemática merece uma 

investigação a fim de perscrutar a incidência de assimetrias de informação. A comparação 

superficial de informações provenientes dos franqueadores e da ABF com as informações 

oriundas de franqueados mostram-se divergentes, evidenciando a possibilidade de assimetria 

de informação. Acredita-se, a partir do exposto, que as informações não são simétricas, são 

divergentes.  

1.1 Problema de Pesquisa 

O sistema de franchising apresenta-se como uma opção para aqueles que buscam o 

negócio próprio por se tratar de um setor que se tornou atrativo devido aos resultados 

apresentados, haja vista que evidenciam a prosperidade. As publicações no setor, tal como o 

Guia de Franquias da ABF, atestam o bom desempenho das franquias brasileiras.  

De acordo com Lafontaine (1992) e também com Combs e Ketchen (2004), o 

sistema baseado na relação franqueador e franqueado é sustentado por contrato entre as partes, 

tendo como característica o compartilhamento de competências e riscos, denominado pelos 

últimos autores como uma estratégia cooperativa. Mas para que exista cooperação, é necessário 

o envolvimento dos franqueados na tomada de decisão, porém, o elemento mais comum é a 

unilateralidade.  

Elango e Fried (1997) afirmam ser necessário que o franqueado analise o custo- 

benefício. A adesão ao modelo requer a obediência às regras impostas pela franqueadora, e uma 

delas está relacionada especificamente ao abastecimento: o franqueado fica impedido de 

comprar de outros fornecedores. Baker e Dant (2008) asseveram que, apesar do alto nível de 

dependência do franqueado em relação ao franqueador, o sistema de franchising propicia um 

alto nível de autonomia.  

Segundo Dant et al. (1997) e Castrogiovanni, Combs e Justis (2006), o nível de 

autonomia está relacionado à independência jurídica e financeira, por mais que existam regras 

no contrato com o franqueado, a firma é outra. De acordo com estes autores, a vantagem do 

sistema de franchising está na economia de escala, o que propicia melhor negociação com 

fornecedores e redução nos custos. O sucesso e o crescimento do sistema de franchising se dá 

em virtude da imagem de negócio seguro e do desejo daqueles que pretendem empreender e 
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gerenciar o próprio negócio (ELANGO; FRIED, 1997; RIBEIRO; KRAKAUER, 2016). Mauro 

(1999) afirma que a vantagem do sistema de franquias no formato de varejo é a maneira como 

é realizada a distribuição, o modelo propicia uma integração entre todos os componentes da 

cadeia de valor, envolvendo o fornecedor até o cliente final; a exclusividade muito comum 

nesse sistema não é tão comum no varejo independente.  

 Apesar da independência jurídica mencionada por Dant et al. (1997) e por 

Castrogiovanni, Combs e Justis (2006), a abertura de nova firma é realizada – por parte do 

franqueado – como pessoa jurídica distinta da franqueadora, possuindo a sua própria razão 

social, assumindo as responsabilidades de qualquer operação financeira. Segundo Grace e 

Weaven (2011), o sucesso do relacionamento em franquias é dependente da percepção dos 

franqueadores e franqueados, de modo que as diferentes expectativas entre principal-agente 

podem interferir no desempenho das unidades.  De acordo com Elango e Fried (1997) e 

Lafontaine e Shaw (1992), um dos fatores que podem interferir na qualidade do relacionamento 

é o suporte concedido pelo franqueador, sejam eles manuais, operacionais, de programas de 

computadores, escolha do ponto, consultoria de campo ou transparência na comunicação. A 

existência de transparência é essencial, e consoante os autores Lafontaine e Shaw (1992), o 

suporte ao franqueado deve ter como objeto de acompanhamento as metas e objetivos do 

franqueado. Só assim o franqueado terá a percepção de que o risco é compartilhado e que há 

uma preocupação por parte do franqueador, o que estreitará o laço entre as partes (ELANGO; 

FRIED, 1997; GRACE; WEAVEN, 2011; LAFONTAINE; SHAW, 1992). 

Para Davis (2012), a falta de suporte na implantação da estratégia ou a falta de apoio 

pode ser um agravante, um gerador de conflitos na relação entre franqueador e franqueado.  

Segundo Cohen e Silva (2000) e Schwartz (1994), as maiores reclamações de franqueados estão 

relacionadas ao apoio inadequado, problemas de gestão, cobranças abusivas de taxas e royalties, 

submissão às normas e decisões do franqueador e fornecimento de dados irreais em relação ao 

capital investido. Os conflitos de interesses são nítidos, uma vez que o franqueador também se 

queixa da falta de preparo, de investimentos na estrutura e da falta de seriedade. 

De acordo com Mauro (1994), e também Cohen e Silva (2000), o sistema de 

franchising tem a preferência de empreendedores que possuem aversão a risco, visto que a 

figura do franqueador como orientador, controlador e parceiro aumenta a confiança dos 

investidores. Conforme estes autores, a cooperação deve ser a base do relacionamento entre 

franqueador e franqueado, uma vez que o modelo possui uma estrutura baseada na cooperação, 

na divisão de poderes que, quando inseridos como cláusulas contratuais, podem minimizar e 

evitar conflitos. Para Barney (1996) e Lavieri (2008), mesmo no cooperativismo, característica 
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existente no modelo de franquias, estas não estão livres de relações conflituosas oriundas da 

omissão de informação e de motivos econômicos.  

O sistema de franchising é uma das estratégias de expansão e comercialização mais 

utilizadas pelos empreendimentos. Apesar de ser considerada estratégia cooperativista e 

vantajosa para alguns autores, a modalidade pode se tornar arriscada quando não existe 

compromisso com os parceiros, ou quando há conflito de interesses, omissão e manipulação de 

informação em proveito próprio. Os comportamentos oportunistas resultantes de informações 

assimétricas podem derivar de contratos incompletos que não contemplam os interesses de uma 

das partes. (ELANGO; FRIED, 1997; LAFONTAINE, 1992; SOUSA; MACHADO; 

BARBOSA, 2012; WILLIAMSON,1976). 

O comportamento oportunista é quando uma das partes obtém vantagem em relação 

à outra; o evento ocorre quando uma parte esconde ou manipula a informação. Portanto, a falta 

de informação ou a sua manipulação caracteriza a assimetria de informações, levando os 

envolvidos ao risco moral. A ocorrência de conflitos originados pela falta de simetria nas 

informações é comum devido ao comportamento humano, pois uma parte pode ter interesse e 

objetivo diferente da outra parte (WILLIAMSON,1976). 

A legislação brasileira de franquias, a Lei nº 8.955, e o Estatuto da ABF preveem 

cláusulas de regulamentação do setor que tem por objetivo minimizar risco de oportunismo nas 

relações entre franqueadores e franqueados. Uma das cláusulas é concernente à obrigatoriedade 

de apresentar ao franqueado a Circular de Oferta de Franquia, a COF; este documento é um 

pré-contrato, que deve conter todas as informações sobre franquia e deve ser apresentado ao 

candidato pelo menos dez dias antes da assinatura do contrato. A Lei de Franquias tenta garantir 

que o franqueado-investidor obtenha informações fidedignas sobre a franquia.  Sousa, Machado 

e Barbosa (2012) e Williamson (1976) alertam que o cuidado com as informações deve ser 

redobrado, em virtude da existência de comportamentos oportunistas.  

Com o crescimento do setor e o mercado favorável, as franquias mais maduras se 

consolidaram, bem como outras marcas surgiram. O mercado de franquias oferece inúmeras 

marcas, de diferentes segmentos e formatos. Segundo a ABF (2015), no período de um ano 

foram credenciadas 131 redes, um aumento de 4,5%. O surgimento de novas redes aumenta a 

rivalidade e a necessidade do setor em investir em marketing, melhorando a comunicação dos 

produtos e, principalmente, a comunicação institucional (CHURCHILL JR.; PETER, 2013). 

As estruturas de marketing e o investimento em comunicação ganharam 

importância no setor de franquias, proporcionando a melhoria da comunicação das redes. A 

ABF possui um papel importante na percepção de imagem do sistema de franchising, posto que 
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é responsável por divulgar os resultados de desempenho do setor por meio de Guia Anual de 

Franquias. No último, por exemplo, segundo a publicação da revista, os números do 

desempenho no período de 2014-2015 foram satisfatórios, sendo que o faturamento do setor 

teve um crescimento de 8,3%, apresentando apenas 4,4% de fechamento de lojas e com abertura 

14,7% unidades novas. Os números publicados referem-se às novas unidades franqueadas, não 

mencionando os franqueadores que encerraram suas atividades. Apesar de o sistema parecer 

seguro, as reclamações por partes dos ex-franqueados vêm aumentando, apoiadas por 

associações de franqueados e por sindicatos.  

As associações e sindicatos atuam como mediadoras no relacionamento com o 

franqueador e disponibilizam assessoria jurídica, cuja finalidade é preservar os direitos 

conquistados na Lei nº 8.955/94. O direito pode ser violado quando uma das partes envolvidas 

na relação obtém vantagens, prejudicando a outra parte de alcançar os seus objetivos; os 

conflitos podem ser oriundos de problemas contratuais entre os agentes e assimetria 

informacional (EISENHARDT, 1989). A relação deve ser em forma de parceria ou de 

interdependência, com o intuito de estabelecer uma relação colaborativa que beneficie ambas 

as partes, resultando em aumento da confiança e da cooperação, bem como na redução de 

conflitos (TICHY, 2002; LAWRENCE; KAUFMANN, 2010).  

No entanto, como desenvolver a parceria se os problemas de assimetria de 

informações se iniciam no princípio da relação, antes mesmo da assinatura de contrato? 

Acredita-se que a qualidade das informações disponibilizadas por determinadas redes de 

franquias não condiz com a realidade, sendo insuficientes o bastante para conduzir os 

candidatos a franqueado ao erro. Quando a informação é incompleta ou distorcida, pode ser 

considerada como uma forma de enganar, disfarçar ou confundir, o que pode ser considerado 

uma forma de oportunismo (WILLIAMSON, 1985). 

1.2 Objetivos da Pesquisa 

Propor uma comparação entre as informações fornecidas pelos franqueadores e as 

provenientes dos franqueados constitui um dos objetivos da presente pesquisa. As franquias são 

modelos testados e, aparentemente, consolidados, entretanto, futuros candidatos a franqueados 

devem preocupar-se com pormenores, bem como se dedicar a buscar informações detalhadas 

sobre o negócio antes de investir. Todavia, a avaliação do empreendedor franqueado pode ser 

prejudicada se houver assimetria de informações. O presente estudo pretende verificar a 
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assimetria de informações entre as redes pesquisadas, confrontando-as com as informações 

oriundas de franqueados e franqueadores. A proposta é analisar e verificar a existência de 

informações divergentes que poderiam influenciar no processo de escolha. 

1.3 Objetivos Específicos 

a) Identificar fontes, mecanismos e o teor das informações que são relevantes e 

decisivas na escolha do candidato a franqueado por uma determinada rede de 

franquias; 

b) Analisar o impacto da comunicação institucional das franqueadoras, bem como a 

sua influência na tomada de decisão dos candidatos a franqueados; 

c) Realizar um comparativo das informações disponibilizadas por uma determinada 

rede de franquias e as informações obtidas por meio do franqueador;  

d) Correlacionar se o crescimento e a representatividade de franqueados, por meio de 

sindicatos e associações estão relacionados à insatisfação de franqueados.  

1.4 Justificativa 

O crescimento apresentado pelo setor de franquias é decorrente da imagem passada 

pelo setor. É um sistema que possibilita uma oportunidade de negócio para o empreendedor-

franqueado e, para o franqueador, a conquista de novos canais de venda para a marca, 

aumentando a escala, a expansão e a cobertura de mercado por meio de uma parceria, 

envolvendo um contrato. Portanto, estabelecendo um acordo formal entre duas partes 

independentes, franqueador e franqueado, um concede o direito de utilizar a marca (neste caso, 

o franqueador), propiciando, assim, ao franqueado, a concessão para comercializar produtos e 

serviços, concedendo formação e consultoria técnica (ANGELO; NIELSEN; FOUTO, 2012; 

LAFONTAINE, 1992). 

O sistema de franchising evoluiu, no que tange a direitos e obrigações, se for 

comparado com o seu início, quando o sistema era utilizado somente para a distribuição. O 

estudo sobre o tema requer um aprofundamento sob a perspectiva do franqueado, o que vem 

reforçar a necessidade de sistemas de controle e apuração dos desempenhos das franquias, 

permitindo uma maior confiabilidade dos dados e possibilitando um repositório de dados 

precisos (CASTROGIOVANNI; JUSTIS; JULIAN, 1993). 
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O crescimento do sistema de franchising foi a forma que algumas empresas 

encontraram para obter crescimento rápido e sustentável, o que atrai – e vem atraindo – centenas 

de pessoas detentoras de capital a se tornarem empreendedoras. Entretanto, apesar de o 

crescimento do setor ter contribuído para seu aperfeiçoamento, tal crescimento favoreceu o 

aumento de ocorrências malsucedidas de franqueados, os quais não obtiveram o retorno 

desejado (MACHADO, ESPINHA, 2010; TOLEDO; PROENÇA, 2005). 

Conforme Toledo e Proença (2005), o candidato a franqueado opta pelo sistema de 

franchising por acreditar que o modelo de negócio possa lhe trazer vantagens e pela maneira 

como opera, ofertando suporte e garantia de retorno do empreendimento que teoricamente lhe 

garantirá sucesso; do contrário, optaria por um negócio independente. No Brasil, o setor 

apresenta números vantajosos, mas as reclamações contra franqueadoras são frequentes, 

desencadeando processos judiciais por parte dos franqueados que buscam seus direitos. 

Para estes autores, a tensão é comum no relacionamento franqueador-franqueado. 

A exigência do franqueado pode parecer justa por se tratar de investidor que enxergou na 

franquia a possibilidade de ver o seu projeto de vida realizado, no qual investiu tempo, esforço 

e dinheiro. Para Elango e Fried (1997), o contrato é uma forma de evitar incertezas e de garantir 

direitos, porém, a relação contratual também envolve riscos derivados da racionalidade limitada 

inerente aos agentes (humanos), que podem se comportar de modo oportunista, com a tendência 

a firmar acordos injustos e contratos enganosos, com total falta de idoneidade no trato com os 

franqueados (LAWRENCE et al., 2010).  

Caves e Murphy (1976) definem o sistema de franchising como uma relação 

econômica pela qual investidores franqueados investem seu capital visando ao licenciamento 

de uma determinada marca que é considerada um ativo que pode ser negociado. Espera-se que 

a base do sistema de franchising seja o compartilhamento de risco e a ajuda mútua, baseada na 

cooperação entre indivíduos que possuam o mesmo objetivo, qual seja, o sucesso da franquia. 

No entanto, em uma relação como essa, pode ocorrer conflitos de interesses, mas é necessário 

trabalhar interesses comuns que beneficiem ambas as partes (MOLINA; DA LUZ; DOS 

SANTOS, 2011). 

O sistema de franchising, para Pamplona (1999), é o modo de colaboração entre 

uma empresa (franqueadora), detentora da marca, e várias outras (franqueadas) que licenciaram, 

associaram-se à marca apoiadas por um mecanismo contratual pelo qual deveres e direitos são 

previamente definidos. Segundo o autor, há limitações na definição de direitos e deveres devido 

às relações interpessoais; o modelo deve ser comparado a um casamento de interesses, mas, 
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para que a relação seja duradoura e não se torne conflituosa, é necessário haver fidelidade por 

parte dos cônjuges — falta de fidelidade pode gerar perdas para ambas as partes. 

Portanto, o grau de amadurecimento de uma rede de franquia é comparado à forma 

como ela se relaciona com os seus franqueados (PAMPLONA, 1999). A falta de transparência 

é uma das razões da assimetria de informação, que pode levar ao comprometimento da imagem 

da marca e da viabilidade do negócio. O investidor franqueado espera o retorno sobre o 

investimento no prazo estabelecido pela franqueadora, bem como poder usufruir de todo 

aparato organizacional da franqueadora, isto é, o suporte, o apoio operacional e a transferência 

de know-how que possibilitem prosperar no empreendimento. Porém, a ausência de 

transparência, falhas e quebras de acordos podem levar o investidor-franqueado a não alcançar 

os resultados esperados. 

Com o propósito de igualar a relação entre franqueado e franqueadores, surgem as 

associações compostas de franqueados, organizações sem fins lucrativos, independentes, tendo 

sido criadas por franqueados que visam a ganhar representatividade e defender seus interesses, 

principalmente quando o franqueador demonstra um comportamento oportunista. O papel da 

associação é criar mecanismos de proteção dos direitos dos franqueados, evitando acordos 

enganosos, distribuição injusta de lucros e uso da força coercitiva por parte do franqueador 

(LAWRENCE; KAUFMANN 2011; LAWRENCE; KAUFMANN, 2010; SILVA, 2015). 

1.5 Estrutura da Dissertação 

O presente estudo tem o objetivo de verificar se há uma assimetria de informação 

no sistema de franchising; é proposto um estudo comparativo entre as informações oriundas de 

franqueadores e franqueados. 

Esse capítulo inicia com uma contextualização, um apanhado de informações sobre 

o setor, o surgimento das primeiras franquias no Brasil, a criação da ABF, o amadurecimento 

do sistema e o crescimento do setor, cuja taxa de crescimento é satisfatória ao longo dos anos. 

Nessa seção, são apresentados o problema de pesquisa, os objetivos dessa Dissertação e os 

fatores que justificam a investigação. 

O segundo capítulo apresenta o referencial teórico que norteou o estudo, contendo 

a evolução do sistema de franchising, franquias, relacionamento franqueado e franqueador, 

perfil do candidato e outras teorias relacionadas à teoria da agência, custo de transação e 
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assimetria de informação, bem como o referencial teórico, que tem como objetivo embasar o 

presente estudo e refletir sobre as assimetrias de informação na relação franqueado-franqueador. 

O terceiro capítulo tratará do método e dos procedimentos para a realização da 

pesquisa. A seção inicia com a apresentação do escopo da pesquisa, apresentando a unidade de 

análise e a seleção da amostra, o objeto de estudo e o tipo de estudo que pretende realizar; o 

próximo passo é a mineração dos dados, as etapas da coleta e a seleção de dados. 

O quarto capítulo aborda a análise de conteúdo, apresentando a estruturação do 

corpus, a análise de conteúdo, procedimentos e ferramentas que viabilizam a análise e 

interpretação dos resultados. 

O último capítulo traz as conclusões do presente estudo, as contribuições teóricas e 

as limitações e sugestões para futuras pesquisas. Por fim, são dispostas referências que deram 

embasamento ao presente estudo. 

 

 

2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 Histórico e evolução do sistema de franchising 

 Com o objetivo de compreender a evolução do sistema de franchising, serão 

apresentados o seu histórico, a sua e uma revisão da literatura, tendo como objetivo colaborar, 

despertar reflexões e contextualizar o problema de pesquisa. 

 Primeiramente, serão apresentados: o número de publicações global, de acordo com 

a análise do Web of Science; e um histórico do sistema de franchising. Após o breve histórico 

sobre o surgimento do sistema de franquias, serão evidenciados conceitos e o surgimento do 

sistema de franquias e, por fim, será exposta a revisão da literatura, abordando a teoria da 

agência, custos de transação e assimetria de informação. 

O capítulo se inicia com a apresentação de um quadro demonstrativo de índices de 

publicações dos países, baseados no levantamento realizado por meio do Web of Science.  
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Quadro 1 - Número de publicações por países 

 
Fonte: Web Science (2016). 

O Quadro 1 apresenta um alto índice de publicação em determinados países e, 

possivelmente, estes índices de publicações estão relacionados à maturidade do franchising e à 

sua profissionalização em tais nações. 

Os Estados Unidos constituem o país que mais obteve desenvolvimento do modelo, 

fator que, possivelmente, justifica o interesse acadêmica em pesquisar o tema. O Estados 

Unidos são peça fundamental no desenvolvimento do sistema de franchising, entretanto, há 

indícios de que o modelo tenha surgido, primeiramente, na Europa e, posteriormente, nos 

Estados Unidos (The Italian Association of Franchising, 2016). 

De acordo com a associação italiana e a MFOA (The Maine Owners Association) 

(2016), a origem do termo franchising é francesa. O conceito de franchising surgiu na Idade 

Média, com a concessão de terras ou franquias pela Igreja Católica a outros que pudessem 

coletar impostos e taxas em seu nome; o ato de franquear era muito utilizado no feudalismo. 

Na ocasião, a Igreja Católica outorgava aos senhores feudais o direito de explorar cidades. 

Ainda, segundo a MFOA (The Maine Owners Association) (2016), o primeiro 

fabricante a implantar o franchising na forma de operações da cadeia foi a marca alemã Spater 

Beer, em 1840, licenciando estabelecimento comerciais que tinham como obrigatoriedade o uso 

da marca, o que serviu como um dos alicerces para a implantação do conceito de franchising 

nos Estados Unidos. Segundo alguns historiadores, o sistema de franchising encontrou naquele 
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país condições adequadas para se desenvolver e se aperfeiçoar. Naquele período, os Estados 

Unidos e a Europa passavam por transformações decorrentes da segunda Revolução Industrial, 

com o desenvolvimento fabril e intensas mudanças nas comunicações e nos meios de 

transportes, fatores que propiciaram uma maior produtividade, o que, consequentemente, levou 

as empresas a buscarem alternativas de distribuição a fim de promover o escoamento da 

produção (MFOA, 2016). 

Enquanto a Spater Beer expandia os seus negócios por meio do franchising, o 

fabricante de lã Jean Prouvost, de Roubaix, contou com auxílio de Philipe Bourguignon, 

responsável por lançar a primeira cadeia de lojas da França. Especializada em malha de lã, a 

Laines Pingouin, para garantir a revenda dos fios produzidos pela sua fábrica, licenciou 

distribuidores independentes, garantindo exclusividade da marca. Na ocasião, a empresa 

francesa promovia a sua marca por meio de campanhas publicitárias; mesmo não existindo 

contrato formal, em 1939 a marca possuía 350 franqueados (MFOA, 2016). 

Nos Estados Unidos, no final do século XIX, fabricantes de automóveis, refinarias 

de petróleo e fabricantes de máquinas de costura perceberam que poderiam vender produtos por 

meio de representantes. Destaca-se Albert Singer, fundador da Serwing Machine Company, em 

1851. Ele foi o primeiro franqueador a formalizar o licenciamento utilizando-se contratos entre 

a empresa e o distribuidor. Apesar de a adoção do sistema ter sido iniciada no século anterior, 

a popularização só ocorreu após a Segunda Guerra Mundial. Em virtude do grande de número 

de franquias na ocasião, inicia-se a corrida para regulamentar o sistema de franchising; um dos 

acontecimentos mais importantes da época foi a promulgação da Lei de Marcas, em 1946, 

possibilitando a expansão de várias das redes por meio do licenciamento da marca, dentre elas, 

o McDonald’s e Burger King (FRIEDHEIM, 2013; SEID, 2016). 

Acredita-se que o número de publicações dos países pode estar relacionado ao 

amadurecimento do modelo em virtude do pioneirismo na implantação do sistema, na criação 

e promulgação de leis próprias, bem como de associações que possibilitaram a 

profissionalização do setor. Um exemplo disto foi a criação: da IFA (Internacional Franchise 

Association), em 1960, nos Estados Unidos; da CFA (Canadian Franchise Association), em 

1967, no Canadá; da EFF (European Franchise Federation), em 1972; da DFV (Deutscher 

Franchise-Verband); da e.V. (The German Franchise Association), em 1978; e da BFA (The 

Bristish Franchising Association), em 1978, na Inglaterra. 

O surgimento das associações possibilitou o compartilhamento de informações 

entre países, governos e universidades. Várias associações foram criadas, no entanto, foram a 

BFA e IFA as que se tornaram catalizadoras e divulgadoras do modelo de negócio.  Atualmente, 
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todos os países possuem associações de franqueadores, porém, nos países em que o conceito é 

mais recente, as associações foram fundadas entre a década de 1980 e 1990, tais como a CCFA 

(China Chain Store & Franchising Association), fundada em 1997, e a ABF, com início das 

atividades em 1987. Ao se comparar os países mais beneficiados, nota-se que são os de língua 

inglesa e com maior proximidade em relação à sede destas instituições (BFA, 2016). 

Uma recente publicação do Franchising Direct divulgou a lista das 100 melhores 

franquias 2016 (Top 100 Franquias Globais); o resultado demonstra que as grandes redes estão 

localizadas em países com grande índice de publicação. A avaliação considerou fatores como: 

tamanho da rede, número de unidades, expansão, tempo de operação, melhores práticas de 

suporte ao franqueado, política ambiental, estabilidade da rede e desempenho financeiro em seu 

método de avaliação. Destarte, vê-se que estão entre as 100 melhores do mundo: redes de 

franquias americanas (78); francesas (6); espanholas (5); canadenses (4); alemãs (2); 

australianas (2); britânicas (1); japonesas (1) e suecas (1). 

A baixa publicação no que concerne ao Brasil pode estar relacionada à sua 

jovialidade, se comparada à dos Estados Unidos e à da Europa. O surgimento das primeiras 

franquias brasileiras foi posterior ao dos Estados Unidos e de alguns países da Europa. Na 

década 1960, as redes de ensino de idiomas Yázigi e CCAA foram as primeiras a implantar o 

sistema. No entanto, o modelo passou a crescer na década de 1970, com a abertura da primeira 

franquia do McDonald’s no país. No Brasil, o sistema de franchising deu um grande salto por 

ocasião da criação da ABF, em 1987, e da promulgação da Lei de Franquia, Lei nº 8.955/94, 

em 15 de dezembro de 1994 (FRIEDHEIM, 2013). Nesta mesma época, verifica-se mudanças 

globais que impulsionam a internacionalização das empresas, levando marcas norte-americanas 

a buscar o crescimento por meio de desenvolvimento de novos mercados, o que, de fato, 

impulsionou a disseminação do conceito de franchising em outros países, considerando-se o 

Brasil (ROCHA et al., 2014). 

É possível que a entrada de empresas estrangeiras no mercado tenha criado a 

necessidade de implementar uma regulamentação apropriada para o setor. A promulgação de 

legislação específica para o sistema de franchising, por meio da Lei nº 8.955, ocorreu em 1994. 

Um dos seus principias incisos é referente à adoção de documento específico que formalize a 

relação entre franqueador-franqueado cuja finalidade é adequar e alinhar os interesses de ambas 

as partes. A Circular de Oferta de Franquia brasileira (COF) trata-se do primeiro documento 

entregue ao franqueado ao final do processo de seleção, quando franqueador e franqueado 

cumprirem todas as etapas. Tal documento disponibiliza informações consolidadas acerca da 
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situação da franquia, servindo como suporte para tomada de decisão por parte do franqueado 

(PRADO, 2008). 

Não há como comparar a evolução das pesquisas realizadas nos Estados Unidos 

com as efetuadas no Brasil, onde a regulamentação só ocorreu na década de 1990. A 

regulamentação norte-americana ocorreu na década de 1940, com a criação FTC (Federal 

Trade Comission), que resultou na Trade Regulation on Franchise Business Opportunity 

Venture. A evolução, profissionalização e configuração do modelo de franchising se 

desenvolveu a partir das relações contratuais, de modo que o aparato legal, as instituições e 

associações de franchising contribuíram – e continuam a contribuir – na evolução do modelo. 

2.1.1 Franquias  

A evolução das redes franquias no Brasil está relacionada à profissionalização, à 

criação da ABF, à estabilização da economia, com o Plano Real, e à criação da Lei de Franquias. 

A globalização e o crescimento do setor de serviços também foram importantes no crescimento 

do setor (RISNER, 2001; CHERTO; CAMPORA; DALL’OLLIO, 2006). 

Gráfico 1 - Evolução das redes de franquias 

 
Fonte: Adaptado da ABF (2016a). 

O crescimento do sistema de franchising no Brasil é demostrado no Gráfico 1, no 

qual é possível verificar que o setor possuía 600 redes (2001) e, atualmente, possui 3.075. Os 

bons resultados se tornaram uma alternativa de expansão de negócios e o faturamento do setor 

tem permanecido acima do PIB.  

Já o Gráfico 2 apresenta o faturamento referente ao período de 2001 a 1015. 
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Gráfico 2 - Faturamento das franquias 

 
Fonte: Adaptado da ABF (2016a). 

Os dados do gráfico mostram que o faturamento do setor é crescente, mesmo nos 

períodos de crise econômica no país. O mercado de franquias vem crescendo nas últimas 

décadas, de modo a suportar o encolhimento da economia. De acordo com a ABF (2016a), para 

enfrentar o cenário desafiador, as redes vêm buscando alternativas, tais como a revisão de mix 

de produto, renegociação com os fornecedores, identificação de novos mercados e a formatação 

de novos modelos de negócios, bem como o aumento seu investimento em marketing. Outro 

fator destacado pela ABF diz respeito ao aumento de multifranqueados, definidos como aqueles 

que possuem duas ou mais unidade da mesma marca. Segundo a pesquisa realizada pela 

organização, o sistema de franquias é considerado um modelo eficiente e com menos risco. 

Além do faturamento geral do setor, o Guia Anual de Franquias apresenta a 

separação dos dados por setor; o agrupamento por setor possibilita analisar o faturamento por 

categoria de segmento, tal como apresenta o Quadro 2, a seguir:  
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Quadro 2 - Faturamento por Segmento 

 
Fonte: ABF (2016a). 

O Quadro 2 mostra que quase todos os segmentos tiveram crescimento em 2015, 

exceto o segmento de Casa e Construção, que teve uma queda de 2,3% em relação a 2014. No 

ano anterior, as franquias com serviços e produtos do segmento de Casa e Construção ocupavam 

o 3º lugar no ranking, tendo caído para a 11º posição. Outra queda significativa foi a do setor 

de Comunicação, Informática e Eletrônicos, cujo crescimento, em 2014, foi de 27%, 

configurando a 1º do ranking, no ano seguinte, caiu para a 9º posição, com crescimento de 

apenas 6,6%. Os setores que mais cresceram no ano de 2015 foram: Acessórios Pessoais e 

Calçados (12,%); Negócios, Serviços e outros Varejos (10,2%; Hotelaria e Turismo (9%); 

Alimentação (8,9%); e Veículos (8,8%). 

Os resultados apresentados foram referentes ao ano de 2015, tendo sido publicado 

em junho de 2016. De acordo com a ABF (2016b), os resultados trimestrais referentes a 2016 

divulgados pela ABF são satisfatórios e acompanham o crescimento do ano anterior. O último 

resultado, referente ao terceiro trimestre, aponta um crescimento de 8,8%, com um faturamento 

de R$ 38,836 bilhões, superior ao mesmo período de 2015, em que o faturamento foi de 

R$ 35,699 bilhões. De acordo com o Sebrae, parte do crescimento é atribuído ao cenário 

recessivo e às demissões ocorridas nos últimos meses. Ainda segundo a publicação, o sistema 

de franchising constitui uma possibilidade de iniciar um negócio com todo apoio e know-how 

de uma marca consolidada ou que já tenha sido testado e aprovado pelo mercado.  

De acordo com Cristina Franco, presidente da ABF, a diminuição de confiança por 

parte dos consumidores produziu uma queda acentuada nas vendas, elemento que tornou mais 
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criteriosos os candidatos a franqueados. Contudo, segundo a presidente da associação, as redes 

vêm mantendo o foco nos processos e investindo em gestão a fim de enfrentar as situações 

adversas. Apesar de a taxa de mortalidade girar em torno de 4,3% no período de julho a 

setembro, o número de novas lojas aumentou 3,7% e o fechamento de unidade ficou em torno 

de 1,4% (ABF, 2016b). 

2.2 Relacionamento franqueado e franqueador 

O sistema de franchising não se limita a um instrumento contratual entre duas partes, 

mas representa um modelo de negócio, formatado pelo franqueador, que vai além do contrato. 

É formado uma rede de parceria que trabalha a fim de expandir a clientela e os negócios 

relacionados à marca do franqueador. 

Para Cherto (1988), cabe ao franqueador a decisão de como o franqueado instalará 

e operará suas atividades, bem como supervisioná-lo na utilização da marca, ofertar tecnologia 

e serviços de apoio. Nesta relação, existe pagamento de taxa de entrada, os chamados royalties, 

que possibilita ao franqueado remunerar o franqueador pelo licenciamento. De acordo com 

Cherto (2006), o franqueador transfere o conhecimento para o franqueador gerenciá-lo, 

tomando decisões em conformidade com as diretrizes pré-determinadas, ou seja, de acordo com 

as normas e procedimentos estabelecidos em contrato regulamentado, no Brasil, pela Lei nº 

8.955. Destarte, tem-se a seguinte definição de franchising:  

Franquia empresarial é o sistema pelo qual um franqueador cede ao 

franqueado o direito de uso de marca ou patente, associado ao direito de 

distribuição exclusiva ou semi-exclusiva de produtos ou serviços e, 

eventualmente, também ao direito de uso de tecnologia de implantação e 

administração de negócio ou sistema operacional desenvolvidos ou detidos 

pelo franqueador, mediante remuneração direta ou indireta, sem que, no 

entanto, fique caracterizado vínculo empregatício (BRASIL, 1994). 

O sistema de franchising é um modelo ou formato de gestão mercadológica definido 

como um sistema vertical de distribuição, no qual a franquia é representada por um contrato 

legal, pelo qual o franqueador concede uma licença autorizando a outra parte, franqueadora, a 

comercializar um produto com marca registrada; enquanto uma parte recebe o direito de vender, 

a outra autoriza e concede a licença (ROSENBLOOM, 2015). 

Segundo Rubin (1978) e Brickley e Dark (1987), o problema de agência existe e é 

decorrente de conflitos de interesses, muito comum na relação entre franqueado-franqueador. 

Para os autores, a fim de discutir relacionamento, compartilhamento de risco, padronização, 
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formas de supervisionar e fazer cumprir os acordos, é necessária uma análise do ponto de vista 

da teoria da agência. 

O contrato de franchising difere de uma firma para outra, dependendo do formato 

de franquia ou da estruturação da rede; serve também como meio de optar por multiformatos 

(COMBS; MICHAEL; CASTROGIOVANNI, 2004). O contrato é um documento que 

formaliza a padronização da franquia, é um manual operacional da empresa, que garante a 

relação entre os agentes. Mesmo se tratando de uma relação contratual, o vínculo entre 

franqueador e franqueado amadurece e muda de estágio, pois o tempo de existência da rede, o 

tempo de relação com franqueado e as relações estabelecidas no contrato tendem a sofrer 

mudanças que podem afetar a forma de gerenciamento da rede (KAUFMANN; DANT, 1999). 

Portanto, é comum as redes de franchising desenvolverem um modelo de negócio, o qual é 

denominado Business Format Franchising, um arranjo organizacional que permite a expansão 

por meio da distribuição verticalizada de produtos e serviços (ALBUQUERQUE; ANDRADE, 

1996). O modelo ou formato de negócio é necessário para a criação de uma proposta de valor 

que viabilize soluções eficazes, convenientes e acessíveis ao sistema de franchising, bem como 

possibilite que seja visto como uma modalidade de gestão de negócios denominada estratégia 

de desenvolvimento de mercado. 

O sistema passou por uma evolução de modelos, partindo de um modelo simples – 

que abarcava somente o licenciamento da marca, sem nenhum apoio operacional – para o 

sistema integrado, que envolve tecnologia, participação dos franqueados nas decisões e 

responsabilidade social. Mas nem sempre o sistema de franchising foi assim (CHERTO; 

CAMPORA; DALL’OLLIO, 2006).  

Desde o início da expansão do sistema de franchising, nos Estados Unidos, após a 

Segunda Guerra Mundial, ele não possuía legislação específica e suporte ao franqueado. O setor 

evoluiu a fim de atender às regulamentações implementadas pelo setor (MELO, 2012; 

CHERTO; CAMPORA; DALL’OLLIO, 2006).  

O sistema de franchising passou por uma evolução que se refletiu em novos arranjos 

organizacionais. Por isso, a evolução dos formatos não aconteceu de forma homogênea, ou seja, 

há franquias transitando em todos os seis estágios. A evolução se deu na ordem a seguir: 
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Quadro 3 - Estágios de evolução do franchising 

Geração Denominação Características 

Primeira  Trade and Product Franchising 

Franquia de Produto/Marca  

Sem exclusividade. O franqueado recebe a 

licença restrita ao uso da marca com suporte para 

a distribuição do produto. Não há suporte 

operacional. 

Segunda  Trade and Product Franchising 

Franquia simples de produto ou marca  

Exclusiva, o franqueado recebe a licença de uso 

da marca e/ou distribuição do produto. Há 

suporte operacional.  A relação entre franqueado 

e franqueador é deficiente, todo o suporte ou 

qualquer tecnologia implementada visa à 

melhoria da distribuição dos produtos. 

Terceira Business Format Franchising 

Franquia de negócio formatado 

Exclusiva, o franqueado recebe a licença de uso 

da marca e/ou distribuição do produto. Há 

suporte total, operacional e estratégico, controle 

total da franqueadora. O suporte inclui a escolha 

do ponto comercial, treinamentos, transmissão 

de know-how operacional por meio da unidade-

piloto. 

Quarta Learning Network Franchising Participação dos franqueados nas decisões 

estratégicas através do conselho de franqueados, 

reuniões regionais, descentralização; os 

franqueadores assumem o papel de prestadora de 

serviços aos seus franqueados. 

Quinta  Rede inteligente ou rede operacional  Integração das redes por meio da informática.  A 

diferenciação de uma rede para outra está 

relacionada à maneira como ocorre a troca de 

informações.  Engloba os níveis de suporte da 3ª 

e 4ª gerações, mas com foco maior nos serviços, 

privilegiando a troca de informações, as 

transações eletrônicas, linhas financiamentos, 

recompra das unidades com mau desempenho e 

a predominância de conselhos administrativos 

de franqueados. 

Sexta  Franquia Sustentável Visão de negócio rentável, justo e sustentável. 

Fonte: adaptado de Cherto, Campora e Dall’ollio (2006) e Mauro (1999). 

Segundo Melo (2012), por se tratar de uma relação desenvolvida entre duas partes, 

franqueadora e franqueada, o sistema de franchising é considerado uma estratégia cooperativa 

que as firmas adotam para dispersar o risco e compartilhar competências. Para que o 

compartilhamento seja possível, as redes de franquias vêm se encaminhando para modelos que 

privilegiem a interação e a relação de parceria, possibilitando a participação de franqueados nas 

decisões estratégicas, a integração por meio da tecnologia, a busca pela sustentabilidade e a 

proposta de negócio justo e inovador na oferta de produtos e serviços. 

A partir da quarta geração, encontra-se um modelo amadurecido; o 

compartilhamento multidirecional possibilita o aprendizado e a condução do relacionamento, 

de modo que ajustes de processos são discutidos e aceitos pela franqueadora desde que seja 

interesse para ambas as partes. A relação de todas as condições contratuais e sistemas de 

controle ultrapassa as fronteiras, pois o modelo de negócio de franquia está muito relacionado 

ao poder das relações como parte de seu pleno desenvolvimento, haja vista que o 
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estabelecimento de parcerias, sejam elas entre franqueado-franqueador ou franqueados-

franqueados, é fundamental para o desenvolvimento dos negócios previstos em bases 

contratuais, bem como para a redução de custos (SIMÃO FILHO, 1997) 

Desta forma, é necessário que estejam presentes na parceria certas características 

da organização social, como confiança, normas e sistemas, que contribuem para aumentar a 

eficiência da cooperação, facilitando as ações coordenadas (SIMÃO FILHO, 1997). Não 

obstante, até mesmo os processos de seleção para estabelecimento de relação franqueador-

franqueado-fornecedor contam com uma série de pré-requisitos a serem cumpridos pelos 

candidatos, sejam eles franqueados ou fornecedor, em que é exigida uma série de requisitos 

diretamente ligados aos negócios, mas também outras capacidades, tais como gestão e relações 

de confiança no meio e no mercado. Há muitos casos, principalmente no estabelecimento das 

primeiras franquias, em décadas anteriores, em que não existia a profissionalização atual e, 

muito menos, o apoio de órgãos totalmente capacitados e preparados, como é o caso da ABF. 

Rosenbloom (2015) atenta para o fado de que a falta de acordo de cooperação e de 

alianças de reciprocidade pode afetar a forma como franqueadores e franqueados se articulam 

ou trabalham juntos para angariar resultados para ambas as partes, tendo em vista que os 

resultados dos franqueados são obtidos por meio da distribuição de produtos e serviços e a 

remuneração da franqueadora pelos royalties, isto é, taxa de franquias arrecadadas do 

franqueado. Segundo o autor, o franqueado exige respaldo pela remuneração paga ao 

franqueador; a relação não é considerada fácil, e questões relacionadas ao suporte constituem 

um dos principais geradores de conflitos. 

Um exemplo de conflitos gerados por decisões unilaterais da franqueadora é 

referente ao caso do Burger King, relatado no Wall Street Journal. Ao promover uma ação de 

marketing ofertando o cheeseburguer a US$ 1,00 – argumentando que o sanduíche, em oferta, 

atrairia consumidores na compra de outros itens, tais como refrigerantes e batatas fritas que 

tinham margens maiores de lucro – gerou descontentamento em muitos franqueados que não 

viam o caso desta maneira. Tal fato desencadeou processos por parte dos franqueados contra a 

franqueadora, os quais foram indeferidos pela justiça norte-americana, sob o argumento de que 

a franqueadora tinha total poder para desenvolver suas estratégias de marketing. 

Para Mumdžiev e Windsperger (2011), o poder da franqueadora é legitimado pelo 

prisma do direito da propriedade intelectual e industrial. Entretanto, o sistema de franchising já 

vem considerando a expertise desenvolvida por parte dos franqueados e os incluindo nos 

conselhos de franqueados, tornando-os membros coparticipantes nas decisões. Segundo Cohen 

e Silva (2000), existem dois extremos no relacionamento, quais sejam: um deles é quando o 
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franqueado é visto como mero investidor ou canal de distribuição; e o outro, quando o 

franqueador é valorizado, considerado parceiro, de modo a trabalhar de forma conjunta.  

Conforme Cohen e Silva (2000), os franqueadores devem reconhecer que seus 

franqueadores são fontes de inovação, pois, com efeito, as trocas de ideias podem corroborar o 

desenvolvimento da rede. Mas a interação entre franqueados ocorrem à medida que a rede é 

construída, pois a maturidade e a expertise conquistadas por alguns franqueados podem levar a 

rede a um amadurecimento (MUMDŽIEV; WINDSPERGER, 2011). 

Outros autores, tal como Mauro (1999), asseveram que muitos conflitos entre 

franqueadores e franqueados se iniciam no processo de seleção de franqueados na falta de 

transparência em relação às forças e à franqueza do negócio no que se refere ao risco a ser 

enfrentado. Ainda segundo o autor supracitado, fatores geradores de conflitos, que minam o 

relacionamento, por parte dos franqueados, são: quebra de padrões exigidos, atraso de 

pagamentos, não envio de informações solicitadas pelo franqueador; e as situações geradas por 

parte do franqueador que podem produzir descontentamentos são: apresentar dados inverídicos 

para o candidato no processo, utilizar de forma indevida o fundo de publicidade, perder a 

competitividade do negócio e tratar franqueados de forma diferenciada. 

Na visão de Elango e Fried (1997), nem sempre a cooperação do franqueado é 

obtida por meio da liderança participativa, assim sendo, cabe uma liderança diretiva a fim de 

reduzir conflitos. O fator mais importante, segundo autor, é que haja uma aprendizagem 

contínua e que cada um desempenhe o seu papel, sem perder a identidade; a preservação da 

entidade favorece a aprendizagem contínua, de modo que é necessário que sejam estabelecidos 

objetivos comuns envolvendo competências, saberes e retorno financeiro. Ainda consoante os 

autores supramencionados, é primordial que a relação seja de confiança mútua e compromisso, 

responsabilidades que podem ser estabelecidas por meio de normas que facilitem a sua 

cooperação e alcance; no caso do sistema de franchising, as normas são previstas em contratos 

e também discutidas em reuniões do conselho. 

Em uma relação entre franqueadores e franqueados, ambos devem ter o controle 

sobre os recursos que interessam a outra parte, isto é, não se pode esquecer que uma parte 

depende da outra, existindo, portanto, uma interdependência. No sistema de franquias, é 

necessário que as relações sejam efetivamente consideradas, porque a imagem da rede é 

vinculada às ações dos franqueadores e franqueados (PLÁ, 2001). Segundo Nathan (2007), 

mesmo se realizando uma boa gestão de relacionamento, os conflitos ocorrem devido às 

diferenças de expectativas e, principalmente, quando os papéis não se encontram bem definidos, 

resultando em situações extremas em que uma parte consulta a outra e vice-versa. 
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De acordo com Plá (2001), ao investir na formatação da rede e definir os padrões 

de estratégia, é necessário que a ética, a parceria e a confiança sejam priorizadas, uma vez que 

o compartilhamento de propriedade existente no franchising exige tal postura. Mauro (1999) 

sugere um envolvimento maior entre as partes: organização de encontros visando aprimorar o 

conhecimento, alinhamento de informações, criação de conselhos e comitês para gerir o fundo 

de propaganda, tornar a comunicação interna eficiente, melhoria do suporte e promoção de 

incentivos que melhorem o desempenho da rede. 

Um dos principais geradores de conflitos está relacionado às informações; cabe, 

portanto, ao candidato a franqueado buscar informações sobre a rede. É necessário entender 

que uma franquia difere da outra, não existindo um padrão único, por isso, deve-se obter 

conhecimento da Circular de Oferta de Franquia (COF) e, principalmente, se o candidato possui 

perfil para operar a franquia. 

2.2.1 Perfil do candidato a franqueado 

Conforme o Código de Ética da IFA, os candidatos a franqueados devem passar por 

uma avalição a fim de verificar se possuem características básicas necessárias, tais como: 

experiência, educação, características pessoais e recursos financeiros. No processo de escolha, 

não é só a franqueadora que seleciona, o candidato a franqueado também realiza uma escolha, 

identificando a rede de franquia que mais se adequa à sua realidade (CHERTO et al., 2006; 

ROCHA et al., 2014); o objetivo dessa avaliação é evitar riscos para as partes. Algumas 

franquias são mais criteriosas, outras, mais flexíveis, mostrando-se abertas a negociações. De 

acordo com estes autores, o perfil do franqueado é um dos pré-requisitos para elaborar um plano 

de expansão, plano este que, além de definir o perfil do franqueado, estabelece a localização e 

o número de novas unidades pretendidas por região, contemplando, assim, o processo de venda: 

 

a) prospecção do candidato que visa recrutar um maior número de candidatos que 

pretendem abrir novas franquias; 

b) seleção de candidatos, a prospecção atendeu aos critérios pré-definidos; 

c) fechamento do contrato, momento em que ocorre a negociação e contratação da 

franquia. 
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Para prospectar candidatos, as redes de franquias divulgam o perfil desejado por 

meio de material de comunicação. Segundo Rocha et al. (2014), os canais podem ser dos mais 

diversos, como feiras de franquias e de negócios, anúncios em cadernos e revistas 

especializadas, assessoria de imprensa, mídias eletrônicas (website da empresa, e-mail 

marketing, mídias sociais, Google Ad Words) e material promocional (folders, brochuras e 

catálogos). Segundo os autores, esses canais devem estar alinhados com o plano de expansão e 

também com o perfil do franqueado; ressaltam ainda que o momento da prospecção se constitui 

uma oportunidade.  

Quadro 4 - Atributos desejáveis para se tornar um franqueado 

Franquia  Perfil Desejável  

Cacau Show Autonomia, compromisso, zelo, dedicação integral à franquia (carga horária de 

55 horas semanais), investimentos iniciais. 

Brasil Cacau Para você se tornar um franqueado da Chocolates Brasil Cacau basta 

ter motivação e vontade de crescer junto à empresa, uma vez que o que eles mais 

visam são pessoas com boas ideias e que sejam capazes de trazer inovação no 

ramo de atuação. É importante também que seus potenciais franqueados 

sejam bons líderes, possuam uma forma original de realizar o trabalho, mas, acima 

de tudo, que respeitem e consigam realizar um excelente atendimento ao cliente, 

oferecendo assim um serviço de qualidade ao consumidor final. 

Empório Doll O franqueado deve ser, preferencialmente, uma pessoa que reúna as 

características: consciência de economia sustentável, habilidade em vendas, 

experiência em varejo, networking local, capacidade financeira para investir e 

resistir, identificação com o negócio, comprometimento pessoal, perfil operador, 

disponibilidade em estar no dia-a-dia da operação, persistência e determinação, 

habilidade de se relacionar com as pessoas, capacidade para receber orientação e 

aceitar regras, ambição para ganhar dinheiro e crescer com o negócio. 

Franquia Dia  Para ingressar na franquia DIA, apesar de oportuna, não é necessária experiência 

anterior no varejo. Basta que o candidato apresente: disponibilidade, espírito 

empreendedor e de liderança, determinação, flexibilidade, habilidade de lidar com 

o público, além de comprometimento diário. 

Mc Donald’s Possuir experiência anterior de sucesso em qualquer atividade profissional, 

conhecimentos na área de vendas e habilidades para lidar com pessoas, mostrar 

espírito empreendedor e dinamismo, ter diploma de curso superior, estar na faixa 

de idade entre 26 e 45 anos, ter disponibilidade para residir e integrar-se na 

comunidade na qual o restaurante irá operar e demonstrar flexibilidade na 

indicação da área geográfica de preferência. 

Fonte: Website das Redes de Franquias, elaborado pela autora. 

Na perspectiva de Prado (2008), o candidato deve ter atributos adequados com a 

atividade que será exercida, por isso, é necessário que no período de seleção seja verificado se 

as habilidades e expectativas estão condizentes com o modelo de negócio. De acordo com o 

autor, o sucesso da franquia dependerá de uma triagem sistemática que possa qualificar os 

candidatos, haja vista que muitas das falhas estão relacionadas à falta de critério na seleção. 

Ainda consoante este autor, o processo de seleção requer que a franqueadora estabeleça pré-

requisitos, dentre eles: a capacidade financeira e a escolha do ponto comercial. 
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2.3 Teoria da Agência 

A teoria da agência teve origem na Economia por estudar o compartilhamento de 

risco entre indivíduos e grupos, no entanto, o que é notado atualmente é a ampliação de sua 

aplicação, sendo utilizada na análise dos conflitos, cooperação e atitude em relação ao risco 

entre o principal e o agente (JENSEN, MECKLING, 1976). Segundo estes autores, a teoria da 

agência investiga as diferenças de objetivos e a divisão do trabalho no relacionamento 

cooperativo, o que significa a sua utilização na representação das partes; definem uma relação 

de agência como sendo um contrato entre uma ou mais pessoas (principais), envolvendo outras 

pessoas, o (agente). A teoria da agência é estruturada pelo principal, e o agente é o admitido 

pela outra parte (principal) para tomar ações ou decisões que afetam o retorno do principal. A 

teoria da agência é utilizada para representar a relação entre as partes, denominando-a como 

uma transação ou operação (EISENHARDT, 1989).   

De acordo com estes autores, a teoria passou a ter novas aplicações, tratando 

também os problemas da contabilidade, sociologia, marketing e de comportamento 

organizacional. Anteriormente, a teoria era utilizada somente por economistas, tendo como 

objeto de estudo o compartilhamento de riscos no mercado de investimentos. Na visão de 

Jensen e Meckling (1976), a teoria tem como finalidade tratar os problemas de agência 

encontrados na relação de cooperação entre grupos e indivíduos, portanto, é natural a sua 

ampliação para outros campos da ciência, pois com a sua utilização, é possível explicar e buscar 

soluções de problemas que possam existir na relação entre o principal e o agente. 

Para Barney (1996), o agente possui autorização para exercer o papel determinado 

pelo principal, sendo que a hipótese de descumprimento pode levar ao risco moral. Segundo 

Barney e Hesterly (2006), um dos problemas de agência é o conflito de interesses; os autores 

acreditam que não se deve ignorar os conceitos de outras ciências – como por exemplo, as 

ciências comportamentais – por entender que os problemas de agência estão relacionados aos 

interesses próprios dos indivíduos, sobretudo, interesses que possibilitem ao indivíduo angariar 

mais ganhos financeiros. 

A proposta de Jensen e Meckling (1976) é examinar os conflitos existentes entre 

acionistas e gestores, separando a propriedade da gestão. A abordagem da teoria se estende aos 

conflitos entre acionistas e credores, e entre acionistas majoritários e minoritários. Eisenhardt 

(1989) afirma que a teoria da agência visa identificar situações pelas quais o principal-agente 

estão propensos a divergências ou possuem objetivos conflituosos que os limitam a 
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comportamentos egoístas. Nas organizações, por exemplo, tal comportamento é identificado 

entre o (principal) acionista e o (agente) administrador (BRIGHAM; WESTON, 2004). 

Todavia, os interesses dos administradores devem ter em vista os interesses dos 

acionistas, mas na maioria das vezes, os comportamentos divergem do esperado, sendo 

conflitantes porque os administradores querem compensação, visando ao interesse próprio. A 

teoria da agência trata a transferência de riqueza entre principal e agente – essência da teoria –

como uma delegação de poderes (autoridade para tomar decisões), mas deixa claro que pode 

ocorrer perda de riqueza, caso o agente não alcance o desempenho necessário (JENSEN, 

MECKLIG, 1976; BRIGHAM; WESTON, 2004). 

Portanto, o problema de agência está relacionado a partes distintas, envolvendo 

mais de um indivíduo na relação, sendo necessário um alinhamento de interesses em prol do 

bem-estar e, consequentemente, a redução de conflitos. Por conseguinte, entende-se que o 

problema de agência é a delegação de autoridade pelo (principal) a uma outra parte (agente), 

confiando a realização de atividade (EISENHARDT, 1989). Ao analisar as relações, Shane 

(1998) e Jensen e Meckling (1976) afirmam que ambas as partes têm a preocupação de 

maximizar o retorno de suas atividades, o que pode levar a divergências de interesses.  

Consoante Jensen e Meckling (1976), bem como Bergen, Dutta e Walker (1992), o 

agente pode agir pensando o melhor para si, desprezando os interesses do principal, e a 

reciprocidade do principal, ser igual em relação ao agente. De acordo com Shane (1998), esse 

tipo de comportamento caracteriza um possível oportunismo; ainda conforme este autor, as 

condições de incertezas ou informações incompletas estão na maior parte dos arranjos de 

negócios, que podem ser classificados como problema de agência e passam a ser componentes 

dessas relações, são eles: a seleção adversa, ocorre quando o principal não consegue conferir se 

o agente possui habilidades necessárias para desempenhar a função; risco moral, quando o 

principal não consegue identificar se o agente vem se esforçando para o atingimento dos 

objetivos estabelecidos; e, por fim, o oportunismo, que se define como o comportamento 

inadequado, aproveitando-se as fragilidades da outra parte para se sobressair. 

Como forma de garantir o retorno sobre os investimentos e evitar problemas de 

governança, a administração dedica-se a profissionalizar a gestão por meio da contratação de 

agentes que possam trazer resultados a partir de alinhamento entre ambas as partes 

(EISENHARDT, 1989). Para Jensen e Meckling (1976), o principal monitora o comportamento 

do agente com a finalidade de controlá-lo, mas também controla a si mesmo por meio de 

restrições à medida que cria orçamento, políticas de compensação e regras de funcionamento.  

Outros autores, tal como Combs e Gillis (2009), afirmam que esse tipo de relação tem como 
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eleita a troca de interesses, portanto, é natural que o contrato possibilite a abrangência de fatores 

que possam contemplar a relação em curto, médio e longo prazo. Ratificando o que foi afirmado, 

Gigliotti (2010) assevera que a teoria da agência pode ser estendida a toda espécie contratos 

que envolva interesses individuais e direitos de propriedade.  

Todavia, para transferir riqueza, é necessário entender o direito de propriedade, que 

é a especificação dos direitos individuais determinados como custos de recompensas e alocados 

entre os participantes da organização (ALCHIAN; DEMSETZ, 1972). Conforme explicitam 

Jensen e Meckling (1976), o princípio da teoria da agência (direitos de propriedade, distribuição 

de renda e alocação de recursos) auxilia na compreensão dos distintos regimes de direitos de 

propriedades, bem como dos eventuais efeitos causados à sociedade. Assim sendo, a teoria da 

agência é um modelo de tomada de decisão para mais de um indivíduo, que tem um enfoque 

prescritivo, embasado em um modelo normativo que envolve a teoria da utilidade. Neste 

modelo, em que um dos indivíduos é o agente, e o outro, o principal, o primeiro cumpre certas 

tarefas para o segundo, o qual se compromete a remunerá-lo. O principal é o avaliador das 

informações e o responsável pela escolha do sistema de informação, e o agente assume o papel 

de tomador de decisão, optando pelas melhores alternativas de decisão do ponto de vista do 

proprietário e das informações disponibilizadas (HENDRIKSEN; VAN BREDA, 1999). 

A teoria da agência é regularmente citada em pesquisas sobre o sistema de 

franchising porque corrobora a compreensão e a necessidade de resolver eventuais problemas 

de agência.  Segundo Lavieri (2008), mesmo quando as partes possuem comportamento 

cooperativista, estão propensas a conflitos de interesses. A relação franqueador-franqueado 

possui características semelhantes à principal-agente, tendo como o princípio fundamental o 

relacionamento com base contratual entre duas partes, pela qual o principal (franqueador) 

delega ao franqueador a administração do empreendimento. Outros autores, como por exemplo, 

Castrogiovanni, Combs e Justis (2006), pactuam que a teoria da agência estabelece uma 

correlação com a criação de uma franquia, descrevendo a relação entre franqueador e 

franqueado, na qual o primeiro é chamado de principal e, o segundo, de agente.  

Nas corporações independentes, os gerentes possuem a nítida definição de 

propriedade: o proprietário é o criador do negócio, de modo que cabe ao funcionário o 

cumprimento das metas e dos objetivos estabelecidos; no caso da franquia, o direito de 

propriedade muda, haja vista que o formato é hibrido, aliando direito de propriedade à função 

gerencial (SHANE, 1996). Em uma relação tradicional, por exemplo, gestores de empresas 

(agentes) podem se eximir das responsabilidades com a empresa (principal) na relação de 

empregador-empregado, no caso da franquia, acredita-se que o empenho possa ser maior devido 
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ao fato de serem proprietários do negócio e buscarem resultados que os equilibre 

financeiramente (ELANGO; FRIED, 1997).  Desse modo, ou na visão de Rubin (1978), a teoria 

da agência pelo sistema de franchising como sendo um recurso para melhorar o alinhamento 

entre o principal (franqueador) e os seus diferentes agentes (franqueados). Nesse contexto, 

considera os franqueados superiores a funcionários por possuírem maior autonomia, e mais 

motivação que os gerentes de empresas tradicionais por pertencerem a um sistema de 

franchising que possibilita ter todos os lucros após despesas.  

No entanto, o sistema de franchising prevê o compartilhamento das 

responsabilidades e dos lucros, possuindo, também, a sua base na teoria da agência. O modelo 

suscita o risco moral duplo: de um lado, o franqueador, detentor da marca, imagem e formato 

do negócio que não pode cair em descrédito; de outro, o franqueado, como aquele que assume 

o risco do investimento, e, segundo Lafontaine (1992), está propenso a conflitos desde do 

princípio da relação. A autora afirma que os conflitos podem ser minimizados por meio de 

contrato que definam, em termos, taxas, valores, lucros. Para ela, o ideal seria que as 

expectativas de ambas as partes fossem atendidas e o sistema de informação fosse estruturado. 

As expectativas existem, mas podem ser divergentes, por isso, torna-se comum a 

existência de atritos no relacionamento entre franqueado e franqueador. O franqueado fornece 

o capital, e franqueador, o know-how, o poder de decisão sobre o negócio. Conforme Elango e 

Fried (1997), e também Vance et al. (2008), a qualidade do relacionamento é primordial para a 

sobrevivência do sistema de franchising. De acordo com Mendelsohn (1994), a existência do 

franchising não se limita apenas à concessão de direitos e à utilização da marca para a 

comercialização de produtos e serviços, o sistema também visa ao compartilhamento e à 

cooperação. 

Conforme a teoria da agência aplicada à estratégia, uma empresa, ao franquear uma 

marca, tem por objetivo o desenvolvimento de uma rede que propicie a expansão dos negócios 

sem aumentar seus custos de monitoramento, podendo, assim, operar várias unidades ao mesmo 

tempo (NORTON, 1988; COMBS, CASTROGIOVANNI, 1994). Mas para utilizar esse 

modelo de expansão, é necessário investir em sistemas de informações que possibilitem o 

controle, que priorizem a comunicação entre franqueado e franqueadores por meios de contatos 

pessoais, telefônicos, comunicação escrita, e-mails, manuais, relatórios, reuniões periódicas, 

convenções, criação de associação e conselho de franquias (MENDELSOHN, 1994). 

Para Jensen e Meckling (1976), o esforço não é apenas monitorar o comportamento 

do agente; consoante os autores, o esforço deve contemplar tanto o comportamento, como as 

restrições criadas pelo orçamento, as políticas de compensação e as regras de funcionamento. 
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O acordo de franquia deve ser definido como contrato entre empresas independentes, ou seja, 

o franqueado é cobrado pelas taxas fixas e royalties, o que se espera é que o seu papel não seja 

apenas comercializar produtos e serviços, pois lhe cabem direitos na relação; o mesmo se dá 

em relação ao franqueador, espera-se que seus direitos sejam respeitados no que tange à 

padronização da franquia ou condições preestabelecidas (LAFONTAINE, 1992). Conforme a 

autora, a teoria da agência prevê contratos que visem à manutenção dessa relação. 

Eisenhardt (1985) e Vance (2010) confirmam que há diferenciações nos contratos 

de uma empresa para outra. A questão tratada pela teoria da agência é que o contrato deve ser 

adequado ao relacionamento entre o principal e o agente, contudo, deve levar em consideração 

o nível de informação que o principal possui do agente. De acordo com Eisenhardt (1985), os 

contratos podem ser: baseados no comportamento, envolvendo remuneração fixa e hierarquia 

como forma de governança; ou baseado em resultados, que compreende na remuneração 

variável a competitividade de mercado como forma de governança. 

A base contratual do sistema de franchising envolve os recursos desenvolvidos pelo 

franqueador, tangíveis ou intangíveis, compreendendo transferência de know-how e de 

experiência desenvolvida no negócio, em troca do pagamento de taxas e royalties (COMBS; 

KETCHEN, 1999). Para esses autores, assistência por parte do franqueador favorece a 

minimização do risco do franqueado, mas, no entanto, eventuais convergências e divergências 

dependem do comportamento de ambos. Portanto, para a garantia de relacionamentos que 

comunguem a parceria, é necessária a definição de cláusulas imparciais, contendo benefícios e 

obrigações mútuas. Porém, outros fatores podem interferir na relação, tais como: relações 

pessoais, valores, fatores psicológicos e sociais, elementos que limitam bastante as questões 

contratuais e, consequentemente, os custos de agência.  

2.4 Custo de Transação 

Coase (1937) e Williamson (1985) definem a teoria dos custos de transação como 

uma teoria institucionalista, caracterizada por arranjos contratuais em que os agentes 

econômicos estão propensos ao oportunismo. Williamson (1985) define a firma como uma 

estrutura de governança, tendo como sua unidade de análise, a transação. O autor propõe a 

existência da firma como alternativa para melhorar a capacidade e reduzir custos de transação; 

propõe ainda a sua utilização no estabelecimento das relações.  
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De acordo com Pondé (1994), na teoria neoclássica, a firma é considerada um 

agente maximizador de lucro, sem interesses e sem expectativas do agente. A partir de Coase, 

Williamson e North, a nova economia institucionalista surge para suprir a deficiência da 

corrente neoclássica.  Na visão destes autores, a introdução do conceito de custo de transação 

está centrada na possibilidade de transferir para o mercado atividades que anteriormente eram 

internalizadas pela firma. Portanto, o principal objetivo da teoria de custos de transação é a 

expansão das firmas e da organização de mercados. Conforme Williamson (1985), o estudo da 

teoria de custos de transação é baseado no relacionamento com o mercado, envolvendo custos, 

contemplando a organização das atividades econômicas, alocação de recursos nos processos 

produtivos e, principalmente, sistematização da troca por meio de negociação, coleta de 

informações e confecção de contratos, com objetivo de viabilizar a atividade econômica com 

um menor custo de transação. 

No artigo The Nature of the Firm, Coase (1937) realizou um estudo sobre a 

existência da firma como alternativa de coordenação econômica, explorando o estudo da 

atividade produtiva e as questões organizacionais da firma no âmbito da atividade econômica. 

A abordagem do custo foi considerada pelo autor um mecanismo de preço na transação 

econômica, denominada sistemas de trocas e custos de marketing. Em outro artigo, publicado 

em 1960, Coase (1960) utiliza o termo custo de transação de mercado para identificar custos de 

pesquisa, aquisição de informação, procura por parceiros comerciais, negociação, contratos, 

conclusão e controle. Ainda conforme este autor, para realizar a transação, é necessário 

identificar o perfil com quem deseja tratar, entender as condições e obter o máximo de 

informações por meio de negociação e, principalmente, certificar-se que todos os termos 

previstos na transação constarão no contrato. 

North (1990) afirma que a introdução do custo de transação foi realizada por Coase. 

Segundo este autor, as firmas surgem para minimizar os custos de produto e serviços no 

mercado. Para Coase (1937) e Williamson (2002), o funcionamento do mercado é imperfeito, 

e o futuro é incerto. Assim, a incerteza é inerente a qualquer tipo de organização social devido 

à constituição da firma, que é definida pelos autores como uma relação de troca entre os agentes.    

Para os Williamson (1985; 1993), as características dos custos das transações 

podem variar de acordo com as diferenças de comportamentos entre as partes e o contexto 

ambiental. O autor afirma que a teoria de custos de transação requer a mediação de transações 

econômicas dentro e fora da organização, ou seja, o uso da teoria serve para explicar fenômenos 

relacionados à governança, tais como: integração vertical, restrições de mercados verticais, as 

diversas formas de contrato e as empresas familiares. 
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De acordo com Coase (1937) e Swedberg (2003), a firma emergiu a partir de uma 

economia especializada em troca. Ele ressalta que se não houvesse a organização em firmas, as 

trocas seriam diretamente entre os agentes. A firma surge devido às dificuldades de operar o 

mercado em virtudes dos custos, sendo eles: custos de aquisição da informação, negociação, 

redação de contrato, ajustes e falhas, omissões e erros. 

Barney e Hesterly (2006) veem a teoria de custos de transação como uma alternativa 

para organizar as atividades econômicas. Segundo o entendimento dos autores, com a teoria é 

possível determinar os estilos de governança, optando por arranjos híbridos, sem se restringir 

apenas aos arranjos de estrutura de governança hierárquica e de mercado.  De acordo com Teng 

e Das (1998), é cada vez mais recorrente a prática da comparação dos custos entre as atividades 

realizadas dentro e fora das organizações, possibilitando a opção por três tipos de governança, 

quais sejam: 

 

 Mercado – as partes confiam integralmente no mercado e realizam a determinação 

de preço através do mercado Spot. A transação é baseada no mercado; 

  Híbrida – a firma internaliza parte dos recursos que serão necessários para a 

realização da atividade e externaliza apenas o mecanismo de preço ou itens que 

podem minimizar o custo. Este tipo de arranjo possui os seguintes mecanismos de 

governança: joint ventures, alianças estratégicas, cooperativas, franchising, etc.; 

 Hierárquica – a transação é gerenciada totalmente no contexto da firma. Utiliza-se 

da justificativa de que o preço do mercado é alto, por isso, não terceiriza ou não 

realiza transações fora do ambiente da firma. Algumas utilizam a integração vertical 

para atender à realidade da organização. 

 

A abordagem de Stanley (1998) confirma o exposto e faz referências à teoria de 

custo de transação como a troca de bens e serviços; é vista como a forma como comprador e 

vendedor se relacionam. O autor define a teoria de custos de transação como o custo de 

negociação; dependendo dos custos, prevê a realização da atividade internamente ou através de 

terceiros. Conforme a teoria de custo de transação, alguns custos são difíceis de precificar 

devido à existência de riscos, situações incertas e, principalmente, quando surge o 

comportamento oportunista e os acordos não são respeitados. 

Williamson (1985) vê a firma como um conjunto de estruturas de governança, tendo 

como principal objetivo analisar a transação. Conforme o autor, a teoria de custos de transação 

é a expansão das firmas e suas organizações no mercado; a teoria é considerada uma sistemática 
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de relacionamento com o mercado pela qual os agentes econômicos se envolvem com custos 

oriundos da coleta de informações, negociação e confecção de contratos, alocação de recursos 

e processos produtivos. 

Diante do exposto, o surgimento dos custos de transação pode ser proveniente da 

falta de informação na tomada de decisão. Para Williamson (1985), os modelos utilizados na 

economia neoclássica pressupõem a racionalidade e existência de custos de transação; referem-

se somente aos custos de produção, não considerando os custos de negociação. Todavia, os 

novos pressupostos apresentam uma nova realidade, ampliando os horizontes em relação à 

teoria de custo de transação; conforme o autor, o custo de transação não ocorre apenas no nível 

de produção, os agentes recorrem ao mercado de modo que os custos de transação nesta situação 

estão relacionados ao custo de negociar, redigir e garantir que o contrato seja cumprido. 

Consoante Williamson (1985), os pressupostos comportamentais, a racionalidade 

ilimitada e o oportunismo são exemplos óbvios na TCT. Na teoria de custo de transação, a 

regularidade na transformação é fundamental, pois é por meio dela que se definem os 

investimentos específicos dos parceiros em torno da continuidade da relação. A continuidade 

da relação se dá por indícios de confiança na relação entre os parceiros, podendo assim, trazer 

benefícios bilaterais, como por exemplo, a redução dos custos de transação. 

Para Barney (1996), a teoria baseia-se na troca econômica que possibilita minimizar 

a ameaça oportunista entre as partes. Enquanto Coase (1937) refere-se aos custos de transação 

como aqueles relacionados às informações de negociar e estabelecer o cumprimento de 

contratos, Williamson classifica-os como: ex-ante e ex-post; o primeiro está relacionado à 

elaboração do contrato, ou seja, a inserções que devem ser realizadas no período de negociação 

e elaboração do contrato; e o segundo, ex-post, são os recursos para ajustar o contrato, trata-se 

da incompletude dos contratos. 

Conforme os autores Barney e Hesterly (2006), e também Barney (1996), o nível 

de incerteza e complexidade do ambiente afeta o comportamento. À medida que as partes são 

incapazes de antecipar as ocorrências possíveis em uma transação, podem salvaguardar seus 

interesses e se comportar de forma indesejada, agindo de forma oportunista. Barney (1996) 

afirma que a complexidade do ambiente e a natureza incerta aumentam o contingente de 

ocorrências não previstas, e também, o aumento de ameaça oportunista que exige das firmas 

formas de governanças bem elaboradas. 

Barney (1996) ressalta que um ambiente complexo e incerto sugere investimentos 

maiores por parte das organizações e um modelo mais apropriado que maximize a flexibilidade 

estratégica. Williamson (1993) procura descrever as formas contratuais dos diferentes tipos de 
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arranjos institucionais em um ambiente de incerteza no qual os agentes econômicos estão 

propensos ao oportunismo; em virtude dessa característica, a teoria dos custos de transação 

suspende a hipótese de simetria de informações. 

De certa forma, Fiani (2002) afirma que a incompletude dos contratos está 

relacionada às iniciativas oportunistas. Segundo o autor, a racionalidade limitada, a 

complexidade da incerteza, o oportunismo e a especificidade dos ativos podem gerar 

dificuldades na ocasião de negociar e redigir o contrato. O autor ainda apresenta quatro tipos 

de contrato, quais sejam: 

 

 Contratos que incluem, no presente, cláusulas de performance de futuro, 

especificadas no presente; 

 Contratos que incluem, no presente, cláusulas de performance no futuro, 

condicionadas a ocorrências futuras, probabilidades de ocorrências; 

 Contratos de pouca duração, condicionados apenas ao presente, ou seja, no 

momento da concretização da transação; 

 Contratos que incluem, no presente, cláusulas com o direito de selecionar, no futuro, 

uma performance específica dentro de um conjunto de performances 

preestabelecida previamente. 

 

Em outras palavras, pode-se afirmar que o resultado de uma transação depende do 

comportamento de cada agente. Segundo Williamson (1985), a relação de troca é vista como 

um problema contratual que pode ser avaliado em relação aos custos de transação. Portanto, os 

compromissos futuros devem ser previstos no contrato, ou seja, explicitados conforme o 

negociado. Todavia, a continuidade é o que se espera de uma relação de troca, entretanto, 

compromissos assumidos poderão gerar dificuldades devido às alterações no ambiente da 

organização. Por este motivo, é necessário que haja cláusulas que salvaguardem a relação, bem 

como procedimentos que permitam ajustes e adaptação dos compromissos; os ajustes que visem 

atender às expectativas mútuas convergem para que os compromissos se cumpram, caso 

contrário, pode desencadear conflitos. 
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2.5 Assimetria de informação 

O estudo da assimetria de informação teve origem na teoria econômica; é 

conceituada como a situação em que uma das partes de um determinado contrato possui mais 

informações que a outra em relação ao mesmo assunto. O fenômeno descreve situações em que 

a informação é incompleta, quando nem todos os fatos são conhecidos pelas partes (AKERLOP, 

1970). Segundo Milgrom e Roberts (1992), a assimetria de informação ocorre quando um dos 

agentes tem mais acesso a informação que a outra parte. 

A assimetria de informação é um dos principais aspectos das relações econômicas.  

Segundo Pinto Jr. e Pires (2000), a falha de informação limita a capacidade, reduz a eficiência 

e resulta no mal funcionamento do mercado. Williamson (1985) afirma que a assimetria de 

informação gera a incerteza, pois sem a informação não é possível prever as formas de 

contingências ao longo do tempo, que deveriam constar em contrato. Para o autor, a 

racionalidade ilimitada e o oportunismo fazem com que o custo de transação seja alto, o que 

conduz, consequentemente, à maior probabilidade de contratos incompletos. 

 Por sua vez, Zylbersztajn e Machado (2000) expõem como as assimetrias podem 

ocorrer no momento da formalização de um contrato: 

 

 Características ocultas (problema ex-ante) – são as informações ocultadas durante 

as negociações, que antecedem a assinatura do contrato. Por se tratar de uma falha 

de mercado, é considerada seleção adversa (adverse selection); 

 Ações ocultas (problema ex-post) – o contratante principal de uma transação é 

submetido ao risco moral após a efetivação da transação. Nesta forma, o agente 

oportunista não cumpre os termos do contrato, estando este problema associado ao 

risco moral (moral hazard). Sua ocorrência se dá quando o principal não consegue 

monitorar e controlar as ações dos agentes em decorrência da falta de recursos, 

habilidades e conhecimento; 

 Intenção oculta (problema durante) – são problemas de vulnerabilidade contratual 

que podem resultar na quebra de contrato. A situação ocorre quando os custos são 

irrecuperáveis (hold-up). 

 

Para Stiglitz e Weiss (1987), o problema de informação assimétrica nas relações 

econômicas dificulta não só monitoramento do comportamento das partes contratantes, mas 
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também o cumprimento das metas preestabelecidas. Conforme o autor, a assimetria 

informacional ocorre quando um agente possui uma informação relevante que a outra parte da 

transação desconhece, assim sendo, a parte que detém a informação pode obter vantagem em 

relação à outra, que ficará em posição de desigualdade. O risco e a probabilidade de ocorrer 

assimetria informacional podem ocasionar custos elevados no processo de troca devido à 

necessidade de buscar informações por parte dos agentes. 

Kirmani e Rao (2000) pressupõem que a assimetria de informação ocorre quando 

uma das partes de uma dada transação possui montantes diferentes da outra. As diferentes partes 

são compostas pelo principal e pelo agente; o principal é aquele que depende da informação 

para tomar decisão, e o agente é aquele que está relacionado com o cotidiano da empresa 

(HENDRIKSEN; VAN BREDA, 1999). 

Para Borhmer, Gramming e Theissen (2007), a assimetria informacional analisa a 

existência de ocorrências no processo de negociação, avalia se uma das partes fez uso de 

informação privilegiada ou se utilizou os problemas de distribuição de informação em seu 

proveito. Conforme os autores, a assimetria de informação é gerada pela utilização de 

informações privilegiadas, podendo, assim, prejudicar o bom funcionamento do mercado, haja 

vista que a inexistência de simetria pode levar agentes a alocarem recursos de maneira 

ineficiente. De acordo com Stiglitz (2000), o mercado com informação perfeita difere daquele 

com informação imperfeita. Os mercados com informações assimétricas podem não ter 

garantias, e a qualidade da informação pode interferir no nível de confiança do mercado.  

De acordo com Cunha, Saes e Mainville (2013), na tentativa de esconder 

informações sobre o produto, as informações são passadas de maneira parcial, levando ao 

mercado uma imagem enganosa acerca da marca. Os autores consideram estas falhas como 

imperfeições do mercado, por divulgarem informação incompleta dos agentes econômicos e, 

consequentemente, enfraquecendo a credibilidade do mercado.   

Exemplo disso são as ocorrências de assimetria da informação no franchising, no 

qual estas podem ser comum em virtude da falta de conhecimento do franqueado com relação 

ao mercado. O know-how é do franqueador, daquele que estruturou o negócio e possui 

conhecimento do mercado. A assimetria acontece porque o franqueado é apresentado ao 

negócio por meio da lente do franqueador; a apresentação de uma unidade-piloto, por exemplo, 

pode significar a realidade de desempenho de única franquia, não representando a rede como 

um todo. Nesse contexto, portanto, a assimetria de informação se traduziria na falta de 

informação ou informação parcial pela qual um dos agentes atua em desequilíbrio em relação 

ao outro (SANTOS et al., 2007; SONZA; KLOECKNER, 2009). 
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De acordo com Schwartz (1994), a franqueadora pode superestimar os lucros, 

apresentando apenas os resultados satisfatórios e ocultando os resultados insatisfatórios, o que 

determina o comportamento oportunista. De modo mais objetivo, isso se manifesta quando os 

interesses próprios dos indivíduos não levam em conta a outra parte, podendo esta ser enganada, 

ou ainda, não cumprir os termos estabelecidos, revelando mentiras e ocasionando quebra de 

promessas (SONZA; KLOECKNER, 2009). 

Para Williamson (1985), existem dois mecanismos que podem diminuir as 

assimetrias, amenizando o oportunismo pré-contratual: o primeiro é a sinalização (signaling), 

que é a emissão de sinais e fornecimento de informações por parte do agente que as detêm – 

quem está recebendo a informação deve confiar na sinalização do outro agente; o segundo é a 

varredura (screening), que ocorre quando a informação assimétrica é revelada por iniciativa da 

outra parte – esta se relaciona à busca de informação, ou seja, aqueles que desejam informação 

fornecem incentivos para atrair os que possuem a informação. O problema, nesses casos, pode 

estar relacionado à seleção adversa, que é a seleção ineficiente ou falta dela; o fenômeno da 

assimetria, de todo modo, ocorre quando um dos agentes não revela a informação, deixando no 

anonimato mesmo após o início das negociações (SONZA; KLOECKNER, 2009). 

Com relação a acordos contratuais, a seleção adversa pode ser oriunda de 

comportamentos oportunistas decorrentes de assimetrias de informações durante as 

negociações, no pré-contrato, o que acaba prejudicando a negociação, porque uma das partes 

depende das informações para realizar a transação. A seleção adversa da informação pode gerar 

risco moral com relação a contratos, que estão associados aos comportamentos oportunistas que 

ocorrem após a assinatura do contrato.  

Para Lafontaine e Shaw (1992), as teorias de compartilhamento de risco do 

franchising são refutadas quando os franqueadores ajustam contratos, modificando as estruturas 

de incentivos e exercendo cobranças de taxas. Os autores afirmam que o fenômeno pode ser 

explicado por meio de teorias de risco moral e oportunismo devido às assimetrias de informação 

encontradas na relação franqueador-franqueado. 

Para Shin (1994), a assimetria de informação pode trazer risco pela possibilidade 

da parte desinformada descobrir que a informação fornecida pela outra parte foi parcial, 

manipulada, o que pode trazer penalidades, diminuindo assim o comportamento oportunista. 

Tal possibilidade remete à teoria da agência, envolvendo interesse do principal agente e 

utilizando-se de informações privilegiadas para obter vantagens ou maximizar a sua utilidade 

(JENSEN; MACKLING, 1976). Esta teoria é muito utilizada para explicar a relação entre os 

agentes ou as relações contratuais. O comportamento oportunista, ao fornecer informações 
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assimétricas, é considerado um problema de agência, que pode ocasionar custo elevado para 

umas das partes e minimizar custo para outra parte. Portanto, é um problema de agência por 

envolver atores, mas o problema de informação é um fator prejudicial à performance das 

empresas, podendo gerar custos, o que remete à teoria de custos de transação. 

A teoria da agência auxilia no entendimento das diversas relações estabelecidas 

entre o principal-agente, buscando identificar os incentivos que os levam a executar o que deles 

se espera, de forma a atender aos seus interesses (EISENHARDT, 1989). A assimetria de 

informação pode trazer vantagens a um dos agentes, influenciar nos custos e gerar incertezas 

no fechamento de pré-contratos (BALAKRISHNAN; KOZA, 1993; WILLIAMSON, 1985). 

Conforme Lafontaine (1992), as relações entre franqueadores e franqueados são permeadas por 

questões de risco, assimetria de informação e desalinhamento de incentivos. A literatura 

econômica, como discutido no item anterior, vem estudando como estas características 

influenciam os termos financeiros de contratos de franchising. 

O desalinhamento das informações e de incentivos cria a probabilidade da 

ocorrência de risco moral, que, conforme Williamson (1985) pontuou, é o comportamento 

oportunista dos agentes caracterizado pela fuga das responsabilidades ou então para obter 

favorecimento com máximos benefícios. O autor afirma que tais situações, ex-ante e ex-post, 

ocorrem em função da dificuldade na definição de direitos de propriedade e da informação 

incompleta. 
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3 METODOLOGIA 

O presente estudo verifica a assimetria de informação por meio da análise 

qualitativa das informações disponibilizadas pelas redes de franquias em confronto com as 

informações provenientes de franqueados.  A proposta partiu originalmente da ideia de analisar 

a rede de Franquia Dia e a Cacau Show, pertencentes ao setor de alimentação – setor este 

bastante amplo, formado por varejos de alimentos, supermercados, empórios, distribuidora de 

bebidas, chocolaterias, cafeterias, soverterias, docerias, pizzarias, fast foods, lanchonetes e 

restaurantes. O levantamento realizado propôs uma análise dos franqueadores do setor de 

alimentação. 

O segmento todo, envolvendo todas as redes, obteve um crescimento significativo, 

de 10% no número de unidades de franquias, passando 21.720 para 23.932 novas lojas 

inauguradas no ano de 2015, abrindo mais de 90.000 postos de trabalho, com faturamento de 

R$ 27.919 bilhões, representando 20% do faturamento do setor de franchising, que foi de 

R$ 139.593 bilhões (ABF, 2016). 

Para Bardin (1977) e Krippendorf (1980), a análise de conteúdo é uma técnica de 

indução ou dedução a partir de dados analisados de uma amostra intencional, um conjunto de 

técnicas de interpretação da comunicação, sustentadas por um estudo; organiza-se em torno de 

um contexto, social e político, no qual o pesquisador apoia-se em relato holístico, 

desenvolvendo um quadro complexo do problema a ser estudado (CRESWELL, 2010). Ainda 

de acordo com os autores Bardin (1977), Krippendorf (1980) e Creswell (2010), é realizada 

uma categorização dos conjuntos de documentos a serem examinados para a elaboração do 

corpus do conteúdo da análise, ou seja, o corpus é o conjunto de documentos que são 

submetidos à análise. A elaboração do corpus da análise compreende estabelecer a amostra e 

determinar o período da coleta de dados. 

Quanto ao tema escolhido, além da relevância para a análise, a apresentação de 

frequência e repetição é considerada um índice, que corresponde à formulação de um indicador 

(BARDIN, 1977).  De acordo com a autora, o critério eleito para escolha foram palavras-chave 

relacionadas com os objetivos dos temas, auxiliares na categorização por meio da exclusão 

mútua correspondente somente a um tema; possuir homogeneidade foi outro fator, que inclui 

elementos que facilitam a identificação e a replicação. Cada mensagem ou conteúdo analisado 

refletiu a intenção da pesquisa com objetividade e fidelidade ao que foi preestabelecido. 

A proposta qualitativa, por se tratar de uma forma de investigação interpretativa, 

utilizou-se de amostragem intencional, coletando dados abertos, análise de textos, imagens 
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(CRESWELL, 2010). Para Bardin (1977), uma análise qualitativa é fundamentada na presença 

de índice de palavras e personagens. 

Figura 1 - Elementos de Pesquisa 

 
 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 

3.1 Definição da unidade de análise, seleção da amostra 

A presente pesquisa teve como objeto de estudo a análise das informações 

disponibilizadas pelas franqueadoras, publicações de instituições que fomentam a atividade do 

franchising, associações de franqueados e ex-franqueados que gerenciam unidades de negócio 

no sistema de franchising. O estudo possuiu cunho exploratório e descritivo, com o intento de 

analisar os achados que caracterizam a assimetria de informação. A análise de conteúdo não 

foi a única forma de perscrutação dos objetivos; a hipótese de que a assimetria de informação 

pode induzir o empreendedor-franqueado ao erro, levando-o a prejuízo, sem obtenção do 

retorno esperado do negócio verificou-se plausível em consistente parte da análise. 

A pesquisa utilizou-se da análise de conteúdo (documentos, revistas, jornais, sites, 

áudios, imagens, redes sociais), selecionado a partir de temas mais relevantes que auxiliaram 

na verificação e comprovação das proposições. O método é amplamente discutido na literatura, 

mas com poucas aplicações. 

Quadro 5 - Redes de Franquias 

Franquia  Dia Cacau Show 

A rede de Supermercados Dia nasceu na Espanha, 

em 1979. Com atuação em diversos países:  

Espanha, Portugal, Brasil, Argentina e China. 

Atualmente, a rede possui mais 7000 lojas próprias 

e franqueadas e 50.000 colaboradores. No território 

brasileiro, a rede possui 900 lojas. Iniciou as 

atividades no Brasil em 2001, filiou-se à ABF em 

2011, chancelada com Selo de Excelência em 

Franchising em 2014, 2015 e 2016.  

A rede Cacau Show nasceu no Brasil em 1988. Com 

atuação nacional, a rede possui 2025 lojas no Brasil. 

Filiou-se à ABF em 2003 e começou a operar no 

sistema de franquias em 2004, chancelada com Selo 

de Excelência em Franchising em 2008, 2012, 2013, 

2014 e 2015.  

Fonte: Website das redes. 

    Franqueador 

   Objeto de Pesquisa      Fluxo de Informação  

          Franqueado  
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As redes de franquias escolhidas são instituições filiadas à ABF e possuem Selo de 

Excelência em Franchising, atestando o bom desempenho da rede. A coleta das informações 

da análise de conteúdo se deu por temas relacionados ao desempenho da rede em dupla face, 

ou seja, informações provenientes da franqueadora e dos franqueados. 

De acordo Silva e Fossá (2015), tal análise vem ganhando espaço no campo da 

administração, tendo em vista os trabalhos emergentes que estão relacionados à subjetividade 

do comportamento organizacional. Segundo as autoras, os dados de abordagem qualitativa 

precisam ser analisados, porém, como sua característica reside no fato da dificuldade de ser 

testada por meio de hipótese, a estatística cedeu espaço à análise de conteúdo. Ainda segundo 

as autoras, a análise de conteúdo é uma técnica que visa analisar as comunicações, ou seja, o 

que foi dito nas entrevistas ou observado pelo pesquisador.  

Ainda para Silva e Fossá (2015), a análise busca classificar os temas em categorias 

que auxiliam a compreensão do discurso. A análise buscou utilizar várias fontes de dados, quais 

sejam: notícias de jornais, discursos políticos, cartas, anúncios publicitários, relatórios oficiais, 

entrevistas em vídeos, filmes, fotografias, revistas, relatos autobibliográficos etc. 

Segundo Bardin (1977), a análise de conteúdo é realizada de diferentes formas, que 

podem estar relacionadas a uma vertente teórica ou à intencionalidade do pesquisador, podendo 

ser realizada adotando-se os conceitos relacionados à semântica estatística do discurso ou 

visando à inferência realizada por meio da identificação das características das mensagens de 

forma mais objetiva. 

3.2 Coleta de dados   

A coleta do material se deu por meio de dados secundários, oriundos de 

franqueadores, franqueados, ABF e associação de franqueados. Foram consideradas as 

publicações do setor, como o Guia de Franquias, site da ABF, das próprias franquias analisadas, 

documentos que possuíam informações sobre o sistema de franchising e puderam colaborar 

com a investigação. 

O presente estudo buscou analisar o conteúdo, que, de acordo Quivy e Van 

Campenhoudt (1998) é a análise que incide sobre mensagens variadas, tais como: obras 

literárias, artigos de jornais, revistas, documentos oficiais, programas audiovisuais, atas de 

reuniões e relatório de entrevistas e relaciona-se à análise documental. Buscou-se escolher 

termos utilizados pelo locutor, a frequência e o modo de disposição, a construção do discurso e 
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o seu desenvolvimento para servir de fonte de informação que auxiliassem na construção do 

conhecimento.  

De acordo com Bardin (2011) e também Silva e Fossá (2015), é necessário conduzir 

a análise em várias etapas para conferir os significados dos dados coletados. As fases 

compreendem pré-análise, desenvolvimento das ideias iniciais de acordo com o referencial 

teórico e estabelecimento de indicadores para a interpretação das informações coletadas. 

Segundo Silva e Fossá (2015), essa fase entende-se como o momento da leitura geral do 

material eleito para a análise, seja ele documental ou audiovisual – estes últimos foram 

transcritos para que pudessem ser melhor analisados. 

Após a primeira fase da exploração do material, que consistiu na codificação em 

consideração aos recortes dos textos em unidades de registros, procedeu-se à definição de 

contagem. As categorias foram agrupadas por tema e partir da temática, realizadas construções 

e codificações considerando o recorte do texto (SILVA; FOSSÁ, 2015). A terceira fase, a do 

tratamento do resultado, consistiu na interferência e interpretação sobre o teor da mensagem; 

nesta fase também foi realizada a comparação que possibilitou identificar os semelhantes e 

opostos. Para Bardin (1977), os documentos selecionados devem ser homogêneos, portanto, 

devem ser definidos critérios de escolha e estes devem ser pertinentes - por isso foi necessário 

verificar se a fonte documental estava adequada ao objetivo proposto. 

A análise de conteúdo deve ser realizada de forma sistemática, portanto, foi 

necessária uma sequência de passos. No caso desse estudo, foram utilizados quatro passos, 

realizados com rigor e com o intuito de se alcançar resultados confiáveis.  

Quadro 6 - Análise de Conteúdo 

Etapas da Coleta Ação 

Etapa 1: Identificar Identificação de fontes e mecanismos das fontes que publicam informações 

referentes às franqueadores e franqueados (documentos, site, redes sociais, 

notícias, publicações do setor). 

Etapa 2: Analisar Análise do teor das informações com o objetivo de selecionar os temas na 

elaboração do corpus da análise (amostra). 

Etapa 3: Selecionar Seleção dos textos, imagens, áudios a partir da amostra da rede franqueada 

pesquisada. 

Etapa 4: Realizar e 

Correlacionar  

Realização da análise comparativa do conteúdo produzido pelos 

franqueadores e franqueados com o objetivo de identificar possíveis 

assimetrias de informações. 

Etapa 5: Elaboração do 

Relatório  

Identificação das variáveis encontradas que responderam ao objetivo da 

pesquisa. Elaboração do relatório final de análise de conteúdo.  

Fonte: elaborada pela autora  

A coleta de dados na análise de conteúdo, conforme demostrada no Quadro 6, 

possibilita a quantificação de dados qualitativos a partir de conjunto de textos analisados, por 



58 
 

isso, é considerada uma mineração de textos independentemente dos recursos que sejam 

utilizados.  

 Para Rossi, Serralvo e João (2014), é importante fazer uma análise de conteúdo a 

partir de um manifesto latente, que significa poder ser definido como algo que esteja oculto, 

que exista, mas que esteja encoberto. A análise de conteúdo pode auxiliar a identificar 

assimetrias de informações que são latentes, mas não consideradas pela dificuldade de 

investigar todas as fontes. O uso da metodologia possibilitou contar a frequência das palavras 

e, a partir das mais citadas, comparar as mensagens originadas de fontes distintas.  

 Na próxima seção serão definidas as unidades de análises a partir da definição do 

corpus. 
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4 ANÁLISE DE CONTEÚDO  

4.1 Análise do conteúdo    

Segundo Bardin (1977), as estruturas linguísticas ou semânticas trazem a 

possibilidade de, por meio das leituras, realçar o que se encontra em segundo plano. Segundo a 

autora, a frequência com que são usadas as palavras e as repetições associadas ao que está sendo 

analisado podem levar à compreensão dos fatos. 

 A análise de conteúdo é realizada a partir da coleta de informações e documentos 

que, posteriormente, possibilitará a estruturação do corpus, o qual permitirá a análise e a 

interpretação dos resultados. A seguir serão demonstrados tanto a operacionalização da 

pesquisa, com a apresentação do corpus de análise, bem como as ferramentas que serão 

utilizadas. 

4.1.1 Wordcloud  

O wordcloud é utilizado a fim de imprimir nuvens de palavras utilizando atributos 

da palavra e frequência de um conjunto de dados. Por meio da ferramenta, é possível 

personalizar as nuvens de maneira a apresentar palavras utilizadas de modo mais frequente e 

menos frequente. O programa possui suas limitações, dentre elas, a não impressão de algumas 

palavras por não encontrar espaço para colocá-las ou simplesmente por não realizar a análise 

em virtude do tamanho do arquivo; o mais indicado nesses casos é a exclusão das palavras sem 

significância ou com pouca frequência no word list (AMARAL, 2016). 

4.1.2 ABF – Associação Brasileira de Franchising  

Serão analisadas as informações contidas no Guia Oficial de Franquias, Edição 

Especial Selo em Excelência em Franchising, bem como o site da entidade.  A Associação 

representa o setor, sendo que a sua criação teve como objetivo principal orientar, promover e 

defender o sistema de franchising. Esta instituição é a principal fonte de informação para 

aqueles que queiram aderir ao sistema.  
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4.1.3 Supermercado Dia  

 A Rede de Supermercado Dia foi fundada em 1979, tendo iniciado suas atividades 

no território Brasileiro em 2001. É filiada à ABF desde 2011 e chancelada com SEF- Selo de 

Excelência em Franchising referente aos anos 2014, 2015 e 2016. Serão analisados os 

conteúdos produzidos e publicados pela rede.  

4.1.4 Cacau Show  

 A rede Cacau Show iniciou suas atividades em 1988 e filiou-se à ABF em 2004. 

Recebe chancela SEF- Selo de Excelência consecutivamente, ou seja, além do ano de 2008, 

também em 2012, 2013, 2014 e 2015.  

4.1.5 Associação de franqueados 

As associações e sindicatos buscam representar os seus associados na busca por 

direitos e interesses. No caso do sindicato, oferece assessoria jurídica para tratar de interesses 

coletivos e individuais. Deste modo, serão analisadas informações contidas no site e na rede 

social Facebook dos Sindfranqueados-RJ e Sindifranqueados-SP, bem como na ADF – 

Associação de Defesa do Franqueado. O canal de informações possibilita o acesso a outras 

informações, oriundas de franqueados, publicadas em diversos veículos de comunicação. As 

entidades servem como catalizadores das informações e, por isso, devem fazer parte do corpus 

da pesquisa.  

4.1.6 Fontes pesquisadas  

 É importante identificar fontes que publicam informações referentes a 

franqueadores e franqueados (documentos, sites, redes sociais e publicações do setor). O 

primeiro passo visa analisar o conteúdo das informações provenientes de franqueadores, 

especificamente do setor e das redes pesquisadas. 
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Quadro 7 - Fonte ABF 

Guia de Franquias 

ABF 

Disponível em: <http://www.mflip.com.br/pub/lamonica/index6>. 

Fonte: Elaborada pela autora. 

O próximo passo é identificar informações do setor de alimentos das redes 

analisadas, Cacau Show e Franquia Dia; verificar a qualificação das redes na ABF e coletar as 

informações disponibilizadas no Guia de Franquias ABF. A fim de averiguar as informações 

das redes, serão consideradas as informações contidas em seus respectivos sites. 

Quadro 8 - Fonte Cacau Show 

Cacau Show Disponível em: <http://www.cacaushow.com.br/novidades>. 

Guia de Franquias 

ABF 

Disponível em: <http://www.mflip.com.br/pub/lamonica/index6>. 

Site ABF  Disponível em: <http://www.portaldofranchising.com.br/franquias-

de-alimentacao>. 

Fonte: Elaborada pela autora. 

As informações da marca Cacau Show terão como fontes os sites apresentados no 

Quadro 8. Em seguida, serão analisadas as informações da rede de Supermercado Dia, visando 

compor um dos objetos de estudo, as informações originadas pelos franqueadores.  

Quadro 9 - Fonte Franquia Dia 

Franquia Dia Disponível em: <https://franquiadia.com.br/seja_um_franqueado>. 

Guia de Franquias  Disponível em: <http://www.mflip.com.br/pub/lamonica/index6>. 

Site ABF  Disponível em: <http://www.portaldofranchising.com.br/franquias-de-alimentacao>. 

Fonte: Elaborada pela autora. 

Após realização das análises das informações dos franqueados, serão analisadas as 

informações publicadas no sites e redes sociais da ADF – Associação de Defesa dos 

Franqueados, Sindfranqueados-RJ e Sindfranqueados-SP. O acesso a essas entidades possibilita 

acessar o link de jornais, revistas, emissoras de televisão, reportagem jornalísticas e identificar 

informações oriundas dos franqueados. 

Quadro 10 - Fonte Associação e Sindicatos de Franqueados 

Sindfranqueados-SP 

         Blog  

Disponível em: 

 <http://sindifranqueados.blogspot.com.br>. 

Sindfranqueados-SP 

    Facebook  

Disponível em: 

<https://www.facebook.com/SINDIFRANQUEADOS/?hc_ref=PAGES_TIMELINE>. 

Sindfranqueados-RJ 

       Site  

Disponível em: 

 <http://sindfranqueados.com.br>. 

Sindfranqueados-RJ 

       Site 

Disponível em:  

<https://www.facebook.com/sindfranqueados>. 

Sindfranqueados-SP 

 Facebook (vídeo 1) 

Disponível em: 

 <https://www.facebook.com/SINDIFRANQUEADOS/videos/559068250858674>. 

Audiência Pública na 

ALESP (vídeo 2) 

Disponível em: 

 <https://www.youtube.com/watch?v=vGzLujIeKM8 

Audiência Pública na 

ALESP (vídeo 3) 

Disponível em: 

<https://www.youtube.com/watch?v=ybvQLUhA4LU&feature=youtu.be 

Audiência Pública na 

ALESP (vídeo 4) 

Disponível em:  

<https://www.youtube.com/watch?v=5yDMqZSDWQc&t=3444s 
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Audiência Pública na 

ALESP (vídeo 5) 

Disponível em: 

 <https://www.youtube.com/watch?v=U-BZRVuz2Ac>. 

TV Globo: telejornal 

Bom dia Brasil 

(vídeo 6) 

Disponível em: 

 <https://www.youtube.com/watch?v=8AP7GTfzpyM>. 

Fonte: Elaborada pela autora. 

4.2 As análises  

4.2.1 A ABF 

A nuvem de palavras foi realizada a partir da mineração de dados de seis edições 

do Guia Oficial de Franquias ABF (2016, 2015, 2014, 2013, 2012 e 2011). O catálogo é 

tradicionalmente publicado todos os anos, entre os meses de maio e junho; a publicação é 

considerada uma espécie de inventário, um relatório, por compilar o resultado anual do setor. 

Portanto, a análise do conteúdo da revista se faz importante a fim de identificar possíveis 

assimetrias de informações. 

Figura 2 - Nuvem de Palavras referente ao Guia de Franquias ABF 

 
Fonte: Elaborado pela autora com Wordcloud. 

Considerando-se a análise de nuvem de palavras (Figura 2), foram encontrados 

termos importantes na relação entre franqueadores e franqueadores, termos estes que estão 

relacionados à adesão ao sistema de franchising, isto é, ao processo de escolha por parte do 

franqueado. Na contagem de palavras, existe uma frequência maior das seguintes palavras: loja, 



63 
 

franquia, Brasil, taxa, prazo, meses, negócio, ABF, franchising, contrato, giro, capital, retorno, 

interesse, royalties, instalação, faturamento, fundação.  
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Gráfico 3 - Análise da frequência de palavras – ABF 

 
Fonte: Elaborado pela autora 
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De acordo com os dados apurados pelos wordcloud e tratado pelo Excel (Gráfico 

3), verifica-se uma maior ocorrência das palavras: lojas, franquias, Brasil/brasileiro, franchising, 

médio, meses, taxa, prazo, negócio e franqueados. Entretanto, o gráfico possibilita a visão da 

relação de palavras mais frequentes de forma ordenada, entendendo o resultado da contagem 

de palavras das seis edições do Guia Oficial de Franquias ABF (2016, 2015, 2014, 2013, 2012, 

2011). Ao identificar questões relevantes no conteúdo das mensagens, é possível analisar o teor 

delas. 

A fim de iniciar a identificação dos temas mais frequentes produzidos pela revista, 

foi realizada a contagem de palavras, o que possibilitou apresentá-las em forma de gráfico, 

dentre elas estão: negócio, franchising, oportunidades, ABF, marcas, Brasil, brasileiro e 

franquias. Ao realizar a leitura da capa das edições analisadas, foi possível encontrar os termos 

no título ou na chamada de capa, conforme se verifica a seguir. 

  

 Guia de Franquias 2016 – a chamada de capa é: “O seu negócio está aqui”;  

 Guia de Franquias 2015 – a chamada de capa é: “O franchising é você quem faz”, 

destaca a ABF, que conta com 1.250 associados; 

 Guia de Franquias 2014 – a chamada de capa é: “O franchising é você quem faz”. 

Em destaque, o Brasil possui mais 2.900 marcas, sendo que, 1.220 são associadas 

à ABF; 

 Guia de Franquias 2013 – a chamada de capa é: “Um mundo de oportunidades”. 

Nela se menciona que o território brasileiro conta com 2.700 marcas e a ABF possui 

1.100 associadas; 

 Guia de Franquias 2012 – a chamada de capa é a comemoração dos 25 anos da ABF 

e a celebração com mais de 1000 marcas associadas;  

 Guia de Franquias 2011 – a chamada de capa é o destaque para 2011: são as 880 

marcas associadas à ABF participantes do catálogo. 

 

A avaliação das respectivas capas dos Guias de Franquias (vide anexos) servirão de 

parâmetro para analisar as informações oriundas da ABF e corroborar a análise do conteúdo 

das revistas.  

A revista analisada, o “Guia ABF”, cuja destinação é a empreendedores que buscam 

oportunidades de negócios no segmento de franquias. As redes anunciantes são associadas à 

ABF e, para participar do catálogo, respondem a um questionário que também serve de 
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inventário para avaliar o desempenho da franquia e qualificá-la quanto à qualidade dos serviços 

prestados pela rede. As informações coletadas são apresentadas na publicação, são elas: 

 

 Tipo de negócio;  

 Período de fundação da rede; 

 Período em que iniciou no sistema de franquias; 

 Identificação do principal executivo da rede; 

 Identificação do executivo responsável pelo sistema de expansão; 

 Quantidade de lojas próprias e quiosques; 

 Em quais áreas pretendem expandir; 

 Valor da taxa de franquia; 

 Custo de instalação; 

 Capital de giro necessário; 

 Faturamento médio da franquia; 

 Prazo previsto de retorno do investimento; 

 Quantidade necessária de funcionários para operar a loja. 

 

A publicação reúne não só as redes de franquias, mas abrange consultores, 

fornecedores e associados. O Guia inclui pauta da ABF, com entrevistas e opiniões de 

consultores, de modo a realizar um panorama do franchising no Brasil e no mundo, e 

demonstrar os principais indicadores do setor e suas inovações. As informações publicadas no 

Guia são informações essenciais na análise do candidato para escolha de uma franquia. 

4.2.2 Cacau Show 

 A rede iniciou suas atividades em 1988, atuando no segmento de alimentação e 

tendo como tipo de negócio a fabricação e a comercialização de chocolates. Para analisar o teor 

das mensagens destinadas a candidatos a franqueados, foram realizados levantamentos de dados 

nas seis edições do Guia Oficial de Franquias ABF (2016, 2015, 2014, 2012 e 2011), bem como 

no site da rede (disponível no endereço web: www.cacaushow.com.br). Para identificar e 

encontrar frequências de palavras-chave que possibilitassem descrever o discurso da rede, foi 

utilizado o wordcloud. 
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Figura 3 - Nuvem de Palavras referentes à rede Cacau Show 

 
Fonte: Elaborado pela autora com Wordcloud. 

Considerando a análise da nuvem de palavras (Figura 3), as palavras destacadas 

importantes na análise do conteúdo são: marca, negócio, venda, finos, retorno, pontos, expansão, 

modelo, anos, redes, fábrica e área. As mensagens a seguir, destinadas aos potenciais 

franqueados, estão relacionadas à frequência de palavras. Foram realizados recortes nos 

materiais analisados e foram encontradas as seguintes mensagens: 

 

“A maior rede de chocolates finos do mundo” 

“… atender a demanda de diversos locais e cidades de todos os portes, para isso 

criamos alguns modelos de lojas: 

Quiosque: para Shoppings; Hipermercados; Universidades; Estações de Metrô; 

Loja Light: cidades com população de até 70 mil habitantes;  

Loja Express: Hipermercados; Universidades; Estações de Metrô (onde não é 

possível uma loja convencional e nem um quiosque). A Express é uma loja com 

formato menor, destinada a atender pontos de alto fluxo de pessoas; 

Loja Convencional: cidades com população acima de 70 mil habitantes.” 

 

 No texto de divulgação da rede Cacau Show constam informações sobre o conceito 

do negócio; nele são informadas as modalidades de negócio de acordo com o local e a cidade. 

Nos anúncios constam informações sobre a quantidade de lojas próprias e franqueadas, taxa de 

franquia e propaganda. As informações são superficiais, entretanto, persuasivas, levando o 
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candidato a preencher o cadastro de interesse. A finalidade é estabelecer contato com o prospect 

e agendar uma reunião, convidando-o para conhecer a fábrica. 
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Gráfico 4 - Análise da frequência de palavras  

  
Fonte: Elaborado pela autora 
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 O Gráfico 4 é resultado da contagem de palavras mais frequentes nos conteúdos 

produzidos pela rede; nele, destacam-se com mais repetições os seguintes termos: Cacau Show, 

franquia, empresa, marca, franqueado, chocolate, produto, redes e lojas. As palavras 

mencionadas são comuns nos anúncios da marca, como foram constatadas nas mensagens a 

seguir: 

 

Como abrir uma franquia Cacau Show; 

O conceito de negócio da Cacau Show (chocolates finos); 

Candidato deve possuir perfil empreendedor e identificar-se com a marca; 

A Cacau Show oferece quatro modelos de franquias (loja) 

Site da Empresa: www.cacaushow.com.br. 

 

Essas mensagens são subtítulos que introduzem informações adicionais sobre o 

negócio, como por exemplo, que a Cacau é fabricante de chocolates e adotou o sistema de 

franchising para distribuir seus produtos. Em pesquisa recente, a marca foi reconhecida como 

a rede mais confiável do seu segmento e foi premiada pela ABF com o prêmio Retail Design, 

pela qualidade e aplicação do design de marca e produto. 

4.2.3 Franquia Dia  

A mineração de dados realizada a partir de mensagens originadas pela Franquia Dia, 

publicadas no seu site (endereço eletrônico: www.franquiadia.com.br) e no Guia Oficial de 

Franquias ABF (2016, 2015, 2014, 2013, 2012 e 2011), possibilitou a verificação da frequência 

de palavras e sua respectiva visualização por meio da nuvem de palavras, conforme Figura 4. 
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Figura 4 - Nuvem de Palavras referentes à franquia Dia 

 
Fonte: Elaborado pela autora com Wordcloud. 

Ao analisar a repetição de palavras (Figura 4), nota-se que as entradas mais 

frequentes são aquelas que estão relacionadas à atuação da rede. É possível constatar, pela 

frequência de determinadas palavras – tais como Europa, euros, Ásia, mundo – que a empresa 

é internacionalizada, possuindo atuação em diversos países. Outras palavras analisadas que 

possuem maior frequência são as seguintes: loja, Dia, rede, Brasil, meses, produtos, própria, 

marca, franqueado, milhões. Tais menções remetem aos anúncios realizados pela rede, e o fator 

que justifica a repetição dessas palavras está relacionado ao anúncio publicado no Guia de 

Franquia. 

 

“Dia impulsiona a venda de marcas próprias no Brasil” 

“Rede DIA: da Espanha para o mundo, uma presença consolidada no varejo 

internacional.” 

“Produtos de marca própria, fidelizando os consumidores com a melhor relação 

preço-qualidade” 

 

As palavras encontradas na nuvem fazem parte do conteúdo da mensagem emitida 

pela Franquia Dia. Nos textos analisados, a franquia destaca-se como a terceira rede de 

franchising da Europa, com 41 centros de distribuição e mais de 2.800 franquias.  
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Após o levantamento de dados e a pré-análise realizada por meio da nuvem de 

palavras, foi possível identificar termos repetidos e agrupá-los considerando-se a semântica das 

palavras, que, quanto juntas, podem revelar o conteúdo das mensagens. Um exemplo de 

agrupamento são as palavras minúsculas e maiúsculas, que mesmo tendo significados iguais, 

podem ser destacadas dentro do texto, dependendo da disposição – se elas estão localizadas no 

título, no início da frase ou no meio do texto.  

Para Bardin (1977), o pesquisador é responsável pela análise, o que o possibilita 

fazer inferências a partir das mensagens, estabelecendo correspondências entre a estrutura 

linguística ou semântica. Para proceder a uma análise, é possível realizar intervenções por parte 

do investigador, excluindo palavras menos frequentes, agrupando sinônimos ou palavras 

distintas que, quando utilizadas em conjunto, auxiliam na construção da mensagem. 
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Gráfico 5 - Análise da frequência de palavras 

 
Fonte: Elaborado pela autora  
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O Gráfico 5 representa o levantamento prévio dos termos encontrados na análise de 

conteúdo da Franquia Dia em materiais destinados à captação de novos franqueados; seus 

resultados expõem os termos com maior repetição em mensagens destinada aos franqueados. 

As palavras mais frequentes nos textos da franquia são: loja, Dia, franquia, 

franqueador/empreendedor, varejista/varejo/geomarketing, rede, própria, layout/identidade 

visual, marca, produto/mix, Brasil. 

As dez palavras mais frequentes representam o tipo de negócio da Rede Dia e se 

associam aos ideais da marca, haja vista tratar-se de uma rede varejista que possui marca própria, 

loja própria e itens variados de produtos. A rede almeja abrir novas lojas no Brasil e licenciar 

novos empreendedores que tenham interesse em se tornar franqueados. A mensagem originada 

pela Rede Dia demonstra o esforço da rede em expandir os seus negócios. De acordo com a Lei 

nº 8.955, o termo franquia pode ser utilizado para definir a concessão de uma marca, portanto, 

segundo a lei, a franquia empresarial é um sistema pelo qual o franqueador cede o direito ao 

franqueado de uso de marca ou patente, podendo ser exclusiva ou semiexclusiva.   

 Analisando as palavras mais frequentes, é possível identificar a presença de 

padronização, layout e identidade visual definida pela rede, suporte, treinamentos e uso de itens 

com exclusividade. 

A Rede Dia apresenta-se como uma franquia de sucesso, tendo conquistado o Selo 

de Excelência nos anos de 2014, 2015 e 2016, sendo que, em 2016, alcançou a chancela da 

categoria máxima do prêmio, sendo premiada com a categoria Master de Selo de Excelência 

em Franchising. Na comunicação institucional da rede, foi possível selecionar os seguintes 

recortes dos textos a partir da frequência de palavras: 

 

Franquia. Um negócio lucrativo. 

O mercado de franquia mantém um ritmo de crescimento superior ao da economia 

brasileira. Só em 2014, cresceu 7,7% e movimentou mais de 127 bilhões, 

consolidando o Brasil no terceiro lugar no ranking mundial de franquias. De 

acordo com a ABF, o DIA é a 3ª maior franquia em faturamento (Fonte: ABF 

NEWS - Fev./2015). 

 

A partir da contagem de palavras e do agrupamento de acordo com seus significados, 

foi possível correlacionar o texto com as palavras contidas no Gráfico 5. Ganham destaque, 

nesse cruzamento, as palavras: franquia, negócio, lucro, mercado, crescimento, economia, 

brasileira, cresceu, bilhões, Brasil, mundial, ABF, Dia, faturamento.  
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4.2.4 Associação de franqueados  

 A análise do conteúdo da Associação de franqueados foi realizada a partir da 

mineração de dados do site, do Facebook e do blog do Sindfranqueados-RJ e do 

Sindifranqueados-SP. O acesso a essas páginas possibilitou o levantamento de outros conteúdos, 

em formato de vídeos de audiências públicas realizadas na Assembleia Legislativa do Estado 

de São Paulo e de reportagens, cujos áudios foram transcritos e constam no conteúdo dessa 

análise. 

Figura 5 - Nuvem de Palavras referentes à Associação de franqueados 

 
Fonte: Elaborado pela autora com Wordcloud. 

 Considerando a análise da nuvem de palavra (Figura 5), os achados estão 

relacionados a termos do sistema de franchising e a fatores envolvidos na adesão da franquia e 

no capital de giro. Na contagem palavras, há uma maior frequência dos seguintes vocábulos: 

Dia, loja, contrato(s), empresa, relação, franquias, banco, dinheiro, anos, sistema. As palavras 

Dia, Show, Paletas e Chicken foram consideradas por estarem relacionadas ao tema de pesquisa 

e a marcas pertencentes ao segmento de alimentação. O conteúdo analisado refere-se a 

reclamações de franqueadoras, o que evidência a insatisfação dos franqueados com as franquias: 
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Dia (supermercadista), Cacau Show (chocolateria), Paletas Mexicanas (paleteria) e Chicken 

Show (restaurante). 
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Gráfico 6 - Análise da frequência de palavras 

 
Fonte: Elaborado pela autora. 
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Os dados apurados, constantes no Gráfico 6, possibilitam analisar as informações 

oriundas de franqueados e, pela análise realizada, verifica-se a frequência das seguintes palavras: 

Dia, franquia, loja, franqueados, contrato, projeto, rede, banco/dívida e penhora, lei e dinheiros.   

Outros termos frequentes, originados do conteúdo analisado, tais como crime, penhora, falência, 

mortalidade, denúncias, conflitos, fraude não são comuns à análise de conteúdo oriunda da ABF 

e das franqueadoras Cacau Show e Franquia Dia. 

4.2.5 Análise comparativa  

A partir da análise dos dados da Associação de franqueados, verificou-se que os 

níveis de informação são divergentes, caracterizando uma assimetria. As assimetrias mais 

evidentes estão relacionadas à Franquia Dia, sobretudo nos achados dos depoimentos de 

franqueados, advogados e autoridades. As disparidades se tornaram aparentes a partir da 

comparação entre as informações originadas pelos franqueadores (corpus - ABF, Cacau Show 

e Franquia Dia) e as informações oriundas dos franqueados (corpus - Associações de 

franqueados). 

Primeiramente, serão apresentados a frequência de palavras originadas pelos 

franqueados, apresentadas nos Gráficos 7, 8 e 9. 

 

Gráfico 7 - Palavras mais frequentes conteúdo ABF 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 

A frequência de palavras constatadas no Gráfico 7 está coerente com as informações 
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reúne informações de franquias nacionais e internacionais. Seu conteúdo é destinado sobretudo 

a empreendedores que estão em busca de oportunidades de negócios. 

O Guia apresenta também diversos formatos de negócios disponíveis no Brasil, e 

nele as redes anunciantes informam qual é o tipo de negócio, ramo de atuação, detalhamentos 

técnicos – como a data de fundação, início das atividades no franchising, quantidades de 

unidades próprias e franqueadas –, áreas em que franquia pretende expandir, valores de taxa de 

franquia, custo de instalação, capital de giro, total de investimento, prazo de retorno, 

faturamento médio da franquia e também informações sobre o principal executive. Além da 

publicação do anúncio das redes, o Guia apresenta indicadores do setor, índice de crescimento 

e faturamento. 

A penúltima publicação, referente ao levantamento de 2015, demonstra que o setor 

continua atrativo, apesar da crise. Segundo a ABF, o setor continua crescendo e com boas 

perspectivas para os próximos anos. O papel da ABF é reconhecido pelo mercado; todas revistas 

e publicações sobre o setor se baseiam nas informações divulgadas pela ABF, portanto – 

respondendo a um dos objetivos da pesquisa –, a ABF constitui-se como uma fonte de 

informação importante e relevante, sendo elemento decisivo no processo de seleção e 

investimento em uma determinada franquia. 

O último número da revista, publicado em 2016, aponta um desempenho das redes 

analisadas. A Franquia Dia ocupa a 3º colocação no ranking das mais de mil franquias 

associadas, e a Cacau Show ocupa a 10º posição.   

Gráfico 8 - Palavras mais frequentes conteúdo ABF 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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  Na análise da frequência de palavras do Gráfico 8, foram constatadas palavras 

distintas das encontradas nas análises do Guia ABF. A ABF tem a função de disponibilizar 

informações sobre o desempenho do setor e, por isso, a incidência de determinadas palavras, 

como taxa, faturamento, prazo, revela o teor dos conteúdos dirigidos aos seus leitores. Na 

análise dos termos, selecionando-se as vinte palavras com maior repetição, aparecem termos 

como Cacau Show, chocolate, colaboradores, equipe. Analisando a comunicação institucional 

da marca, foi constatado que a rede tem realizado altos investimentos em design de produto e 

de marca, destacando o “jeito Cacau Show de ser”, a profissionalização da rede, a preocupação 

com questões sustentáveis, o desenvolvimento de seus colaboradores com a criação da 

Universidade do Cacau.   

 Diferente da Cacau Show, a rede de Franquia Dia possui outro posicionamento 

totalmente voltado para o varejo, estratégias de distribuição e de preço.  

Gráfico 9 - Palavras mais frequentes conteúdo 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 Conforme o Gráfico 9, alguns termos com maior repetição remetem ao sistema de 

franchising e ao suporte oferecido pela rede. A rede Dia se apresenta como uma rede com foco 

no desempenho e oferta ao seus franqueados um diferencial de suporte de marketing, capaz de 

possibilitar a realização de campanhas semanais, com a comunicação da rede focada em vendas. 

Nos recortes realizados do conteúdo publicado pela rede são destacadas sua atuação mundial, 

seu alto faturamento. Enquanto, rede ressalta os seus conceitos de “maior empresa de chocolates 

finos do mundo. O conceito da marca com seus principais atributos é aliado à importância da 

criação de identidade corporativa baseada na fabricação de produtos de qualidade.  
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 Sendo assim, a comunicação e as informações destinada a candidatos a franqueados 

destacam as duas redes como franquias de sucesso e retorno garantido. 

 Após analisar o corpus constituído por ABF, Cacau Show e Franquia Dia, verifica-

se que ambas as redes possuem a Chancela do Selo de Excelência em Franchising, por anos 

consecutivos – exceto a Cacau Show que não recebeu a chancela de 2016, porém, foi destaque 

com a terceira rede em números de lojas. Quanto à rede de Franquia Dia, esta se consolidou 

como a terceira rede em faturamento no último fechamento anual.  

 A análise tem por objetivo a comparação das informações fornecidas por 

franqueadores e franqueados, verificando a existência de assimetria de informações. Para tanto, 

foram também separadas frequências e palavras-chave que possibilitam avaliar o teor das 

mensagens oriundas de franqueados, que são demonstradas a seguir. 

Gráfico 10 - Palavras mais frequentes conteúdo 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 

 No Gráfico 10 verifica-se a ocorrência de novos termos, que não apareceram nas 

mensagens originadas por franqueados. Como as associações sindicais visam a garantir os 

interesses de grupo de franqueados, seu conteúdo de informações verifica-se associados e 

informações de várias redes. Contudo, foi verificado um índice muito alto de repetições das 

palavras Dia, supermercado, chocolateria, Show, Cacau e Chicken, o que levou a seleção de 

trechos desses documentos que possibilitassem uma maior atenção, sobretudo por se tratar do 

objetivo de pesquisa desse trabalho. Os dados analisados possibilitam a afirmação de assimetria 

de informações na relação entre franqueadores e franqueado. As informações divergentes foram 

encontradas tanto na mensagem da Cacau Show, como nas mensagens da Franquia Dia, 

entretanto, a assimetria se mostrou maior entre os franqueados da Franquia Dia e Cacau Show. 
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O caso da rede Chicken foi analisado em virtude de a rede pertencer ao setor pesquisado e por 

ter sido citada em ocorrências relacionadas à ABF, que compõe um dos objetos de análises, 

haja vista representar informações originadas de franqueadores. 

 Para destacar a existência de assimetria, segue a citação da transcrição do vídeo 6, 

com um excerto da reportagem: 

 

Apresentador: Pois é (...), o prejuízo foi grande. Algumas famílias perderam mais 

de 200 mil reais nesse negócio. 

Repórter:  tinham dinheiro e disposição para investir num negócio próprio em 

Manaus. Depois de pesquisar inclusive no site da Associação Brasileira de 

Franchising, resolveram a abrir uma franquia da Chicken Show, uma cadeia de 

restaurantes fast food de frango (...) 

 

Você viu que a empresa Chicken Show aparece no site da Associação Brasileira de 

Franchising, a ABF. A entidade informou que não exerce função fiscalizadora, mas 

disse que tem uma comissão de ética para analisar queixas, caso a caso; a punição 

máxima é a desfiliação. A ABF não soube informar se a Chicken está sendo 

investigada por essa comissão. 

 

O franqueado entrevistado tomou informações da rede Chicken no site da ABF, 

antes de realizar o investimento. A franquia não foi aberta e, ao tentar entrevistar a franqueadora, 

a rede informou que não grava informações porque o contrato da rede é sigiloso. De acordo 

Combs e Ketchen (1999), o contrato é a base do sistema de franchising, ficando os recursos, a 

transferência de know-how e o direito de propriedade estabelecido em suas cláusulas. 

A palavra Dia está no ranking das mais frequentes, na análise foram consideradas 

apenas as ocorrências escritas em letra maiúscula por estarem relacionadas à rede de Franquia. 

Pelo resultado das frequências palavras e o contexto do documental analisado é 

possível realizar recortes que possam revelar o conteúdo das informações. Um exemplo é a 

palavra banco frequente na análise do conteúdo de informações originadas por franqueado 

Gráfico 10 e também na análise originadas por franqueadores. A publicação da ABF apresenta 

várias instituições financeiras como opção de financiamento e oportunidade, bem diferente das 

informações oriundas do de franqueados, Gráfico 10. As irregularidades foram denunciadas 

pelo Ministério Público de São Paulo. Além das denúncias houveram Audiências Públicas 
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promovidas pela Assembleia Legislativa do Estado de São Paulo com a participação de um 

representante do poder público, como constatadas nas mensagens a seguir.  

  

Ministério Público do estado de São Paulo com relação ao Grupo de Atuação Especial de 

Sonegação Fiscal, a fim de se verificar qual são as operações maquiadas (...) fraudes 

perpetradas, a fim de se apurar a conduta desse grupo (...) vislumbro também a 

possibilidade de sancionar a promotoria do consumidor, por uma simples razão: a partir 

do momento em que os franqueados são obrigados a desovar estoques, próximos à sua 

validade, ao seu vencimento ou até mesmo vencidos, sob coação, esse grupo de 

franqueados(... ) 

 

Nas audiências públicas realizadas em São Paulo participaram franqueados de todo 

o Brasil, autoridade do poder público, advogados e comitiva em envolvendo outros países como 

Argentina, Espanha e Portugal.   O debate deu a oportunidade a franqueados que se sentiram 

reclamarem os seus direitos.  

Na comparação dos resultados obtidos pela análise do corpus e a disparidade de 

informações evidenciadas a partir de palavras chaves foram importantes para investigar fontes 

distintas evidenciar o que foi ocultado e identificar assimetrias entre as informações de 

franqueado-franqueador. 
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CONCLUSÃO 

O objetivo central deste estudo foi verificar e analisar a assimetria de informações 

em franquias do setor de alimentação; o estudo é relevante dado o crescimento do sistema de 

franchising no cenário nacional e a sua representatividade na economia. O modelo é definido 

como uma relação econômica na qual investidores franqueados buscam oportunidades para 

investimento.   

O sucesso do sistema de franchising foi uma forma encontrada por algumas 

empresas para obter crescimento rápido e sustentável, atraindo candidatos empreendedores que 

busquem investir nessa modalidade de negócio. No entanto, o sistema não deve ser reduzido à 

distribuição de produtos e serviços; deve ser compreendido como uma negociação colaborativa, 

igualitária com direitos e deveres. Todavia, as relações entre fraqueados e franqueadores podem 

ser permeadas de assimetrias de informação que podem gerar desconfiança e aumentar os 

conflitos. 

Nesse contexto, a presente proposta de estudo foi conduzida de modo a analisar e 

identificar elementos na relação franqueado e franqueador, a efetiva prática empresarial que 

determinam ou não a existência de assimetria de informação nos contratos praticados pelas 

redes que operam no sistema de franchising. Para tanto, foram desenvolvidos estudos 

comparativos por meio dos exemplos dos sistemas de franchising do ramo de alimentação, mais 

especificamente da Franquia e Dia e Cacau Show.  

O desenvolvimento da análise, identificação de fontes e mecanismos de 

informações possibilitou investigar os conteúdos das informações originadas por franqueados 

e franqueadores.  A estruturação em corpus, por parte dos franqueadores, foi constituída pela 

ABF, Cacau Show e Franquia Dia; por parte dos franqueados, foi constituído pelas Associações 

de Franqueados.  Definidos o corpus, foi possível selecionar, verificar, analisar e comparar as 

informações e determinar as assimetrias de informações e suas consequências na relação 

franqueado-franqueador. A mineração de dados e categorização dos elementos possibilitou 

análise dos elementos discursivos presentes em ambas as partes. 

A mineração documental desenvolvida pela análise de conteúdo constatou a 

presença de assimetria de informação em relações de ambas as partes contratantes. As 

evidências presentes nos elementos discursivos revelados pela depuração do corpus formulado 

trouxeram à tona uma disparidade de termos que se confirmou pela observação empírica dos 

objetos estudados.  
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Nesse cenário de assimetria de informação que atinge os dois polos contratuais, os 

franqueados, como parte contratual mais exposta, possuidores de maior fragilidade e detentores 

de menor poder econômico, jurídico e material, estão sujeitos a maiores prejuízos decorrentes 

dessa assimetria, tais como perdas irreparáveis para a unidade comercial – que podem ocasionar 

a bancarrota ou fechamento –, endividamento, prejuízos trabalhistas para si próprio e 

respectivos funcionários, com impactos sociais que inspiram preocupação. De outra parte, 

eventuais sintomas decorrentes da assimetria de informações por parte dos franqueadores são 

também preocupantes, lesivos à marca e merecem uma investigação detalhada. 

Constatou-se que a existência de instituições associativas com atuação no ramo 

desempenha um importante papel na divulgação e na chancela de determinadas marcas, 

sobretudo para o público interessado na aquisição de franquias e que busca junto a essas 

entidades informações que deem respaldo para seus negócios. Contudo, recomenda-se, a 

criação de um órgão regulamentador que cumpra a função fiscalizadora. A ABF não possui o 

papel de regulador, já que empresas que não são filiadas à ABF não estão impedidas de atuar 

no mercado; esta, então, possui apenas um papel orientador e catalisador das informações sobre 

o sistema de franchising no país.  Porém, as possíveis irregularidades devem ser analisadas de 

forma criteriosa pelo comitê da ética da ABF e caso sejam comprovados, devem dar causa à 

suspensão das divulgações até que os casos sejam apurados. 

Durante a elaboração da pesquisa foram elencados quatro objetivos secundários 

auxiliares na operacionalização dos estudos sobre assimetria de informação, que são 

apresentados a seguir. 

O primeiro objetivo foi identificar fontes, mecanismo e o teor das informações 

originadas por franqueados. O resultado final das análises do corpus da ABF indica que os 

temas mais frequentes, especificamente a partir do Guia de Franquia, corroboram o objetivo da 

pesquisa, já que a publicação é destinada a empreendedores, contendo anúncios das empresas 

analisadas. Também foi possível perceber que as informações publicadas pelo catálogo foram 

referenciadas em outras publicações do setor. 

O segundo objetivo foi analisar a comunicação institucional das franqueadoras e a 

sua influência no processo de decisão. O resultado da análise do corpus das Associações de 

franqueados também corroborou o objetivo proposto, concluindo que a comunicação pode 

influenciar no processo de decisão. Alguns achados do corpus, como o franqueado que, antes 

da escolha da franquia na qual iria investir, afirmou ter pesquisado as informações sobre o setor 

e as marcas na ABF, reforçam esse entendimento. 



86 
 

O terceiro objetivo foi a realização de um comparativo das informações oriundas 

de franqueadores e franqueados. O resultado da análise do corpus de franqueadores e corpus 

franqueados corrobora o objetivo, confirmando a existência de assimetrias de informações entre 

franqueadores de franqueados. Ambas análises sinalizam as disparidades das informações, 

sinalizando a existência de assimetria. Os achados indicam assimetrias e, sobretudo, que o 

índice de sobrevivência pode ser inferior ao divulgado pela ABF. 

O quarto e último objetivo foi correlacionar as informações sobre o crescimento e 

a representatividade de franqueados, veiculados por sindicatos e associações, e se essas 

informações estão relacionadas à insatisfação de franqueados. A análise indicou que os 

protestos, reinvindicações, audiências públicas foram organizadas por meio das associações, e 

a criação dessas entidades foram inciativas de franqueado.  

 Observa-se que as assimetrias encontradas, a insatisfação e falta de confiança e 

conflitos constatados na pesquisa podem estar relacionado à falta de informação no início do 

relacionamento. O sistema de franchising prevê o compartilhamento das responsabilidades e 

lucros, o que suscita risco moral duplo, já que a relação conflituosa compromete a marca. Tais 

riscos podem ser minimizados por meio de contrato em que ambas as partes estão de acordo, 

mas para isso, os contratos devem prever questões presentes e futuras, conter cláusulas de 

performance futura especificadas no presente.  

 O presente estudo teve suas limitações decorrentes pela impossibilidade de analisar 

os contratos das redes envolvida. A análise foi subjetiva, dentro das limitações da metodologia 

proposta, que foi análise exploratória que corroborasse com a identificação de assimetrias 

latentes, mas, ocultas da grande maioria.  

 Recomenda-se que sejam realizadas novas pesquisas a fim verificar o índice de 

sobrevivência das franquias. Nos achados, foram encontrados indícios que justificam, porém 

não comprovam, que possivelmente o número de fechamento de franquias seja superior ao 

divulgado ou a sobrevivência das lojas franqueadas sejam inferiores aos números divulgados 

pelo setor.  
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ANEXOS 

Anexo 1: Lei Nº 8.955, de 15 de dezembro de 1994 

LEGISLAÇÃO CITADA ANEXADA PELA 

COORDENAÇÃO DE ESTUDOS LEGISLATIVOS - CEDI 

LEI Nº 8.955, DE 15 DE DEZEMBRO DE 1994 

Dispõe sobre o contrato de franquia 

empresarial (franchising ) e dá outras 

providências. 

 

O PRESIDENTE DA REPÚBLICA 

Faço saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte lei: 

............................................................................................................................................. 

Art. 3º Sempre que o franqueador tiver interesse na implantação de sistema de franquia 

empresarial, deverá fornecer ao interessado em tornar-se franqueado uma circular de oferta de 

franquia, por escrito e em linguagem clara e acessível, contendo obrigatoriamente as seguintes 

informações: 

I - histórico resumido, forma societária e nome completo ou razão social do franqueador e de 

todas as empresas a que esteja diretamente ligado, bem como os respectivos nomes de fantasia 

e endereços; 

II - balanços e demonstrações financeiras da empresa franqueadora relativos aos dois últimos 

exercícios; 

III - indicação precisa de todas as pendências judiciais em que estejam envolvidos o franqueador, 

as empresas controladoras e titulares de marcas, patentes e direitos autorais relativos à operação, 

e seus subfranqueadores, questionandoespecificamente o sistema da franquia ou que possam 

diretamente vir a impossibilitar o funcionamento da franquia; 

IV - descrição detalhada da franquia, descrição geral do negócio e das atividades que serão 

desempenhadas pelo franqueado; 

V - perfil do franqueado ideal no que se refere a experiência anterior, nível de escolaridade e 

outras características que deve ter, obrigatória ou preferencialmente; 

VI - requisitos quanto ao envolvimento direto do franqueado na operação e na administração 

do negócio; 
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VII - especificações quanto ao: 

a) total estimado do investimento inicial necessário à aquisição, implantação e entrada em 

operação da franquia; 

b) valor da taxa inicial de filiação ou taxa de franquia e de caução; e 

c) valor estimado das instalações, equipamentos e do estoque inicial e suas condições de 

pagamento; 

VIII - informações claras quanto a taxas periódicas e outros valores a serem pagos pelo 

franqueado ao franqueador ou a terceiros por este indicados, detalhando as respectivas bases de 

cálculo e o que as mesmas remuneram ou o fim a que se destinam, indicando, especificamente, 

o seguinte: 

a) remuneração periódica pelo uso do sistema, da marca ou em troca dos serviços efetivamente 

prestados pelo franqueador ao franqueado ( royalties ); 

b) aluguel de equipamentos ou ponto comercial; 

c) taxa de publicidade ou semelhante; 

d) seguro mínimo; e 

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

LEGISLAÇÃO CITADA ANEXADA PELA COORDENAÇÃO DE ESTUDOS 

LEGISLATIVOS - CEDI 

X - relação completa de todos os franqueados, subfranqueados e subfranqueadores da rede, bem 

como dos que se desligaram nos últimos doze meses, com nome, endereço e telefone; 

X - em relação ao território, deve ser especificado o seguinte: 

a) se é garantida ao franqueado exclusividade ou preferência sobre determinado território de 

atuação e, caso positivo, em que condições o faz; e 

b) possibilidade de o franqueado realizar vendas ou prestar serviços fora de seu território ou 

realizar exportações; 

XI - informações claras e detalhadas quanto à obrigação do franqueado de adquirir quaisquer 

bens, serviços ou insumos necessários à implantação, operação ou administração de sua 

franquia, apenas de fornecedores indicados e aprovados pelo franqueador, oferecendo ao 

franqueado relação completa desses fornecedores; 

XII - indicação do que é efetivamente oferecido ao franqueado pelo franqueador, no que se 

refere a: 

a) supervisão de rede; 

b) serviços de orientação e outros prestados ao franqueado; 

c) treinamento do franqueado, especificando duração, conteúdo e custos; 
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d) treinamento dos funcionários do franqueado; 

e) manuais de franquia; 

f) auxílio na análise e escolha do ponto onde será instalada a franquia; e 

g) layout e padrões arquitetônicos nas instalações do franqueado; 

XIII - situação perante o Instituto Nacional de Propriedade Industrial - (INPI) das marcas ou 

patentes cujo uso estará sendo autorizado pelo franqueador; 

XIV - situação do franqueado, após a expiração do contrato de franquia, em relação a: 

a) know-how ou segredo de indústria a que venha a ter acesso em função da 

franquia; e  

b) implantação de atividade concorrente da atividade do franqueador; 

XV - modelo do contrato-padrão e, se for o caso, também do pré-contratopadrão de franquia 

adotado pelo franqueador, com texto completo, inclusive dos respectivos anexos e prazo de 

validade. 

Art. 4º. A circular oferta de franquia deverá ser entregue ao candidato a franqueado no mínimo 

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. 

Parágrafo único. Na hipótese do não cumprimento do disposto no caput deste artigo, o 

franqueado poderá argüir a anulabilidade do contrato e exigir devolução de todas as quantias 

que já houver pago ao franqueador ou a terceiros por ele indicados, a título de taxa de filiação 

e royalties, devidamente corrigidas, pela variação da remuneração básica dos depósitos de 

poupança mais perdas e danos. 

............................................................................................................................................. 

............................................................................................................................................. 

LEGISLAÇÃO CITADA ANEXADA PELA COORDENAÇÃO DE ESTUDOS 

LEGISLATIVOS - CEDI 

LEI Nº 8.245, DE 18 DE OUTUBRO DE 1991 

Dispõe sobre as locações dos imóveis urbanos e os procedimentos a elas pertinentes. 

O PRESIDENTE DA REPÚBLICA 

Faço saber que o Congresso Nacional decreta e eu sanciono a seguinte lei: 

TÍTULO I 

DA LOCAÇÃO 

CAPÍTULO I 

DISPOSIÇÕES GERAIS 

[...] 
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Seção III 

Do aluguel 

[...] 

Art. 21. O aluguel da sublocação não poderá exceder o da locação; nas habitações coletivas 

multifamiliares, a soma dos aluguéis não poderá ser superior ao dobro do valor da locação. 

Parágrafo único. O descumprimento deste artigo autoriza o sublocatário a reduzir o aluguel até 

os limites nele estabelecidos. 

Seção IV 

Dos deveres do locador e do locatário 

Art. 22. O locador é obrigado a: 

I - entregar ao locatário o imóvel alugado em estado de servir ao uso a que se destina; 

II - garantir, durante o tempo da locação, o uso pacífico do imóvel locado; 

III - manter, durante a locação, a forma e o destino do imóvel; 

IV - responder pelos vícios ou defeitos anteriores à locação; 

V - fornecer ao locatário, caso este solicite, descrição minuciosa do estado do imóvel, quando 

de sua entrega, com expressa referência aos eventuais defeitos existentes; 

VI - fornecer ao locatário recibo discriminado das importâncias por este pagas, vedada a 

quitação genérica; 

VII - pagar as taxas de administração imobiliária, se houver, e de intermediações, nestas 

compreendidas as despesas necessárias à aferição da idoneidade do pretendente ou de seu fiador; 

VIII - pagar os impostos e taxas, e ainda o prêmio de seguro complementar contra fogo, que 

incidam ou venham a incidir sobre o imóvel, salvo disposição expressa em contrário no contrato; 

IX - exibir ao locatário, quando solicitado, os comprovantes relativos às parcelas que estejam 

sendo exigidas; 

LEGISLAÇÃO CITADA ANEXADA PELA COORDENAÇÃO DE ESTUDOS 

LEGISLATIVOS - CEDI 

X - pagar as despesas extraordinárias de condomínio. 

Parágrafo único. Por despesas extraordinárias de condomínio se entendem aquelas que não se 

refiram aos gastos rotineiros de manutenção do edifício, especialmente: 

a) obras de reformas ou acréscimos que interessem à estrutura integral do imóvel; 

b) pintura das fachadas, empenas, poços de aeração e iluminação, bem como das esquadrias 

externas; 

c) obras destinadas a repor as condições de habitabilidade do edifício; 
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d) indenizações trabalhistas e previdenciárias pela dispensa de empregados, ocorridas em data 

anterior ao início da locação; 

e) instalação de equipamento de segurança e de incêndio, de telefonia, de intercomunicação, de 

esporte e de lazer; 

f) despesas de decoração e paisagismo nas partes de uso comum; 

g) constituição de fundo de reserva. 

............................................................................................................................................. 
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Anexo 2: Capa do Guia Oficial de Franquias, 2011. 
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Anexo 3: Capa do Guia Oficial de Franquias, 2012. 
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Anexo 4: Capa do Guia Oficial de Franquias, 2013. 
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Anexo 5: Capa do Guia Oficial de Franquias, 2014. 
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Anexo 6: Capa do Guia Oficial de Franquias, 2015. 
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Anexo 7: Capa do Guia Oficial de Franquias, 2016. 

 


