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Alicercadas por um cendrio econdémico in-
terno favoravel, franquias brasileiras optam
pela internacionalizagao como forma de
engordar receitas e firmar suas bandeiras
em novos mercados. A busca por horizon-
tes estrangeiros se refletiu, no ano passado,
em um aumento de 26,7% no niumero de
operacdes de redes do Brasil no exterior —
elas passaram de 1.717 em 2022 para 2.175
em 2023, segundo dados da Associagao
Brasileira de Franchising (ABF).

A estratégia de alcar voos em outros
paises nao é inédita ou exclusiva do fran-
chising brasileiro dos tempos atuais. Mas,
no contexto recente, ganha caracteristicas
que a diferenciam das de outros momen-
tos. “As empresas tém buscado consultoria
e estdo sendo muito criteriosas em rela-
cdo aos destinos e com quem fazer essas
viagens”, afirma Marcelo Cherto, CEO da
Cherto Consultoria. “A importancia dos
parceiros locais para o sucesso da emprei-
tada ficou muito clara.”

Segundo o consultor, tém sido deixadas
para tris prdticas como as de internacio-
nalizar a franquia “na base da cara e da
coragem, sem se preparar para crescer des-
sa forma, sem estudar o mercado”.

Diferentemente do boom verificado entre
2008 e 2010, favorecido pelos bons ven-
tos da macroeconomia doméstica a época,
o fluxo das redes nacionais para outros
destinos, hoje, tem um perfil mais de “esta-
bilizacdo”, na avaliacao de Pedro Lucas de
Resende Melo, professor do Departamento
de Administracdao da Pontificia Universida-
de Catdlica de Sao Paulo (PUC-SP).

“E um movimento continuo, que ndo
cresce mais a passos tdo largos como foi
ha 15 anos”, diz. Os proprios dados da ABF
corroboram essa percep¢ao: o mimero de
marcas brasileiras internacionalizadas ex-
perimentou um pequeno decréscimo entre
2022 e 2023, descendo de 213 para 205.

A boanoticia é que amaioria das marcas
“estd conseguindo manter-se no mercado
de fora, minimizando os recuos que acon-
teceram ha cerca de cinco ou seis anos,
por erros estratégicos ou de plano de ne-
gécios”, considera Natan Baril, diretor
internacional da ABF.

REESTRUTURAGAO DO PROCESSO

Se a internacionalizacao das franquias
brasileiras ganha ares de maturidade,
essa € justamente a palavra que Elaine
Moura, 46 anos, fundadora da PopCorn
Gourmet, usa para definir seu status atu-
al nessa jornada. Ela diz se sentir muito
mais preparada para crescer fora do pais
do que quando recebeu pela primeira vez
uma proposta, em 2016. “"Eu nao estava
pronta”, reconhece.

Ela conta que, & época, apds dois anos de
conversas com uma holding, projetou uma
fabrica no estado da Flérida, nos Estados
Unidos. “Decidimos produzir as pipocas la
porque suas caracteristicas artesanais nao
suportavam os prazos dos tramites de ex-
portacao do produto pronto.”

Entretanto, o plano desandou j4 na eta-
pa de obras do galpao alugado para fazer
as pipocas. “As exigéncias da legislacao
local para esse tipo de estrutura sao
maiores que as usuais no Brasil, e os gas-
tos adicionais de adaptacéao encareceram
muito minha operacao por la. Para piorar,
quando estava para viabilizar a produ-
¢ao, veio a pandemia”, lembra.

Seu intuito, naquele comeco de 2020, era
tanto o de montar franquias, a comecar por
um quiosque em um shopping da Flérida,
como entrar no mercado de varejo. Depois
de uma pausa de seis meses, ao retomar o
projeto, constatou que os precos dos insu-
mos haviam subido muito, e a mao de obra
estava cada vez mais cara e escassa. Resol-
veu, entdo, repensar todo o esquema.

Entre 2020 e 2022, viabilizou o aumento
da shelf life (tempo de prateleira ou prazo
de validade) das pipocas gourmet para pro-
duzi-las no Brasil e desmontar a fdbrica
nos EUA. L4, agora, fica apenas a estrutura
comercial e de gestao, e o foco principal no
pais passou a ser o do varejo.

A partir de 2023, Moura passou a mi-
rar outros mercados para a expansdo via
master franqueados locais, de maneira
muito mais estruturada, com a ajuda da
ABF, da Agéncia Brasileira de Promo-
cdo de Exportacdes e Investimentos
(ApexBrasil), vinculada ao Ministério do
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CENARIO DA INTERNACIONALIZAGAO

Numero de marcas de franguias brasileiras no exterior caiu, mas o de operagdes cresceu
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Desenvolvimento, Indistria, Comércio e
Servicos, e de uma consultoria especiali-
zada em internacionalizacao.

Ainda neste ano, uma primeira unidade
piloto da marca deve ser implementada no
Chile. China. Japéao e Portugal também estao
no radar, bem como outras configuracoes de
negocio, caso de venda em lojas de minimer-
cados e supermercados e participacao no
projeto Mercado da Saudade, que organiza
rodadas de negocios entre pequenos em-
presarios e compradores internacionais que
visam levar produtos do Brasil para brasilei-
T0S que vivem no exterior.

EM BUSCA DOS IMIGRANTES

Esse tipo de publico, por sinal, tem chama-
do a aten¢do na conjuntura atual, em que a
internacionalizacao de franquias brasileiras
“possui um viés muito comportamental, até
mais do que fundamento econémico”, avalia
Melo, da PUC-SP. “A escolha dos paises de
destino costuma estar muito relacionada a
distribuicdo de imigrantes brasileiros nesses
locais, caso dos Estados Unidos, e a proxi-
midade cultural, como ocorre com Portugal,
também visto como possivel porta de entra-
da para a Europa”, enumera. O Paraguai, por
sua vez, € bastante visado “por uma questao
logistica e pela eventual auséncia de uma
forte concorréncia local”.

A comunidade de pessoas do Brasil que
vivem nos EUA, por sinal, é o foco das pri-
meiras incursoes da Doutor Hérnia em
territério estrangeiro. Seus sdcios, os fi-
sioterapeutas Laudelino Risso, 42 anos,
e André Pégas, 49, estimam que o cres-
cimento inicial do negdécio nos Estados
Unidos se dara sobretudo pela aderéncia
dos brasileiros que residem na Flérida ao
método de tratamento para hérnia de dis-
co desenvolvido pela empresa.

“0O americano vai levar mais tempo para
incorporar o conceito, visto que nao existe
nada parecido por 14", diz Pégas. O plano,
entao, é que a novidade se espalhe boca a
boca a partir dos conterraneos brasileiros,
que divulgarao o procedimento de tratar a
hérnia de uma forma mais holistica, “ata-
cando os habitos que levaram a condi¢ao
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evitando a cirurgia, que nao é necessdria
em 97% dos casos”, afianga.

Para escrever sua historia em solo esta-
unidense, a marca se cercou de cuidados e
rotocolos. Como nas melhores préticas da
area da saude, optou pelo “risco calculado”,
segundo o empreendedor. A primeiramedida
oi contratar uma consultoria especializada
ara ajudar nos tramites legais da migracao.
Os socios preferitam, em vez de adotar um
aster franqueado, fundar uma empresa nos
EUA, a Doctor Hernia, para fazer a gestao di-
reta das unidades franqueadas. Uma agéncia
de marketing local foi chamada para execu-
tar as campanhas de propaganda. Também
houve a preocupacao de constituir capital
proprio para a empreitada.

“O negdcio esta maduro o suficiente no
Brasil para realizarmos a internacionaliza-
¢ao”, afirma. O objetivo é ter ao menos trés
unidades préprias nos Estados Unidos em
um primeiro momento, para, na sequéncia,
expandir com multifranqueados - modelo
predominante da rede por aqui -, fechando
2025 com um mimero de unidades no pais
entre 20 e 40. Também hd a perspectiva de
abrir seis unidades em Portugal até meados
do ano que vem, e 0o mercado chileno ja esta
em fase de prospeccéo.

DESTINOS MAIS PROCURADOS

Estados Unidos e Portugal sdo, de fato, os
dois principais destinos buscados por fran-
quias brasileiras la fora. A Espetto Carioca
segue esse roteiro. Os socios e cofundado-
res da marca, Bruno Gorodicht, 44 anos, e
Leandro Souza, 42, dizem estar bem cons-
cientes das razdes que os levaram a esses
pontos do mapa-mindi - e das particulari-
dades que eles reservam.

O namoro com o mercado norte-ameri-
cano é mais antigo: data de 2016 e envolve
aspectos afetivos. “Eu e Leandro ja mora-
mos nos Estados Unidos”, conta Gorodicht.
Porém, nao houve nada de impulsivo nessa
histéria. “Estudamos muito bem o nosso
momento e o mercado de 14, bem como os
erros e acertos de outras franquias que op-
taram pelos EUA.” Tiveram ainda a ajuda da
ApexBrasil e da ABF em suas prospecgoes.
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No processo, identificaram a boa recep-
tividade de seu produto, sinalizada pelo
sucesso de churrascarias brasileiras no
pais. Emum primeiro momento, decidiram
mirar os consumidores conterraneos que
vivem na Florida - os planos, que contam
com o suporte financeiro de dois fundos
de investimento, englobam também cida-
des como Boston e Nova York.

O formato de restaurante devera seguir
uma tendéncia verificada nas andancas dos
socios pelos recantos daquele pais: o “fast
casual”, que mescla automatizacdo de pe-
didos com servico de mesa, bem como um
carddpio de refeicoes com dois espetos, dois
acompanhamentos e um molho.

Quanto ao modelo do negdcio, serd es-
tabelecida uma sociedade com um master
franqueado que tocard as primeiras unida-
des — entre trés e cinco — com a ajuda in loco
de um dos s6cios da Espetto Carioca e mais
uma equipe de trés pessoas da empresa nos
primeiros seis meses de operacao.

ApOs essa fase inicial o master expan-
dird a rede de franquias no pafs. O modus
operandi da entrada em Portugal devera ser
semelhante, com aberturas de unidades en-
tre 2025 e 2026. “"Em cinco anos, projetamos
que 25% de nossa receita venha dos dois pa-
ises”, calcula Gorodicht. A empresa também
tem interesse no mercado colombiano.

MULTIPLICACAO DE CANAIS

Uma das mudancas estratégicas verificadas
nos iltimos trés ou quatro anos no dinamis-
mo da expansao internacional das franquias
brasileiras é trocar a gestao direta pela
constituicdo de parceiros locais “de muita
confianga e solida estrutura empresarial”
para os negdcios. Sao muitas vezes master
franqueados multimarcas “que possam dar
uma assisténcia técnica e mercadolégica
mais efetiva, com consultoria de campo,
manutencao dos padroes, transferéncia
de know-how e monitoramento presencial
de selecoes, treinamentos e formalizagoes
contratuais”, afirma Baril.

“Nem sempre o modelo aplicado pela
marca no Brasil é o que se replica no exte-
rior”, ressalta. A Calcados Bibi é um exemplo

de franquia que se vale de sua experiéncia
como exportadora para multiplicar canais
mundo afora. Os primeiros passos além-
-fronteiras nacionais foram dados ja nos
anos 1970 e 1990, enviando para o exterio
produtos de marcas de terceiros e itens pro-
prios para lojas multimarcas.

Atualmente, a empresa quer aumentar
visibilidade internacional por meio de seus
modelos de negocio, além de “promover la
fora a integracéo entre lojas fisicas e vendas
online”, afirma sua presidente, Andrea Kohl-
rausch, 48 anos. Para sedimentar no exterior
suas propostas de formatacao de loja, ges-
tdao de varejo e capacitacido de atendimento,
a marca, apoiada por ABF e ApexBrasil,
optou pelo sistema de licenciamento. Nes-
se molde, ja opera com 21 lojas em quatro
paises: Chile - onde também atua via e-com-
merce —, Equador, Guatemala e Peru.

O modelo “é mais flexivel e da mais li-
berdade para promover as adequacgoes
necessarias as caracteristicas de cada pais,
visto que cada destino tem sua legislacao
especifica de franquia”, justifica. Diferente-
mente do franchising, no licenciamento o
investidor passaa deter ouso da marca com
mais maleabilidade para definir padroes de
gestao e formato da operacgdo. Os gestores
brasileiros da Calcados Bibi acompanham
cada implantacao, com visitas frequentes
para validagoes e alinhamentos.

Os alvos da vez sao Angola, pela lingua
portuguesa, e os Estados Unidos, “um
dos mercados mais competitivos do mun-
do e com um potencial de erescimento
muito grande”, diz Kohlrausch. “Estrate-
gicamente, € muito importante para nos
a entrada nos EUA, mas a questdo é como
fazer isso, com qual modelo. A internacio-
nalizacao é um processo de construgao de
relacionamento e confianca a longo prazo,
nao segue uma receita de bolo.”

CUIDADOS LEGAIS

Um dos grandes desafios, de fato, é adaptar
o negdcio tanto as feicdes culturais como
as exigéncias legais de cada regidao. Refor-
¢ar os pontos de atencdo as adequacoes
é especialidade de Fritz Paixdo, 39 anos,
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nizacao e conservacao de estofados. Nao é
para menos: arede jd atua em dez paises, de
caracteristicas tao diversas como Andorra,
Argentina e Kuwait, e pretende estar em 50,
no total, até o final de 2025.

Para certificar-se de todos os aspectos
de legislacao e mercadoldgicos em suas
incursoes pelo planeta, o empreendedor
se apoia em frentes especializadas como
escritorios juridicos locais, associagoes
de mercado e entidades como ABF e
ApexBrasil. Uma de suas grandes preo-
cupacoes ¢ a liberacdo em cada pais do
uso do produto aplicado na higienizacao
e na impermeabilizacao, sem contar que
as providéncias em cada lugar abrangem
desde especificidades de pagamento até
o contelido dos amincios publicitarios.

A mobilidade intermacional é beneficiada
pela formatacdo enxuta do empreendimen-
to, um cardter que estd entre as vantagens
competitivas das franquias brasileiras no
exterior - ou, como diz Baril, da ABF, sdo "tec-
nologias e modelos de negdcio replicaveis
l4 fora”. A marca de Paixdo é home-based.
Basta ao franqueado uma mala com equipa-
mentos para realizar o servico no endereco
do cliente. “Nao € preciso que ele tenha ex-
periéncia prévia como empreendedor. O
importante é entender a cultura local.”

Para facilitar o aprendizado do traba-
lho, as instru¢des foram pormenorizadas
em um manual para os franqueados. Inte-
ragoes por videoconferéncia também sao
frequentes, e esse é um canal essencial na
divulgacdo da marca pelo globo: o0 empre-
sario gravou videos de demonstracio de
seu sistema que viralizaram na internet.
“Cheguei a ter contetido com 20 milhoes de
visualizacoes”, contabiliza.

A CleanNew adota na internacionalizagao
o modelo de master franqueado regional e
estd prestes a aportar também na Africa
do Sul. Paixao calcula em 70% o percentu-
al de receita da empresa que hoje vem do
exterior — fatia em muito alavancada pelo
cambio e que agora sera avolumada ain-
da pelas vendas de seu impermeabilizante
para empreendedores individuais, um for-
mato de negdcio lancado em agosto ultimo.
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Dados da ABF revelam também que os se-
tores do franchising brasileiro que mais
ocupam espacos fora do pais sdo os de sau-
de, beleza e bem-estar; moda e alimentacéo.
O sucesso internacional de nossas mar-
cas desses segmentos foi um dos fatores
que impulsionaram a franquia de estética
Onodera a iniciar sua trajetoria em pragas
estrangeiras. A existéncia desse potencial
de éxito, consolidada pelo status da empre-
sa no Brasil, ndo minimizou as medidas de
cautela tomadas para percorrer a trilha da
emigracao. “Era necessario estarmos muito
seguros em relacao ao parceiro que inicia-
ria esse movimento”, afirma a sdcia e CEO,
Lucy Onodera, 45 anos.

A escolha recaiu sobre uma dupla que
ja era franqueada de sucesso da marca no
Brasil, em Porto Alegre (RS), havia cerca de
15 anos. “Essa familia resolveu se mudar
para Portugal e nao queria deixar de traba-
lhar com a marca”, conta. “Pela confianca
nos resultados que o casal jd@ nos trouxe,
decidimos comecar o nosso processo de in-
ternacionalizacdo com eles.”

Definido o parceiro local, teve inicio um
minucioso estudo de mercado até para esta-
belecer onde, em solo portugués, a empresa
abriria suas portas primeiro. As prospeccoes
envolveram viagens pelo pais com a partici-
pacdo da prépria Lucy. A cidade escolhida
para receber a primeira clinica da marca foi
Braga, onde os custos sdo mais baixos. Lisboa
também figura no pacote das sete unidades
ja planejadas para a incursao lusitana.

De 14, o passo seguinte serd entrar na
vizinha Espanha, também com os fran-
queados gatchos. “Chegamos a Portugal
com a vantagem de, tradicionalmente,
nossos procedimentos serem realizados
somente por médicos”, afirma a empreen-
dedora. “L4, isso é uma obrigacao, o que
nem sempre se verifica no Brasil.”

Entre as adaptagOes necessdrias, foi
preciso entender que “o portugués nao
costuma parcelar tratamentos de estética
como o brasileiro”, o que ocasionara va-
riacoes de fluxo de caixa na comparacao
com o mercado de origem.



