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: O ndmero de franquias se encontra em ritmo crescente em todo o mundo,
fazendo com que as empresas busquem formas para a valorizagdo do seu negécio, e para
gerar uma expansdo ripida e concreta. Desse modo, o objetivo desse artigo é entender
como a arquitetura pode ser usada como ferramenta para a consolidagido e sucesso de uma
empresa. Para a concepcio desse estudo, foi feita uma pesquisa bibliogrifica narrativa
sobre o mercado das franquias, a psicologia das cores e a psicologia ambiental, além de
pesquisas de caso sobre métodos, fluxos e padronizacdes utilizadas por grandes franquias.
O trabalho obteve como resultado estratégias que podem ser utilizadas pelas franquias para
proporcionar um maior conforto ao cliente, aliando com o objetivo da marca. Conclui-se
que existem diversas estratégias arquitetdnicas que podem ser utilizadas para a atracdo do
publico e, consequentemente, gerar mais lucro para a empresa.

Palavras-chave: Arquitetura. Franquias. Padronizacdo arquiteténica.

: The number of franchises is growing all over the world, making companies
look for ways to enhance their business, and to generate a rapid and concrete expansion.
Thus, the purpose of this article is to understand how architecture can be used as a tool for
the consolidation and success of a company. For the conception of this study, a narrative
bibliographic research was carried out on the franchise market, color psychology and
environmental psychology, as well as case studies on methods, flows and standardizations
used by large franchises. The work resulted in strategies that can be used by franchises to
provide greater comfort to the customer, allied with the brand's objective. It is concluded
that there are several architectural strategies that can be used to attract the public and,
consequently, generate more profit for the company.

Keywords: Architecture. Franchises. Architectural standardization.
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INTRODUCAO

A evolucido da globalizagio e da internacionalizagdo dos mercados é evidente. Nesse
sentido, uma economia globalizada direciona para estratégias em busca de uma maior
competitividade. Entre elas, se encontra o sistema de Franchising como uma estratégia de
expansio e desenvolvimento de negécios nacional e internacionalmente, representando
uma parte significativa nesse mercado, visto que é aplicado praticamente em todo o mundo
e se encontra em ritmo crescente.

De acordo com Bernard (2008), as franquias se popularizaram a partir dos anos
1850, nos Estados Unidos, com a demanda de ex-soldados desempregados buscando seu
préprio negécio de forma mais segura e pritica e do aumento de sistemas promissores de
parcerias,

Desse modo, as franquias se destacam, visto que a rede de empresas busca
estratégias de negdcios para torni-las competitivas, em um sistema de parceria, uniio e
colaboracdo entre pessoas independentes a frente de uma mesma marca. Em vista disso, o
sistema de franchising evidencia a sua suma importincia para o desenvolvimento
econdmico do pais e proporcionar as empresas uma expansio mais rapida, concreta e de
menor custo, além de dividir a responsabilidade de alavancar o negécio.

Desse modo, a arquitetura se torna uma ferramenta indispensivel para o sucesso de
uma marca, visto que a ambientacio do espago também tem influéncia na relagio do
cliente com a empresa. Rissatto (2020) afirma que quando se trata de arquitetura de
sistema de franchising, uma boa identidade arquiteténica é de extrema importincia para o
reconhecimento da marca, no mercado, pelo ptblico, e uma expressiva comunicagio visual.

Levando em consideragio as informacdes descritas, o presente artigo tem como
objetivo analisar como padronizagio da arquitetura pode contribuir para o sucesso de uma
franquia, fazendo uma investigacio por meio de pesquisas bibliogrificas narrativas e
estudos de caso das lojas da Cacau Show, Provanza e Lug’s.

A pretensio desse trabalho é analisar a influéncia da arquitetura no poder de
decisio de compra dos clientes, investigando o contexto das franquias, a influéncia das

cores, a psicologia ambiental e as estratégias j4 utilizadas por empresas de destaque no
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Brasil. Deve-se levar em consideracio que é extremamente importante criar espagos
funcionais e atrativos para os clientes, para que, desse modo, a identidade visual seja

facilmente identificada.

METODOLOGIA

A presente pesquisa se trata de uma pesquisa aplicada, no que se refere a finalidade
ou natureza, visto que os conhecimentos acerca da arquitetura de franquias possuem
aplicacdo pratica para o desenvolvimento da marca, utilizando-se de pesquisa bibliogréfica
e estudo de caso. O método é o hipotético-dedutivo, pois sdo formuladas hipéteses acerca
da forma na qual a padronizacio arquitetdnica pode contribuir para o desenvolvimento de
uma franquia.

Esta pesquisa serd abordada de forma qualitativa, tendo em wvista que as
caracteristicas coletadas acerca das franquias n3o sio quantifica¢des numéricas e, segundo
Gerhardt e Silveira (2009, p.32), essa abordagem envolve “(...) compreender, explicar,
precisdo das relacdes entre o global e o local em determinado fenémeno; observaincia das
diferengas entre o mundo social e o mundo natural (...)", evidenciando o objetivo da
pesquisa de compreender o funcionamento das franquias e a influéncia da arquitetura.

Quanto aos propdsitos, a pesquisa é descritiva-exploratério, visto que envolve
levantamento bibliografico e descreve-se as caracteristicas nas quais se enquadram as
franquias, utilizando técnicas como a observacio de projetos de franquias j4 existentes.

De acordo com Gil (2002, p. 42), a pesquisa se enquadra como descritiva por conta
da descri¢do de caracteristicas e observacdo sistemética, objetivados na pesquisa em
questdo, e “embora definidas como descritivas a partir de seus objetivos, acabam servindo
mais para proporcionar uma nova visdo do problema, o que as aproxima das pesquisas
exploratérias”, visto que a pesquisa também busca uma maior familiaridade com o
problema, construindo hipdteses e tornando-o mais explicito, tal como pesquisas
exploratérias.

Para o delineamento do estudo foi realizada uma pesquisa bibliografica acerca de:

histérico das franquias, a sua contextualizacio, vantagens, o manual arquitetdnico e
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identidade visual, psicologia das cores e psicologia ambiental. Além disso, foram realizados

estudos de caso sobre trés grandes franquias brasileiras: Cacau Show, Provanza e Lug’s.

3. ARQUITETURA X FRANQUIAS
3.1 Panorama do Franchising

O termo “franchising” tem origem na lingua inglesa e pode ser traduzido como
sistema de franquia. De acordo com a ABF (Associagio Brasileira de Franchising), o
modelo consiste na licenca na qual o franqueador concede ao franqueado o direito de uso
da marca, distribuicio dos produtos, sistema de operacio, incluindo tecnologia de
implantacio, gestdo de negécio e padrdes de identidade visual, mediante pagamento do
franqueado. J4 a palavra “franchising”, de acordo com Santos (2017), surgiu do termo
“franchise” da lingua francesa, na qual “fran” significa concessio de um privilégio ou
autorizacdo.

De acordo com Ribeiro et al (2011), no livro Gestio Estratégica do Franchising:
Como construir Redes de Franquia de Sucesso, a conceitua¢io de Franchising surgiu nas
“cidades francas” da Franca, na Idade Média, quando a Igreja Catdlica concedeu licenga
para que os senhores de terra distribuissem cartas de franquia para as pessoas em troca de
um pagamento, para que pudessem comercializar produtos e servicos.

Alguns pesquisadores apontam a Igreja Catdlica como os pioneiros do franchising,
pois as igrejas sio controladas pelo Vaticano e possuem viérias unidades espalhadas, sendo
os padres os franqueadores, a paréquia como a franquia, a biblia como o manual, a cruz
como o logo e o dizimo como os royalties. (CENTRAL DO FRANQUEADO, 2019).

O primeiro negécio com um sistema de franchising similar ao atual foi em 1731, nos
Estados Unidos, quando Benjamin Franklin criou uma parceria com Thomas Whitmarsh
na qual exigia que o negécio estivesse sob gerenciamento e dire¢io de ambos durante o
acordo. Mais de um século depois, surgiu na Alemanha a cervejaria Spaten-Franziskaner-

Briu, na qual concedeu o direito de venda dos produtos e uso da marca em troca de

pagamento. (CENTRAL DO FRANQUEADO, 2019).
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Entretanto, o sistema franchising na forma empresarial e ampla, como na atualidade,
surgiu em meados de 1850 nos Estados Unidos, quando a empresa Singer Sewing Machines
Corporation, uma manufatura norte-americana de maquinas de costura, passou a
compartilhar os seus métodos de producio e a licenca para o uso da marca aos
revendedores dos seus produtos, sem ligacdo com a empresa. (RIBEIRO et al, 2011).

A empresa norte-americana de maquinas de costura licenciou, naquele ano, o que é
chamado de know-how na atualidade e o seu pioneirismo no método e patenteacio de
mdiquinas de costura e o sucesso no ramo, garantiu que a Singer seja a maior fabricante
mundial de méquinas de costura doméstica e 170 anos de histéria. (RIBEIRO et al, 2011).

Antes dos anos 1900, nos Estados Unidos, surge a primeira franquia de servicos do
mundo: a Harper Cabeleireiro, na qual a empreendedora Martha Matilda Harper abriu o
seu saldo de beleza e, com o sucesso, passou a ensinar seus métodos por meio de um
contrato de franchising. (CENTRAL DO FRANQUEADO, 2019). Surgiu também a
produtora de automéveis General Motors Corporation na qual iniciou a expansio de pontos
de vendas, originando as concessionarias de veiculos da atualidade. (RIBEIRO et al, 2011).

Além disso, surgiu o sistema de Franquia de Fabricagdo através da Coca-Cola, na
qual concedeu licencas para que seus produtos fossem produzidos, comercializados e
distribuidos, através da contratacdo de franchising e a exigéncia de processos rigorosos e
utiliza¢des de férmulas. Essas acbes garantiram a expansio dessas empresas, nas quais
buscaram controlar a qualidade dos produtos, em diferentes locais, com um investimento
menor e um método concretizado no mercado. (RIBEIRO et al, 2011).

A partir de 1900, também nos Estados Unidos, surgiram, dentro do sistema de
franchising, mercearias como a Piggly Wiggly, a locadora de veiculos, Hertz Rent-a-Car, e a
primeira franquia de rede de alimentagio de fast-food, a A & W Root Beer (RIBEIRO et al,
2011), além de postos de combustiveis franqueados por distribuidoras de petréleo.
(CENTRAL DO FRANQUEADO, 2019).

Apés a Segunda Guerra Mundial, nos Estados Unidos, com muitos soldados
desempregados e sem experiéncia, surgiram oportunidades em possuir um negécio préprio,
de forma mais segura, através das redes de franquias que surgiam e estavam, cada vez

mais, se expandindo. (RIBEIRO et al, 2011). Posteriormente, na década de 1950, surgiram as
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mais famosas redes de franquias no setor de alimentacdo: Burger King, Kentucky Fried
Chicken (KFC), McDonalds e Dunkin’ Donuts. (CENTRAL DO FRANQUEADO, 2019).

Na década de 1960, as franquias passaram a se expandir mundialmente, chegando,
inclusive, ao Brasil, com as redes de escolas de idiomas Yazigi e CCAA, em um sistema
bem menos estruturado do que posteriormente, baseando-se em transferéncia de know-how,
pelo material did4tico. (RIBEIRO et al, 2011).

Quando o franchising passou a ser aplicado como estratégia de expansio
internacionalmente, na década de 1970, se tornou mais organizado e abrangente. Nesse
periodo, chegou ao Brasil O Boticdrio e o McDonald’s, atualmente, a primeira e segunda
empresa, respectivamente, com maior nimero de unidades em um ranking nacional, além
do surgimento de shoppings, favorecendo a instalacdo de franquias. (ABF, 2021).

Em 1987, quando o sistema do franchising se fortalecia ainda mais no pais, surgiu a
Associagdo Brasileira de Franchising (ABF), para organizar o sistema. Posteriormente, foi
regulamentado, através da Lei n2 8.955/1994, regendo o contrato de franchising,
transmitindo maior seguranga para o investimento. Desse modo, o crescimento continuo
do sistema de franchising se intensificou em 2015, por conta da forte internacionalizaco

das franquias brasileiras e do aprimoramento dos processos com a utilizacdo da internet.

3,2 Vantagens do Franchising

Para Filho et al. (2013, p. 47): “Franchising é um tipo de arranjo comercial em que o
franqueador concede a um franqueado uma franquia de seu negécio”. Ou seja, significa
conceder acesso algo que antes exclusivo. Tendo isso em vista, Maricato (2006) afirma que
esse sistema proporciona beneficios tanto aos franqueadores, quanto aos franqueados.

Nesse sentido, pode-se listar, quanto ao franqueador: a possibilidade de expansio do
seu negdcio em diferentes localidades, de uma forma mais rdpida e com menor
investimento (tendo em vista o valor que seria necessirio no caso do franqueador abrir
todas as sedes em diferentes locais) ocupando espaco no mercado mais rapidamente,
fortalecendo a marca e a publicidade, recebe recursos dos sécios (através da taxa de

admissdo e royalties), além disso, P14 (2001) destaca o reforco, diluindo a responsabilidade
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com relacdo a impulsionar a marca, visto que sdo diferentes unidades unidas em uma sé
marca.

Quanto ao franqueado, pode-se citar: possibilidade de iniciar um negécio com uma
marca consolidada no mercado, com credibilidade, tecnologia, metodologia, produtos e
marcas testados, além de receber um Manual com todas as instrucdes para a implantacio
do negécio, garantindo um melhor planejamento de custo de instalagio. Além disso, de
acordo com Pl4 (2001) pode-se ressaltar a seguranga, visto que é menos arriscado do que
abrir um negécio préprio, do zero e recebe orientagio e assisténcia na administracio do

negdcio e os beneficios da expansio da rede.

3.2 Manual de arquitetura e a identidade visual

Mais que apenas as cores, simbolos ou a fonte do letreiro da fachada, a identidade
)

visual evoca a esséncia da empresa, seus valores objetivos e personalidade. E a

partir dela que as demais decisdes serdio tomadas. Para uma rede de franquias,

7

este Ambito merece ainda mais atengdo j4 que ao replicar a marca, é necessério
que o DNA daquela corporacio seja mantido, para que o ptblico consiga
reconhecer e identificar de maneira instantinea (RISSATTO, 2020).

Para Caixeiro e Rodrigues (2020) a padronizagio das franquias é de suma
importincia, visto que as unidades precisam ter uma comunicagio visual clara entre si e
com as caracteristicas da marca. Vale ressaltar que os investidores que buscam franquias
nas quais confiem, além da rentabilidade de retorno, esperam credibilidade, fator definido
por ser uma marca forte e reconhecida. Além disso, é relevante que as estratégias de
branding estejam atrelados ao desenvolvimento do projeto de identidade arquiteténica da
franquia.

Para tanto, é necessirio que, desde o principio, o planejamento esteja atrelado a
imagem da franquia na qual serd distribuido no espago fisico da franquia. Segundo
Rissatto (2020), é a padronizagio da identidade arquiteténica encontrada em todas as
unidades das franquias que permitird que diferentes sedes tenham resultados semelhantes
aos das lojas j4 abertas em outros pontos comerciais. Desse modo, se faz necessdrio um
projeto de arquitetura que siga as orientacdes especificadas no Manual.

Rissatto (2020) afirma que o manual técnico permite que o franqueador expanda o

seu negdcio de forma estruturada e planejada para criar uma identidade arquitetdnica, de
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acordo com a marca e com o que a empresa quer transmitir ao pﬁblico. A arquiteta,

Rissatto (ANO), ainda pontua:

E essencial pensar na combinagio de elementos como materiais, mobilidrio, cores,
layouts, tipografia que serd usada, aplicagdo do logo, a comunicagio visual e outra
série de itens. Tudo isso compde uma excelente ambientacdo. Além disso, todos
esses elementos devidamente em sintonia fazem com que o cliente reconheca
facilmente a intencdo da marca. (RISSATTO, 2020, p)).

De acordo com Caixeiro e Rodrigues (2020), o layout, as cores, o design e o logotipo
devem ser atrelados entre si, fazendo necessirio o investimento na identidade visual da
marca, para que se torne coesa e sblida. Com esse intuito, a arquitetura utiliza-se de
elementos como o design, materiais, tipo de mobilidrio, estilo da fachada, disposi¢do dos

espagos e ambientacdo.

3.3 Psicologia Ambiental

A Psicologia Ambiental é uma subdivisio da Psicologia, na qual é atrelada a
Arquitetura e ao design ergondmico, tal como a Geografia, Ecologia e Recursos Humanos.
Embora o tema seja pouco difundido no meio cientifico, seu estudo contribui para uma
melhor compreensio da relagio do individuo com o ambiente, em uma convivéncia
evolutiva e de qualidade. Se trata do estudo das interrelacdes entre as pessoas e o espaco
fisico e social, de modo a “analisar como o individuo avalia e percebe o ambiente e, ao
mesmo tempo, como ele estd sendo influenciado por esse mesmo ambiente” (MOSER,
1998).

Desse modo, enquanto a arquitetura se relaciona com a construc¢io dos ambientes, a
psicologia ambiental se relaciona com os fatores psicolégicos dentro de um espago. Em
vista disso, quando h4 uma compreensio da natureza humana, é possivel concluir a
necessidade de ambientes nos quais possam interagir com privacidade em relacdo a pessoas
préximas ou estudos que aprontam os efeitos positivos de contetidos neutros e paisagens
naturais, contrastando com as paisagens urbanas (PINKER, 2010; JOYE, 2007).

Tendo em vista que o ambiente influencia o comportamento do individuo e suas
percepcdes, é necessdrio que, ao projetar um espaco, seja pensado no bem-estar dos

usuérios. Desse modo, os componentes no interior de estabelecimentos, como iluminagio,
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cores, decoragdo e musica ambiente estdo diretamente ligados a tomada de decisdes dos
clientes, melhorando a satisfagio dos consumidores e uma vantagem para a empresa no
mercado. (BAKER; GREWAL; PARASURAMAN, 1994).

Dentro do sistema de marketing, Solomon (2011, apud BARBOSA, 2014) afirma que
os sentidos (visdo, audi¢do, olfato paladar e tato) sdo elementos importantes para atrair os
individuos. Desse modo, a visio de Kotler (1973) acerca das lojas é a utilizagdo dos
sentidos, descrita em termos sensoriais. Nesse sentido, Kotler (1973) elaborou um modelo
para explicar a relacdo entre a atmosfera da loja e a possibilidade de compra explicar a
influéncia que a atmosfera de loja exerce na probabilidade de compra, verificado na figura
L

Figura 1: Relagdo entre a atmosfera da loja e a possibilidade de compra

(1)

(2)

(3)

(4)

Qualidades Percepedes do Efeitos das Impacto da
sensoriais do comprador sobre qualidades informagdo ¢
ambiente ao redor as quahdades SCNSOrals estado afetivo
do objeto > sensoriaisdo [ percebidas na P modificados na
ambiente modificacdo das probabilidade de
mformagdes ¢ do compra
estado afetivo do
comprador

Fonte: Barbosa (2014, p.50)
3.4 Influéncia das Cores

De acordo com Pedrosa (2008), a cor é considerada um efeito sem composicio
material provocado pela luz sobre os olhos, ou seja, ndo possuem cor prépria. Desse modo,
a cor se altera de acordo com a incidéncia de luz. Farina (1975) aborda a cor como uma
realidade sensorial, na qual influencia diretamente as emocdes.

Lacy (1996) afirma que a cor influencia diretamente um ambiente e as reacdes das

pessoas dentro dele. Desse modo, é possivel afirmar o significativo impacto que as cores
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tém com relacdo as pessoas, podendo mudar as experiéncias e a maneira de ver produtos e
ambientes. Tendo isso em vista, pode-se comprovar que as cores podem ser um fator de
suma importincia para o marketing, a experiéncia dos clientes e para atrai-los.

Em pesquisa da CCICOLOR (2003 apud MORTON, 2019), foi revelado que, dentro
de 9o segundos da primeira impressdo, o subconsciente de uma pessoa avalia um ambiente
ou produto entre 62% e 90% apenas por meio das cores. De acordo com a Loyola University
(2018 apud MORTON, 2019), a cor é responsavel por até 809 da marca.

Segundo pesquisa da Secretariat of the Seoul International Color Expo (2004 apud
MORTON, 2019) no que se relaciona ao marketing e as cores, 92,6% das pessoas afirmam
que o fator visual é o mais importante no mesmo de comprar.

Quando se trata de uma marca, nio é aconselhdvel o uso de cores por moda e, sim,
o segmento do negécio, tendo em vista que deve ser chamativo e surtir efeito independente
da estagdo ou tendéncias anuais. Para isso, segundo Belmudes (2021) é necessario entender
os efeitos das cores, pois as cores quentes causam emog¢des mais expressivas e vivas,
enquanto.

De acordo com anilise da Towergate Insurance (2017 apud HARKLESS, 2017),
existem cores que sdo utilizadas nos logos e estio ligadas a emogdo gerada. Por exemplo,
em restaurantes, o verde é associado ao bem-estar e alimentacio saudivel, o vermelho
indica cuidado e vitalidade, estimula o desejo e é associado a movimento, excitagio e
promogdes, enquanto o rosa estd associado a produtos doces e meigos, como pode ser
verificado na figura 2 abaixo.

Figura 2: Psicologia das cores em restaurantes

Restaurants

McDonalds M Subway ‘3’? Baskin Robbins

| ] [ | [ | [ (] O ) | e =

Attention Well-being Sweetness

Seen as an energising colour, red easily The colour green is often associated with  Blue, especially when paired with pink,

attracts the eye and is even thought to health and restoration is frequently used to promote sugary

stimulate hunger products as it is associated with
swestness

Fonte: Towergate Insurance, 2017.
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Proence, Forastieri, Domingues (2019, p. 94 apud (significa citado por) SANTOS;
MARQUES; BARBOSA; CABRAL; LISBOA; SANTOS, 2014) apontam cores e a
respectiva associagdo aos significados no segmento alimenticio, “sdo: o Laranja (ndo
amarelado) que tem poder de instigar o apetite, o rosa é associado a doces, o marrom,

remete ao chocolate e o pirpura tem bons resultados quando se trata de vinhos e licores”.

4. ESTUDOS DE CASO
4.1 Cacau Show
A Cacau Show é uma marca de chocolates finos, fundada em 1988, na qual se
tornou uma franquia em 2004. Em 2020, a ABF a apontou como a terceira maior franquia
no Brasil, por nimero de unidades, atrds, somente, do O Boticario e do McDonald’s, sendo
a segunda maior marca de origem brasileira e a maior no segmento alimenticio. Além
disso, a rede de chocolates finos é considerada a maior do mundo, possuindo mais de 2.500
unidades espalhadas em todo o pais.
A marca possui modelos de negécio que variam entre quiosques (premium e
express), containers (figura 3) e lojas convencional e smart. E necessiria uma 4rea minima 366
de 8m2 + 4rea de estoque no primeiro caso, seguido por 30m?2 com 15m?2 de 4rea interna nos

containers e 28m2 + 12m2 de estoque no caso das lojas.

Figura 3: Modelo de Container da Cacau Show

Fonte: Cacau Show, 2020.
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A empresa possui um Visual Merchandising (VM) estudado e estratégico, no qual
as técnicas de exposicdo e a visibilidade dos produtos induzem o cliente & compra. A
vitrine e drea de vendas, através das cores, organizagio e exposi¢io dos produtos remetem
a marca e criam a identidade.

A madeira e as cores claras s3o utilizadas com a inten¢io de promover conforto ao
cliente. Além disso, a utilizacio da cor marrom transmite ao cliente uma sensacio de
sofisticacdo e remete diretamente ao cacau e a chocolate, enquanto o verde é associado ao
meio ambiente e transmite uma sensacdo de tranquilidade, conforme como pode ser

exposto na figura 4.

Figura 4: Interior da Cacau Show

Fonte: Mariana Ulhéa Cintra, 2013.
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Pelo que foi observado, nio hd uma fachada padrio a ser seguida, embora sempre
haja a utilizac¢do de vidro, como uma grande vitrine, para que se possa ver a exposicio dos
produtos mesmo estando do lado de fora, além de ter a logo iluminada, como pode ser

verificado nas figuras 5 e 6.

Figura s5: Fachada da Cacau Show Figura 6: Fachada da Cacau Show

368

Fonte: Correio dos Municipios, 2021. Fonte: O Sio Gongalo, 2021.

4,2Provanza

A Provanza é uma industria de cosméticos e casa de cha surgida em 2004. O setor
de franquias conta com mais de 30 lojas em todo o Brasil oferecendo produtos para casa,
corpo, cabelo, perfumes, maquiagens e chis gourmets e orgénicos e é inspirado na regido
francesa de Provenca, conhecida pelos floridos campos de lavanda.

A empresa busca, através do projeto, um espago aconchegante com pontos atrativos

e interativos com o usudrio, proporcionando ao cliente um sentimento de bem-estar, a fim
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de fazer com que se sinta & vontade em permanecer mais tempo no espago para conhecer os
produtos. As lojas utilizam-se muito da cor roxa, remetendo diretamente aos campos de
lavanda, e madeira, fazendo referéncia a natureza e trazendo a sensac¢io de aconchego.
Embora nio tenha uma fachada especifica a ser seguida, a loja inteira é considerada
uma vitrine, fator que pode ser observado nas figuras 7 e 8, através da utilizagio de paredes
de vidro, nas quais possibilitam a visibilidade do interior da loja. Além disso, é utilizada a
cor da marca, evidenciando o nome, e os boiseries, remetendo a decoracio classica

francesa.

Figura 7: Fachada da loja Provanza Figura 8: Fachada da loja Provanza

369

w @ . . =
Fonte: Baruck Construtora, 2019. Fonte: Nathalia Goulart, 2015.

E valido ressaltar que as lojas contam com espagos para lancamentos da marca e o
foco em dois diferenciais: a 4rea externa e o espago de aromaterapia. O espago de
aromaterapia, um local para permanéncia, conta com um balan¢o, como pode ser visto na
figura 9, para que os visitantes tirem foto para redes sociais e atingindo novos putblicos.
Além disso, a drea externa, com a casa de chés, conta com sofis e poltronas confortiveis,

para uma experiéncia mais agradivel, como exposto nas figuras 10 e 11.
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Figura 9: Balanco da loja Provanza Figura 10: Area externa Figura 11: Sofa da 4rea
da casa de chiés

Fonte: Provanza Santos, 2020.

Os vidros das vitrines das lojas devem ser obrigatoriamente laminados ou
temperados, incolores, lisos e transparentes e com espessura minima de 10 mm. Os
letreiros da fachada devem ser luminosos, em letra caixa com acabamento em pintura
branco neve com frente em acrilico branco translicido e a caixa do letreiro devera ter 370
profundidade de 6cm. Além disso, é necessario o uso da cor da marca sempre ao fundo da
logomarca, podendo ser aplicado em chapa metélica, ACM fosco ou alvenaria, como pode
ser verificado na figura 1s.

Figura 12: Fachada da loja Provanza

Fonte: Baruck Construtora, 2019.
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Os metais e arandelas sio padronizados na cor dourada matte. Os mobilidrios e
decoracdes devem permitir livre acesso as caixas de inspecdo das instalagdes elétricas e
telefénicas, além dos dispositivos e equipamentos das instalacSes de exaustio, ventilagio,

ar-condicionado e de protegio contra incéndio.

4.2 Lug’s

O Lug’s é uma das maiores redes de frango no balde e batata belga do Brasil.
Pertencente ao holding de franching, L7 Group, desde 2009, possui mais de 160 unidades,
com sedes no Brasil, outros sete paises da América do Sul e Portugal.

O manual de implantagio da marca conta com uma descri¢io detalhada dos
materiais, cores e medidas que deverdo ser utilizados nos pisos, paredes, portas,
marcenarias e teto, além da especificagdo de iluminacdo, mobilidrios e proposta de fachada.

Embora a marca utilize muita madeira, tijolinhos e detalhes e revestimentos na cor
preta, com a ideia de trazer conforto aos clientes, através de tons neutros, se trata de uma
rede de fast-food, fato que é evidenciado pelo intenso uso das cores amarelo e vermelho,
com uma percep¢io de alegria e urgéncia, como pode ser verificado na figura 16. Essas
cores sdo utilizadas em fast-foods, com a inten¢io de promover uma maior rotatividade

entre os cliente, consumindo rapidamente e saindo do local.

Figura 13: Fachada da loja Lug’s

Fonte: Franchsing book, 2020.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, pode-se afirmar que o mercado de franchsing se encontra em
ritmo ascendente em todo o mundo, devido, principalmente, ao lucro que esse tipo de
negécio pode proporcionar ao franqueado de uma empresa. Nesse sentido, é
imprescindivel que, ao se criar uma franquia, alguns fatores sejam considerados visando
uma consolida¢do da marca.

Pode-se afirmar, por meio da psicologia ambiental, que o homem ¢ influenciado
pelo meio em que estd inserido, aumentando ou diminuindo o seu poder de decisio de
compras. Nesse sentido, existem algumas estratégias que podem ser utilizadas, visando
uma maior atragio de clientes ou consumidores dos produtos que estio sendo ofertados
pela empresa.

Ademais, existem outros pontos que devem ser levados em consideragio como o
uso da psicologia das cores, de modo que sejam utilizadas atreladas ao objetivo que o
franqueador deseja ofertar com a sua marca, visto que elas podem transmitir sensagdes e
influenciar nas emocdes dos consumidores.

Por fim, é valido ressaltar que é imprescindivel que a empresa faca a contratacio de
um profissional especializado para a criagio de um manual de padroniza¢io arquitetdnica,
visando a criagio de uma identidade visual sélida e coerente para a empresa. Pode-se
afirmar, portanto, que a arquitetura é extremamente importante para o mercado de

franquias.
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