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ABSTRACT

En el presente trabajo se desarrollara un tema que esta siendo cada vez mas utilizado no
solo en la Argentina sino en el mundo entero, EL FRANCHISING. Se trata de un con-
trato comercial atipico el mismo esta siendo cada vez mas difundido debido a la reali-
dad economica social imperante.

En este contrato intervienen dos partes por un lado esta el franquiciante que ese el ti-
tular de la marca y es quien la cede a cambio de una regalia al franquiciado, quien es
el que tiene el derecho de explotar esa marca por el tiempo de duracion del respectivo

contrato.



PROBLEMATICAS A INVESTIGAR DURANTE EL DESARROLLO DEL

TRABAJO

Cada vez mas empresas estan recurriendo a este tipo de contratos, y en muchos casos
prestigiosas multinacionales que desean expandir sus marcas por el mundo entero.

A lo largo de este trabajo tengo como objetivo primordial investigar cuales son las cau-
sas que hacen que cada vez este contrato este siendo mas utilizado, no solo en los paises
desarrollados sino en el mundo entero, y en la mayoria de los casos con resultados muy

satisfactorios.

Tema: “FRANCHISING”, un contrato comercial, cada vez mas utilizado
Problema: Determinar cuales son las causas que hacen que cada vez mas empresas
recurran a esta nueva modalidad de contrato.

Objetivo general: Determinar cuales son las causas que hacen que cada vez mas empre-

sas recurran a esta nueva modalidad de contrato

Objetivos especificos:

1) Investigar las principales caracteristicas bajo las cuales opera este contrato

2) Mencionar cudles son los derechos y obligaciones de las partes.

3) Investigar el tratamiento impositivo de este contrato.



HIPOTESIS : Las empresas estan recurriendo a este tipo de contrato con el objetivo de

imponer su marca por el mundo entero, sin repercutir esto en su estructura de costos y
evitar de esa forma el estancamiento organizacional y el deterioro de la organizacion

por el transcurso del tiempo



MARCO TEORICO
sQOUE ES EL FRANCHISING?

Basicamente, el franchising es un moderno sistema de distribucion de productos y/o de
servicios, segun el cual una empresa que ha logrado un éxito comercial en una area es-
pecifica de negocios, transmite a otro empresario independiente todos sus conocimien-
tos especificos y experiencia sobre el negocio original, a cambio de un derecho inicial
mas un porcentaje de regalias mensuales, permitiéndole duplicarlo en su totalidad, in-
cluyendo el uso de sus marcas comerciales y simbolos distintivos. De esta manera se

reducen drasticamente las posibilidades de fracaso para el adquirente de la franquicia.

El Departamento de Comercio de Estados Unidos ha dado a conocer recientemente es-
tadisticas que demuestran que solo el 23% de los negocios independientes (no franqui-
ciados) iniciados en los ultimos diez afios, han arribado a su décimo afio de vida. En el
caso del Franchising, la proporcion es inversa, es decir, el 92% de los negocios franqui-

ciados siguen funcionando y solo el 8% desaparecio por diversas razones.
Hay por lo menos dos tipos de individuos en el sistema de franchising:

(1) El “franquiciante”, que concede a titulo oneroso su marca o su nombre comercial y
transmite su “Know How™ al (2)  franquiciado™, quien paga mensualmente un porcen-
taje de sus ventas al Franquiciante (regalias) e inicialmente abona un canon por el dere-
cho de desarrollar una actividad comercial empleando el nombre y el sistema de Fran-
quiciante. Técnicamente, el contrato que vincula a las dos partes es para designar la
actividad comercial en si que el “franquiciado” adquiere del “franquiciante’. de franqui-

cia comercial”, pero dicho término se emplea frecuentemente’

(QUE REQUISITOS DEBEN REUNIR UNA EMPRESA PARA FRANQUICIAR
SU NEGOCIO?

. Posicionamiento conceptualizado

? RAAB C, GRANDES EMPRENDIMIENTOS, Buenos Aires, Machhi, 2001, pag 125



* Producto original y exitoso

La empresa franquiciante debe comercializar un producto o un servicio original, ya sea
en cuanto a sus caracteristicas intrinsecas, como a su forma de ofrecerlo a la venta
(packaging, sistemas de venta por impulso, servicios de venta y posventa, etc...).
Debe tratarse de un negocio exitoso, ya que el franchising duplica “éxitos comerciales”
y nunca fracasos. De hecho, el franquiciado invierte su dinero en ia franquicia para ami-
norar considerablemente los riesgos y obtener en menor tiempo el retorno de capital, a

cuyo efecto debera analizar concienzudamente las ofertas disponibles en el mercado.

- Know How Transmisible

La transferencia del know how es de importancia central en un contrato de franquicia.
De hecho ha sido considerado como un componente esencial del mismo. Know How es
un término originario de Estados Unidos que, a pesar de su adopcion en todo el mundo,
no tiene un significado univoco. Se puede afirmar que es una habilidad técnica o cono-
cimiento especializado en un campo determinado de los negocios, un conocimiento
practico de como lograr un objetivo especifico, y en general, todo conocimiento técnico
que es secreto, de uso restringido y confidencial. Los franceses también suelen llamarlo
“savoir faire”.

La Corte de Apelaciones de Colmar, en un fallo del 9 de junio de 1982, liego a la con-
clusion de que a los efectos de un contrato de franquicia comercial, el know how debe
ser practico, original, en constante desarrollo y facilmente transmisible; €sos son los

elementos que lo caracterizan.

Los conocimientos generales en que se cimienta el éxito de la empresa franquiciante
deben poder ser transmitidos en su totalidad al franquiciado, por medio de los llamados
“Manuales de Operaciones”. Hay ciertos conocimientos que es imposible transmitirlos,
y por tanto no pueden ser objetos de una franquicia como por ejemplo “la habilidad de
un pintor”, o “la simpatia o fama de una persona en particular”, que fundamenta el éxito

del negocio

- Contrato Legal



Todas las obligaciones, derechos y responsabilidades de las partes quedan plasmadas en
un contrato legal de caracteristicas muy distintas a otros contratos de distribucion co-
mercial, que debera ser minuciosamente analizado y discutido por las partes.

No es en si un contrato asociativo, pero bien puede considerarse como un contrato de
“estrecha colaboracion” entre las partes, ya que depende el éxito del negocio de un ar-

monioso y permanente contacto.
 Manuales de Operaciones

En ellos se trasmite el “Know How especifico” para la operatoria exitosa del negocio.
Existen distintos tipos de manuales, entre los que se encuentran:

Manual de Operaciones Diarias

Manual de entrenamiento de los empleados

Manual de administracion

Manual de Management

Manual de Marketing y Publicidad

etc.
- Marcas y Patentes

Sin llegar a ser una condicion sine que non, es conveniente que se trate de una marca
impuesta en el mercado, para facilitarle al franquiciado un inmediato acceso al mismo, o
bien con amplias posibilidades de imponerse. (Caso McDonald's, donde si bien no esta

en el Pery, ya es ampliamente conocido en todo el mundo)

La empresa franquiciante debera necesariamente registrar y proteger todas sus marcas,
iogos, nombres comerciales, y patenies, con el fin de evitar futuros problemas legales,

= 3
ya sea con terceros o con integrantes de la cadena.

* HERMIDA J, MARKETING Y FRANQUCIAS, Buenos Aires, Atlantida, pag 147
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SISTEMAS DE COMERCIALIZACION EN LA ORGANIZACION DE
MERCADO ACTUAL.

En las modernas formas de Comercializacion, las bases de toda organizacion comercial
se han visto sensiblemente alteradas con el objeto de roformuiarias y repotenciarias,
alcanzando niveles de excelencia casi exacerbados lo que ha ocasionado obligatoria-
mente una reformulacion en el aspecto juridico de la cuestion.-

En este orden han aparecido modalidades contractuales en las que una de las partes fija
condiciones, como forma de asegurar la calidad del producto y la atencion en cuaiquier
lugar, asegurando la notoriedad y popularidad de su marca; dejando en claro que en este
caso y como pasa con las restantes modalidades, son modelos construidos por la reali-
dad, por la costumbre comercial, al margen del derecho, desarrollandose paralela e in-
dependientemente y a fos que se les aplica anaidgicamente las instituciones y/ o normas
ya reguladas en nuestro derecho. El rasgo caracteristico de todas ellas es el de cumplir
con una funcién economica de integracion de empresas en formas de comercializacion
en un mundo globalizado que se guia muchas veces por la apariencia.-

En la modalidad que nos ocuparemos en particular, podriamos afirmar que es una actua-
cion independiente dentro de una integracion empresaria, en donde mediante un acuerdo
de partes en donde una de ellas poseedora de un determinado producto, sistema de co-
mercializacion y/o de produccion, hace un licenciamiento a favor de la otra, para que
esta lo produzca, comerciaiice y utilice la marca del mismo siguiendo las mismas pautas

de la primera.-*

ORIGEN Y ANTECEDENTES HISTORICOS.

Originariamente, la palabra franquicia, es sinonimo de privilegio. En la Edad Media, en
Europa, existian las denominadas Ciudades con Cartas Francas, garantizaban ciertos
privilegios a las ciudades y/o ciudadanos y también surge en virtud de la concesion he-
cha por la Iglesia Catolica, a ciertos sefiores de tierras para que actuaran en su nombre

recolectando los impuestos para la misma. Este Contrato surge, como Franquicia co-

% VARESE LUIS, REGIMEN DE LICENCIAS, Mendoza, aplicacién tributaria, 2000, pag 87
10



mercial, en los Estados Unidos de Norteamérica, en el afio 1850 aproximadamente,
cuando la compaiiia SINGER & CG o Singer Sewing Machine Company, crea una
novedosa forma de distribucidn y venta, que continua hasta nuestros dias, para sus ma-
quinas de coser, producto base de dicha empresa. No demos olvidar a la empresa GE-
NERAL MOTORS, que a partir de 1898, adopta el franchising como estrategia de ex-
pansion para su red de distribuidores. Otros, manifiestan que histéricamente, fue en la
década del treinta que HOWWARD JOHNSON establece la primera franquicia con una
cadena de mas o menos 25 franquiciados y luego a partir de la década del cincuenta
aparecen las grandes franquicias.-

Es importante recalcar que la legislacion especifica sobre la materia surge recién en la
década del setenta en California.-

En América Latina, se ha receptado bajo diversas denominaciones, sin que se hayan
concretado norma especifica alguna. En Centroamérica particularmente se ha legislado
sobre el distribuidor en forma tan genérica que el contrato de franquicia puede conside-
rarse alcanzado por sus disposiciones, €j. Guatemala ley 78/71, Honduras ley 50, Costa
Rica, ap. 21 Cod. De Comercio, etc.; En nuestro pais, ya es una realidad, en virtud de la
invasion progresiva de las cadenas de comercializacion de comidas rapidas o FAST
FOOD’

TERMINOLOGIA.

En el ambito internacional, este modelo de contratacion es conocido por su nombre o
designacion dada en su pais de origen, Estados Unidos de América, mientras que en el
mundo de habla hispana traducido a idioma castellano es "FRANQUI(CIA", pero lamen-
tablemente, el significado idiomatico de esta palabra no expresa el concepto y el conte-
nido del " Contrato de Franchising”, en su totalidad. Pero a nuestro humilde entender,
siguiendo a MARTORELL se lo debe denominar "FRANQUICIA COMERCIAL", ya

que, es la terminologia utilizada en los proyectos de legislacion espaiiola ®

CONCEPTO.
A nivel docirinario, no exisic un consensv sobre su concepiuaiizacion, siendo en apro-

ximacion un contrato por el cual, un comerciante (franquiciante), otorga a otro (franqui-

° KONISBERG ALEXANDER, FRANQUICIAS LIDERES, Espafa, cima, 2001, pag 87
® GARCIA MELENDEZ, FRANCISCO, FRANCHISING, Venezuela, veron, 2000, pag 478



ciado), la licencia, para que venda productos o servicios de su titularidad. Generalmente,
se paga un canon por este privilegio, mas una regalia (royalti) sobre grandes ventas.-
Para la Asociacion Argentina de Franchising (AAF), es un sistema de distribucion co-
mercial llevado a cabo por empresas independientes y con una organizacion piramidal
basada en una relacion contractual, la que engloba, la transmision de un know how, la
licencia y usos de una marca, asistencia técnica y contabie bajo control de otorgante y
de conformidad con un método preestablecido por él, en contraprestacion de lo cual se
paga un canon y otras prestaciones adicionales.La AAF entiende, que este contrato, es
una forma de la Concesion (Guyenot), postura a la que se adhiere el Dr. José Ignacio
Romero para la comercializacion de un producto, siendo un contrato en virtud del cual,
un comerciante otorga la concesion para la comercializaciéon de un producto determina-
do, pero ademas, con el aditamento de la transferencia de los signos distintivos, y las

técnicas de comercializacion ’

LCUANTOS TIPOS DE FRANQUICIAS EXISTEN?.

Existen distintos tipos de acuerdos de franquicia; a saber:

Franquicia Maestra: Es el contrato segun el cual la empresa franquiciante otorga con

exclusividad al franquiciado la posibilidad de desarrollar la franquicia en una region
determinada (Por ejemplo, todo el Peru), otorgandole a su vez la posibilidad de sub-
franquiciar el negocio entre los interesados locales. De igual manera, si la exclusividad

se extiende a varios paises, se denomina “Regional™.

Franquicias Miltiples: Es el acuerdo entre Franquiciante y Franquiciado segun el cual

el primero otorga al segundo la posibilidad de abrir hasta un nimero determinado de

locales, en un area designada. En principio, no incluye la posibilidad de sub-franquiciar.

Franquicia Individual: Es el tipico convenio segin el cual un empresario indepen-

diente adquiere una franquicia para operaria en una sola unidad. Tiene la posibilidad de
abrir otros locales, pero en tal caso debera pagar nuevamente el derecho de ingreso al

sistema cada vez que lo haga, que generalmente es mas reducido.

Corner Franchise: Son franquicias cuyas caracteristicas le permiten instalarse en muy

"REVISTA APERTURA, Buenos Alres,1999, NRO 83
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pocos metros cuadrados, dentro de otro tipo de negocio. Por ejemplo, la venta de arti-
culos de tocador o perfumes dentro de una tienda de Bijouterie.
De igual manera, podemos diferenciar las franquicias de acuerdo al objeto de la misma,

es decir;

Franquicias de Productos: Se transmite la posibilidad de vender en forma exclusiva

determinados productos, cuya aceptacion en el mercado ya esta probada.

Franquicias de servicios: El franquiciante transmite al franquiciado toda su Know

How sobre la prestacion de un determinado servicio al cliente, como ser Lavanderias,
Lavado de automdviles, Inmobiliarias, Asesoramiento Contable, Jardineria, Limpieza de

oficinas, etc.

Actualmente, el franchising esta evolucionando hacia una nueva forma de comercializa-
cion denominada “PARTENARIAT™ que se esta aplicando con éxito en Francia y poco
a poco trasladandose al resto de Europa, cuya diferencia sustancial con el franchising
consiste en la intervencion de los franquiciados en consejos de asesoria, permitiendo al
franquiciante interpretar la voluntad de los mismos e insertar eficientemente los cam-

] v g i 3 . . R
bios que la vertiginosa realidad de ios negocios exige.

® REVISTA ENFOQUE PYMES, Buenos Aires, edicién pymes, 2000, pag 89
13



COMO ELEGIR UNA FRANQUICIA.

Distintas franquicias pueden ser la mejor opcion para diferentes personas, seglin el mo-
mento, el territorio elegido y las posibilidades de inversion. Por lo cual deberan anali-
zarse una serie de pasos (para evaluar cada propuesta) que se detallan a continuacion:
MARCA: No todas las marcas son iguales. Algunas valen mas que otras (por su prefe-
rencia y aceptacion del publico por ejemplo). Esto se debe a que tienen un cuidadoso
proceso de seleccion de franquiciados, un proceso de control operacional mas estricto y
el derecho de ingreso y las regalias seguramente deberan guardar también relacion con
ese mayor valor recibido.

TRAYECTORIA: Se refiere a la historia local de la franquicia y contribuye al valor

mercario. Debera analizarse de ella sus antecedentes locales, su posicionamiento en el
mercado y la performance de los franquiciados.

INVERSION: Debera hallarse plenamente justificada con la evolucion del negocio

presupuesta, y todo ello sobre la base de antecedentes objetivos. Debera tenerse en
cuenta que la inversion sea compatible con las ventas esperadas durante la operativa
comercial.

LIDERAZGO: Es un aspecto muy importante debido a que el ingresar a una cadena de

franquicias implica admitir el liderazgo de los titulares de la marca y del conjunto de
conocimientos necesarios para ser una explotacion rentable. Sera necesario prestar es-
pecial atencion a los equipos directivos de la franquicia oferente porque a las empresas
las hacen las personas que en ella se encarnan, y ademas para obtener una referencia
sobre ¢l futuro interlocutor y sus estructuras de apoyo.

RESPALDQO: Ademas de un adecuado Know-How de una buena marca habra que con-
siderar el respaldo material con que cuenta una empresa, sélidos activos, acceso al cré-
dito, estructuras de recursos humanos probadamente eficaces, equipamiento tecnologico
y circuiios logisticos probados constituyen ventajas que se aprecian claramenie cuando
se trata de competir de la mano de otro.

PROFESIONALISMO: La solvencia técnica del franquiciante se traduce en su cono-

cimiento del mercado, en la calidad del servicio de capacitacion, adaptacion a mercados
cambiantes, a consumidores exigentes y a la aparicion constante de nuevos competido-
res.

HONRADEZ: Se refiere al cuidado en la eleccion de las personas en cuanto a sus valo-

res morales, se recomienda ante esta situacion pedir referencias.

14




ELECCION DEL SITIO DE UBICACION DEL LOCAL: Es fundamental ya que

resulta determinante del €xito o fracaso para otorgar valor comercial. Se recomienda en

este paso realizar un adecuado estudio de la zona, sus perfiles socioeconémicos y las

ofertas en competencia’

INCONVENIENTES QUE PRESENTA EL FRANCHISING.

La integracion en una red de Franquicia representara tener que soportar unos costos

adicionales que no encontrariamos en caso de apertura de un comercio independiente

(derecho de entrada y royalties de funcionamiento y publicidad). Sin embargo deben

contemplarse como una inversion dirigida a la reduccion de riesgos.

El franquiciado tendra un margen reducido de creatividad ya que todos los as-
pectos de la explotacion del negocio estan predefinido por el franquiciante y es-
tipulados en los manuales.

Si el negocio consigue superar las previsiones iniciales de rentabilidad estableci-
das por el franquiciante, es muy posible que el franquiciado comience a cuestio-
narse la necesidad de pagar los royalties de funcionamiento y termine por no
aceptar de buen agrado las visitas periodicas del personal de control del franqui-
ciante.

El bajo rendimiento y capacidad de otros puntos de venta de la red pueden afec-
tar gravemente la imagen y reputacion de nuestro negocio.

Pueden darse limitaciones para la venta o traspaso del negocio. El franquiciante
puede tener derechos de compra y de rescision del contrato segun las condicio-
nes definidas en el mismo.

Existencia de riesgos asociados a la gestion del franquiciante.-

Un franquiciante en fase de lanzamiento pondra més esfuerzos en la captacion
de nuevos franquiciados que en la prestacion de servicios adecuados de asisten-
cia y apoyo. La limitacion de recursos financieros puede generar importantes de-
ficiencias en la prestacion de estos servicios.

Un franquiciante no ético que con animo de lucro no pretende establecer una co-

rrecta relacion de apoyo al franquiciado.

? QUINIEROS PEDROS, FRABCHISING MUNDIALES, Chile, lorenzi, 200, pag 414




e Un franquiciante falto de los recursos financieros y humanos necesarios o sim-

plemente explotador de un negocio carente de la suficiente solidez y fiabilidad."”

' TAMANONE ROBERTO, PROBLEMAS COMECIALES, Venezuela, Ponco, 2000, pag 147




ASPECTOS ECONOMICOS FINANCIEROS A TENER EN CUENTA.

La adopcion de cualquier decision respecto a la integracion en una red de franquicias
mediante la apertura de uno de sus puntos de venta debe siempre partir de un minucioso
analisis econdmico y financiero. El candidato a través de este estudio debera conocer
cuales son sus posibilidades de ganarse la vida razonablemente bien, al tiempo que ob-
tiene un rendimiento adecuado a su propia inversion. Cabria preguntarse ;qué renta, sin
riego alguno obtendria si hubiera colocado este dinero en una cuenta a plazo fijo?.
Interesa destacar que el franquiciado debe poseer capital suficiente para iniciar el nego-
cio. Una parte sustancial del capital necesario, la aportara él mismo. La financiacion y
préstamos se formalizara en bancos, entidades financieras, instituciones de capital-
riesgo, etc. El franquiciado debera recibir por parte del franquiciante una informacion en
detalle sobre los fondos que debera aquél destinar y el destino de los mismos. En esta
prevision se especifican por separado el coste de adquisicion del derecho al uso de la
franquicia unido a la documentacion confidencial y operativa, y por otro lado los cal-
culos del franquiciante en cuanto a su prevision del capital circulante necesario.

Se trata por tanto de transmitir al potencial franquiciado una proyeccion lo mas realista
de los fondos requeridos para la apertura, lanzamiento y desarrollo de una nueva unidad.
Por otra parte el concepto de inversion va estrechamente unido al de rentabilidad, y
también al concepto de riesgo. El franquiciado esta dispuesto a realizar una inversion,
para convertirse en un miembro mas de la red, con unas condiciones mas favorables de
riesgo que las que tendria si actuara de forma auténoma. Todo candidato a franquiciado
debera conocer antes de firmar un contrato, las inversiones totales necesarias para la
puesta en marcha de la franquicia seleccionada, una cuenta de explotacion que transmita

la rentabilidad del negocio basada en casos reales, asi como los plazos de amortizacion''

LOS 12 ELEMENTOS DE UNA BUENA FRANQUICIA.

Veamos un ejemplo de algunas areas que deben ser establecidas, cuando disefie el mé-
todo de distribucion de su franquicia. El cuadro no estd completo, pero orientara sus

pensamientos en esa Direccion.

"' RAAB C, GRANDES EMPRENDIMIENTOS, Buenos Aires, Macchi, 2001, pag 98
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1. ;Cuales son las limitaciones puntuales de capital?

2. ¢ Qué mercado sera el objetivo?

3. [Establezca centro de ganancia dentro de la organizacion con niimeros asignados.

4. Decida la metodologia para establecer el nimero de empresas propias, asi como
las unidades franquiciadas.

5. Establezcan una evaluacion realista de las actuales capacidades de la empresa.

6. Designe un plan para cubrir las necesidades referentes al punto 6.
Disefie una politica operativa para el control de calidad.

7. Proyecte las estructuras para fuentes de ingresos y honorarios.

8. Establezca objetivos-metas razonables en todas las areas.

9. Disefio detallado de la estructura local y equipamientos.

10. Idee el programa de entrenamiento. Disefie una politica operativa para el control
de calidad.

11. Proyecte las estructuras para fuentes de ingresos y honorarios.

12. Establezca objetivos-metas razonables en todas las areas'”

PRINCIPALES EMPRESAS QUE OPERAN BAJO ESTE CONTRATO.

Una de las primeras empresas que comenzo a operar bajo este contrato fue MC DO-
NALD'S.

MC Donald’s, y sus franquiciados constituyen la organizacién mas importante en loca-
les de comida de servicio rapido.La creacion de esta data de 1955, cuando Ray Kroc
inaguro su primer local.Hoy en dia, MC Donald’s cuenta con mas de 22.000 locales en
todo el mundo.

Desde su origen MC Donald’s es una sociedad de franquicias que cuenta con que sus
franquiciados jueguen un papel primordial en el éxito de la empresa. Aproximadamente
el 80 % de los locales MC Donald’s en Estados Unidos estan controlados por franqui-

.13
cias.

A continuacion se mencionaran las principales empresas que operan bajo esta modali-

dad en nuestro pais

'? RAAB C, GRANDES EMPRENDIMIENTOS, Buenos Aires, macchl, 2001, pag 187
'* REVISTA PUBLICADA POR MC DONALD'S, Buenos Aires, 2001
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NOMBRE DE LA EMPRESA

RUBRO

MC DONALD’S

FAST FOODS

KIO ACCESORIOS DE MODA
B+D ACCESORIOS DE MODA
LACOSTE INDUMENTARIA
DUFOUR INDUMENTARIA

LA CABALLERIZA

RESTAURANT

CARDON

ROPA Y ARTESANIAS DE CUERO

HAVANNA

ALFAJORES Y CAFE

EL PAIS DE LAS MARAVILLAS

JUGUETERIA

HAIR FORCE REGENERACION CAPILAR

IAC ENSENANZA DE COMPUTACION
CREMOLATTI HELADERIAS

CONIGLIO INDUMENTARIA DE NINOS

CORREO ARGENTINO

COMUNICACIONES

5 ASEC

TINTORERIA

BONAFIDE

CAFE Y GOLOSINAS

FRANQUICIAS MAS BUSCADAS.

RUBRO PORCENTAJE
FAST FOOD 11,40
CONSULTORAS 10,72
CENTROS DE COPIADO 6,35
DECORACION 5,82
ENTRETENIMIENTOS 5,24
INDUMENTARIA 5,00
INSTITUTOS DE APRENDIZAJE 4,86,




DEPORTES 4,27
EDITORIALES 422
TINTORERIAS LAVANDERIAS 4,18
IMPRENTAS 3,84
ALIMENTOS 3,70
SENALIZACION 3,59
RESTAURANTES 3,54
CORRESPONDENCIA 3,54
HOTELERIA 3.40
MERCHANDASING 3,00
OTROS 13,19

14

EL FRANCHISING EN LA ARGENTINA.

Actualmente, en Argentina existen unas 150 empresas que operan a tra-

vés del franchising, involucrando a mas de 4.000 puntos de venta.

¢ En 1990, solo 30 empresas ofrecian franquicias, empleando 4.000 perso-

nas.
e En 1997, se estimo una facturacion de USS 1.000 millones.

e En los primeros cinco meses del ‘98, la cantidad de locales franquiciados
aumento el 7% en comparacion al afio anterior y la facturacién crecié el
13%.

e De acuerdo a una encuesta realizada por E.J . Krause y Asociados, el ru-

bro mas atractivo en Argentina es el de fast-food (9%).

Actualmente estan operando exitosamente un gran niimero de franquicias, tanto de ori-
gen nacional como extranjeras. La notable expansién de ciertas franquicias extranjeras
se relaciona con las preferencias similares de nuestros consumidores con respecto a los

de paises de Europa y Estados Unidos

EL FRANCHISING EN EL. MUNDO.

" REVISTA ENFOQUE PYMES, division pymes,1999, nro. 1, pag 78




* El franchising factura en el mundo mas de U$S 800.000 millones. Se

estima que cada 17 minutos abre sus puertas una nueva boca franquicia-
da.

* En Estados Unidos, pais donde el sistema alcanza su mayor grado de de-
sarrollo, hay 3.000 franquiciantes y unos 50.000 franquiciados. Sus ven-
tas de bienes y servicios superaron los US$S 760 billones en 1997, lidera-
das por el rubro alimentos. El 27% de los locales y el 38% de los em-

pleos generados por franchising corresponden al mismo.

e En Estados Unidos, de las primeras 10 firmas de franchising 8 corres-

ponden a alimentos:

Mc Donald’s: fast food Burger King: fast food Yogen Fruz Worldwide: yogur
helado Subway: fast food Baskin Robbins USA Corp.: helados GNC Franchis-

ing Inc.: nutricion KFC: fast food de pollo Dairy Queen: sandwiches

o Burger King, un gigante de las franquicias a nivel mundial, no se maneja

aun en la Argentina a través de éste tipo de sistema.

e Coca-cola, a través de 550 franquicias en EEUU y mas de 900 franqui-
ciados en todo el mundo, atiende por medio de millones de estableci-

mientos minoristas a billones de consumidores.

o Japon ocupa el segundo lugar en el ranking, seguido por Canada. En Su-
damérica, el franchising se esta desarroilando en Brasil, Venezuela,

Chile y Argentina. Brasil es quien lleva la delantera'

DISTINCION Y COMPARACION DEL FRANCHISING CON EL PARTE-
NARIART Y LAS MEGAFRANQUICIAS.

® LORENZO HUGO, FRANQUICIAS POR EL MUNDO, Espafia, apenea,2001, pag 458




El partenariat surge como expresion técnica y juridica de una nueva forma de interac-
cién entre empresas, basado en relaciones participativas e igualitarias, apuntando a un
distinto nivel de dialogo. No es la comunicacién vertical del Know-How, sino que es un
verdadero intercambio dado que cada partenaire habra vivido una experiencia distinta,
enriqueciendo los conocimientos del otro sobre la base de los suyos propios.

El contrato de partenariat se diferencia del de franquicias en que el primero se adecua a
las particularidades de cada contratacion. Sin embargo el sistema se asemeja a una fran-

quicia bien lograda y con un adecuado dialogo entre las partes.

MEGAFRANQUICIAS. CONCEPTO:

En este sistema las empresas que participan siguen siendo franquicias que no se fusio-
nan entre si, no confunden su identidad individual. Mantienen su imagen y sus procedi-
mientos operativos. Supervisan y asisten al franquiciado tal y como lo harian en cual-
quier franquicia comun, y el franquiciado opera casi en la misma forma que lo hacen los
otros licenciatarios de la cadena.

En primer ugar van a compartir un mismo local varias franquicias io cual requiere una
determinacion de cuales son las firmas con operaciones complementarias y sinérgicas

entre si.

Pasos a seguir:

Ubicar actividades complementanas.

Determinar en cada caso cual es la actividad principal y cual la accesoria de cada fran-
quicia porque debera existir un acuerdo expreso entre las franquicias integrantes de que
cada una proveera los servicios o productos principales de su rubro, mientras que sus
productos o servicios secundarios sean provistos por la franquicia asociada.

Distribucion fisica del espacio que debe contemplar un lay out que permita la operacidn

desahogada y eficiente de cada una.

VENTAJAS DE LAS MEGAFRANQUICIAS

Menor inversion total que la simple suma de franquicias
Costos de mantenimiento proporcionalmente mas bajos
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Mejor utilizacion de la capacidad instalada del local
Mejor aprovechamiento del tiempo del personal
Management compartido

Reduccion de costos de marketing promocional conjunto
Mayores ventas, por compras por impulso e inducidas
Potenciacion del beneficio por uso de las distintas marcas

Factura promedio mas alta

s s . . 16
Especializacion en cada producto o servicio por haber un proveedor especifico

PERFIL DE PERSONAS INTERESADAS EN ADQUIRIR UNA FRANQUICIA.

Generalmente las personas mas interesadas en obtener una franquicia son aquellas
que se encuentran trabajando en relacion de dependencia en aiguna empresa y tienen
intenciones de obtener un ingreso adicional En el siguiente cuadro se muestra cudles

son las personas mas interesadas en obtener una franquicia.

UBRO PORCERNTAJE
PARTICULAR 21,1
;ERENTE - 16,1
DIRECTOR 12,2
SOCIO 7,6
PRESIDENTE 7,0
DIRECTOR GENERAL 7,0
TITULAR 5,0
JEFE DE PRODUCTO 3,1
EJECUTIVO 24
VICEPRESIDENTE 23

' REZZONICO MIGUEL, CONTRATOS CON CLAUSULAS PREDISPUESTAS, Buenos Aires, astrea, 1999. pag 200
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JEFE 23
CONSULTOR 1,6
ADMINISTRATIVO 1,5
ASESOR 1,3
DUERNO 1.3
CONTADOR 1,3
VENTAS 1.3
PROPIETARIO 1,2
ANALISTA 1.2
ARQUITECTO 0,9
COORDINADOR 0.8
ABOGADO 0,8
FRANQUICIANTE 0,05
FRANQUICIADO 0,03

17

Como dijimos anteriormente las personas mas interesadas son aquellas que se en-
cuentran trabajando en relacion de dependencia, eso no quiere decir que otras perso-

nas no pueden estar interesadas en este contrato.

El hecho de que el porcentaje de interesados sea mas aito en aqueilas personas que
se encuentran trabajando se debe a que cada vez mas empresas estdn despidiendo

personal para ser reemplazado por tecnologia

" REVISTA ENFOQUE PYMES DIVISION PYMES, NRO 1, PAG 85
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EL PORQUE DE ALGUNOS FRACASOS

La persona a quien le otorgan el derecho a usar la marca es responsable y esta capa-
citado para ello. Asi los bancos niegan que el hecho de ser parte de una cadena de
negocios fuertemente consolidada en el mercado sea suficiente garantia de éxito
como para otorgar un crédito de manera automatica. Algunos especialistas del sector
proponen que para evitar esto se comience a aplicar el sello de calidad, herramienta
en poder de ia asociacion Argentina de Franchising (AAF), que garantiza que aque-
llas empresas que lo poseen reunen determinados canones basicos como que cum-
plen con normas de seriedad y solidez comercial, este es un procedimiento muy co-
mun en Europa y los EEUU, y podria ayudar a que los bancos recobren la confianza

en el sistema

.Muchos dicen franquiciar su negocio pero en verdad le dan el negocio a un amigo 6
pariente. En la AAF se rechazan anualmente muchos pedidos de socios que se quie-
ren incorporar y no reunen los requisitos minimos como para serlos.
A pesar de la recesion, el franchising es uno de los mercados mas expansivos, supe-
rando los U$S 4.000 millones al afio, no obstante puede crecer mucho mas. Sin du-
das unas de las trabas para su crecimiento es que en la Argentina ain no se cuenta
con un marco regulatorio claro, el sistema de franquicias todavia carece de una ley
especifica y esto produce que en ocasiones se den controversias que afectan a las

dos partes.

Una ley clara y equitativa ayudaria a que se despejen los temores y el franchising
continie con su crecimiento en nuestro pais, no dudamos que con la ayuda del

sector esto ocurra pronto, ya que es en beneficio'®

'® RAAB C, GRANDES EMPRENDIMIENTOS, Buenos Aires, macchi. 2001, pag 48
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NATURALEZA JURIDICA

La doctrina mas autorizada califica al FRANCHISING, como un contrato de colabora-
cion empresaria, que implica basicamente, un modelo de colaboracion entre distintas
empresas independientes, a los fines de que por medio de la accion comun de las mis-
mas, se logre, el desarrollo de los negocios en forma mas eficaz. Pero si bien deberia
existir un equilibrio de poder, en realidad es el franquiciante quien somete al franquicia-
do y pone a disposicion del mismo dos elementos: el primero, es una técnica empresa-
rial para asegurar el éxito de la franquicia y en segundo lugar, producto, marca en el
mercado que gozan de una fama y buen nombre en el mercado. Siendo uniforme tales
elementos para todos los franquiciados que integran la red del franquiciante, creando asi
una imagen de distribucion.-

Para otros autores, el franchising contiene todas las caracteristicas del contrato de con-
cesion manifestando que son de aplicacion las normas reguladoras de la misma y agre-
gando las normas relativas a la transferencia de marcas, designaciones comerciales y
tecnologia.-

Desde el punto de vista del Codigo Civil, opinan los autores, que se trata de un contrato
atipico, innominado, conmutativo, no formal, bilateral, oneroso de ejecucion continua-
da, siéndole de aplicacion, los principios generales de los contratos, la autonomia de la

i VIOH i S i e 10
voluntad y los principios de orden publico y buena fe en su celebracion y ejecucion.

RAZONES DE SU APLICACION Y EXITO

La razén fundamental del éxito del contrato de franquicia es que resulta €l vinculo ideal
entre los grandes capitaies y las pequefias y medianas empresas, ademas de ser estrate-
gia de diversificacion y marketing extraordinaria, como sistema de comercializacién de
un producto o servicio; Ya que permite por un lado la expansion geografica y la con-
quista de mercados desconocidos, ocupar zonas, controlar la distribucion de los pro-
ductos en dichas zonas y por sobre todo valorizar la marca. Un ejemplo de esto es la red
multinacional de franquicias COCA-COLA, la que se expandio por diferentes paises del
mundo con un éxito sin precedentes, tampoco hay que olvidar cadenas como

MC’DONALDS que se encuentran en casi todos los piases del mundo utilizando este

'Y ETCHEVERRY RAUL, DERECHO COMERCIAL, Buenos Aires, machhi,1999, pag 45



sistema de distribucion y venta, agregando cada vez un mayor valor a la marca en cues-

I 20
fion.-

CARACTERISTICAS DEL CONTRATO

CONSENSUAL : Se trata de un contrato consensual debido a que se perfecciona desde

que las partes expresan su consentimiento.

BILATERAL : Porque supone la existencia de dos partes con obligaciones reciprocas.
ONEROSO : En este contrato se establecen contraprestaciones equivalentes y recipro-
cas entre las partes.

PRINCIPAL : Porque no necesita de otro para tener vigencia juridica de producir
efectos.

DE COOPERACION:En cuanto requiere estrecha colaboracion entre las partes

PERSONAL : Porque tanto ¢l franquiciante como el franquiciado toman en cuenta la
calidad de su contratante en los aspectos economicos, administrativos, financieros, téc-
nicos, etc.

UNIFORME :En tanto los contratos de franquicias revisten formas standards con cldu-
sulas tipo.

INNOMINADO :Pues no se encuentra regulado legalmente.

DE TRATO SUCESIVO: Las prestaciones de ambas partes son de caracter continuo

en el tiempo contractualmente ﬁjado.;“

PARTES QUE INTERVIENEN EN ESTE CONTRATO

* ETCHEVERRY RAUL, ob citada, pag 78

' MARZORATI OSVALDO, SISTEMA DE DISTRIBUCION COMERCIAL, Mendoza, astrea, 1999, pag 145
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OTORGANTE : Es aquel que siendo titular de una marca o detentor de tecnologia de

instalacion operacion de un determinado tipo de negocio o titular o fabricante de un
secreto, proceso, producto o equipamiento, otorga a alguien que es juridica y economi-
camente independiente (el franchisee) licencia para explotar esa marca, siempre en co-
nexion con la explotacion, utilizacion y comercializacion de la idea, método y norma

establecida por el franchisor.

CONDICIONES PARA SER OTORGANTE:

1) Existencia de una empresa.
2) Un claro nombre y apariencia
3) Una marca o logo que lo diferencie de otra empresa dentro de la misma industria.

4) Un producto o servicio unico, o bien, un método unico de preparacion del producto

5) Debe ser aceptado por una variedad de mercados.
6) Ha de ser de aceptacion general y tratarse de un negocio exitoso.

7) Debe brindarle al tomador un ingreso que le permita pagar la regalia al otorgante

TOMADOR : Es la persona fisica o juridica facultada por el otorgante para vender y/o
distribuir y/o explotar comercialmente, a su propio riesgo en un ambito geografico pre-

determinado, uno o varios productos y/o servicios.

CONDICIONES PARA SER TOMADOR : Ser persona fisica o juridica con capaci-

dad financiera, empresario con solvencia técnica suficiente que le permita asumir el
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riesgo empresario en condiciones que , a tal fin se establecen contractualmente entre €l

y el otorgante™

* GARRIGUES JOAQUIN, CURSO DE DERECHO MERCANTIL, Buenos Aires terza, 1998, pag 458




PERFIL DINAMICO Y ESTATICO

CLAUSULAS ESPECIALES: Entre las clausulas que sirven de marco a la celebra-

cion de este contrato, tienen especial relevancia las relativas a :

EXCLUSIVIDA: Ella funciona en este contrato, con especial referencia al ambito geo-

grafico y al campo tecnologico, tomando en cuenta los intereses propios y particulares
de los contratantes y los comunes a ambos.

Es asi que se delimitara con precision y certeza el territorio donde operara el uso de la
marca que ampara tanto el producto como el servicio

CONTROL DE PRODUCCION Y COMERCIALIZACION: Este se establece con

miras a la conservacion del prestigio, calidad y cualidad del producto y/o servicio en el

territorio concedido.

DETERMINACION DEL PRECIO O REGALIA A TRIBUTARSE: Puede estar

subsumido dentro del precio de venta final al publico.

ASPECTOS PUBLICITARIOS: Al determinarse cargo de quién sera la erogacion que

demande este rubro en atencién a la colocacion y/o prestacion exclusiva de productos y
servicios, hace importantes los aspectos relativos a la imagen y presencia en el mercado
consumidor del franquiciante y su producto y/o servicio.

GARANTIAS: Se fijan sobre topes minimos de produccién y/o comercializacion

COLABORACION: Cumplimiento por parte del franquiciado de todos los recaudos

legales tendientes a posibilitar la utilizacion de la franquicia dentro del territorio con-

venido.
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CONFIDENCIALIDAD: Merece tratamiento destacado en este contrato la relaciéon de

confidencialidad frente a los terceros, esta relacion genera una obligacion que pretende

defender los métodos operativos y los aportes tecnologicos del franquiciante. **

FUNCIONAMIENTO DEL CONTRATO

En el franchising se pueden destacar 3 etapas
a) La previa del contrato.
b) La inicial del contrato

¢) La relativa al desarrollo del contrato

a)La celebracion del contrato presupone un desarrollo previo de un producto y/o servi-
cio aceptado en el mercado y reconocido a través de la marca que lo identifica.

b) Una vez cumplida esta etapa, procede la celebracion del contrato en cuyo mérito se
decide la fijacion del territorio, el producto y/o servicio a brindarse, la exclusividad con
que realizara el servicio y/o se fabricara el producto y las demas condiciones que habra
de sujetarse su cumplimiento para asegurar la explotacion que se persigue .Ello implica
no solo autorizar el uso de la marca o nombre del producto y/o servicio sino también
proveer el know y toda la informacion necesaria para permitir la produccion, oferta y
venta del bien o servicio motivo de la franquicia.

¢) En ese orden de ideas tanto el otorgante como el tomador deben cumplimentar las
obligaciones y deberes que les impone el contrato, cuyas caracteristicas determinan la
necesidad de una regulacion lo mas detallada posible en beneficio de las partes contra-

tantes y del éxito del negocio.**

“ ETCHEVERRY RAUL, DERECHO COMERCIAL, Buenos Aires, macchi,1999 pag 147
* LEPERA SERGIO,CONTRATOS COMERCIALES, Buenos Aires,astrea, 2001, pag 93
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RESPONSABILIDAD DE LAS PARTES

El contrato de franquicias genera relaciones entre los contratantes que producen efectos
respectos de terceros. Pues bien, de ellos se deriva entre si y a terceros la necesidad de
regular la responsabilidad emergente Existen regulaciones tendientes a graduar la res-
ponsabilidad por el producto, los seguros, garantias etc.

En este sentido podemos precisar que la responsabilidad contractual emergente de la
vinculacion entre franquiciante y franquiciado, aun tratandose de un contrato atipico, s
sujeta a al prevision del art. 519 y cones del Codigo Civil. El incumplimiento de clau-
sulas pactadas, ya sea por dolo o por fraude del que se deriva un dafio determina una
responsabilidad que genera obviamente el derecho aun resarcimiento, sin perjuicio de
otras erogaciones. Cobra especial relevancia la consideracion de la responsabilidad que
pueda asumir el franquiciante, en los supuestos en que media la provision de un pro-
ducto que no se ajuste a las condiciones de calidad y cantidad establecidas o de un ser-
vicio que no cumplimenta su finalidad.

La doctrina y la legislacidn, en principio, tomando en cuenta que el franquiciado actua
en su propio nombre y por su cuenta y riesgo , ha considerado que solo éste debe res-
ponder frente a los terceros.

Merece sefialarse la existencia de una corriente doctrinaria y legislativa que, atendiendo
a que el franquiciado actia bajo la marca y emblemas o insignias del franquiciante con
ajustes a métodos operativos y sistemas tecnologicos impuestos por éste considera via-
ble al extension de responsabilidad del franquiciado del franquiciado al franquiciante.

Son numerosos y van en aumento los paises que desarrollan regulaciones defensoras de

los derechos del consumidor.
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Estas regulaciones que extienden la responsabilidad al franquiciante ponen el acento en
aspectos tales como: el derecho del consumidor a ser defendido en atencion a que los
productos y/o servicios que utiliza se expenden o se prestan en locales con emblemas
y/o insignias del franquiciante en cuyo prestigio confia el consumidor o usuario. Asi
sucede en Alemania u en la Comunidad Economica Europea En el derecho nacional, no
de da aun a pesar de que existen varios proyectos de ley, una relacion contractual entre
franquiciante y consumidor, quien ve dificultado y obstruido su reclamo, salvo el caso
de vicio o defecto propios del producto y ello sélo por aplicaciones de los principios de
responsabilidad cuasidelictual.

Al respecto existe divergencia sobre si la responsabilidad extracontractual es de natura-
leza objetiva o subjetiva.

Llambias, Casiello y Bustamante Alsina sostienen su subjetividad y la fundan con sus-
tento en el art. 1109 del Codigo Civil, en la culpa del fabricante.

En nuestra legislacion se hace necesario probar la relacion de causalidad con el dafio

para poder accionar frente al franquiciado, siendo dudosa la responsabilidad extracon-

tractual del franquiciante.”

RESOLUCION DEL CONTRATO

Un problema importante lo es el de la determinacion de las causas validas para la reso-
lucion de este contrato y sus efectos.

No tenemos duda de que el incumplimiento por las partes de sus clausulas, la presenta-
ci0n en concurso o declaracion de quiebra de cualquiera de los contratantes, la violacion
de la confidencialidad y/o secreto, el procesamiento por delitos o fraudes vinculados

con la franquicia constituyen causales validas de resolucion y asi suele pactarse

34



)]

/

)

Va de suyo, que el contrato también puede establecer causales de rescision.

La revocacion arbitraria, la falta de preaviso, la no-renovacion del contrato, si asi fue
convenida, genera una responsabilidad por dafios, a cuyo efecto se consideran aspectos
tales como la existencia de un stock de productos cuya comercializacion debera deter-
minarse, que deberan ser absorbidos por el franquiciante o indemnizados por este.

Una problematica semejante genera la clientela captada por el franquiciado. En nuestro

g, . .26
derecho, para resolver estos temas, debe apelarse a principios de derecho comun

DERECHO COMPARADO

En los Estados Unidos de América, la legislacion que regula la materia a nivel federal y
estadual ha ensayado variadas y distintas definiciones del contrato de franquicias.
Debiendo tener presente que veinticinco Estados han regulado legislativamente este
contrato, tratando de fijar el minimo de requerimientos que deben ser cumplimentados
por las partes contratantes, exigiendo asimismo la registracion de dichos contratos.

En la comunidad Europea, el desarrollo de este contrato sujeto a la variedad de leyes
nacionales presenta la caracteristica de la falta de una legislacion especifica, sin perjui-
cio de su adaptacion a las necesidades propias de su mercado consumidor. Vale la pena
destacar la elaboracion de un Codigo de Etica que enmarca la conducta de franquician-
tes y franquiciados

Alemania Federal carece de regulacion legal sobre este contrato, aplicandose en lo ati-

nente a su existencia, modalidades y relaciones entre las partes y frente a terceros, la

normativa general aplicable en materia de contratacion

25 ETCHEVERRY RAUL, DERECHO COMERCIAL, Buenos Aires, macchi, pag 351
LEPERA SERGIO, CONTRATOS COMERCIALES, BUENOS AIRES, ASTREA, PAG 147



CONTRATO DE FRANQUICIA PROPIAMENTE DICHO

CLASES.-
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1. Franquicia de Servicio: Simplemente se suministra un servicio, como técnica

determinada, ej. Asesoramiento inmobiliario, ensefianza, hoteleria, etc.-

2. Franquicia de Distribucién: Se fija en este caso al franquiciado, los productos

que tiene que vender con la aportacion de la marca, ej. Productos alimentficios,

textiles, etc.-

Dichas clases estan contenidas en dos grandes categorias clasificadas como:

¢ DE PRODUCTO Y MARCA REGISTRADA (de venta): Cuando inicamente

se limita a la distribucion y venta de productos con marca registrada.-

e NEGOCIO LLAVE EN MANO O PAQUETE: Cuando la franquicia consiste

en la habilitacion de una unidad completa de comercializacion y explotacion.-

CONTENIDO ESENCIAL DEL CONTRATO DE FRANQUICIA.

¢ Debe aportar el Know How del franquiciante.
* Debe indicar las fuentes de suministro de los productos.

e Debe aportar los derechos de propiedad industrial relacionados con el objeto del

contrato.
e Debe definir las contraprestaciones econdémicas.
e Debe establecer el cuadro de exclusividades.

e Debe establecer los medios de control sobre la gestidn del franquiciado.

ESTRUCTURA DEL CONTRATO DE FRANQUICIA.

e Manifiestos.

e Establecimiento de ia independencia empresarial de Ias partes.

37



e Ubicacion fisica de la franquicia.

e de la zona de exclusividad territorial Duracion y condiciones de renovacion.
e Determinacion

e Condiciones de aprovisionamientos

¢ Contenido del Saber Hacer.

e Confidenciaiidad.

e Clausulas de no-competencia.

e Obligaciones financieras: Canon y royalties.
e Obligaciones del franquiciante.

e Obiigaciones del franquiciado.

e Limitaciones de responsabilidad.

o Condiciones de cesion y transferencia.

e Término y resolucion del contrato

ELEMENTOS.-

Los elementos que hacen a la esencia del contrato de franquicia comercial, coinciden los
autores, siempre presentes tanto en el ambito nacional cuanto internacional, son los si-
guientes:

1. Licencia de Marca: Hace a la esencia del contrato de franquicia

comercial, que el franquiciante sea titular de una marca sobre un
producto o servicio, ya que la clientela es atraida por el renombre
y prestigio de la misma, y por supuesto que el franquiciado ade-
mas de utilizar su marca, utilice también sus signos y simbolos
distintivos, juntamente con una serie de normas con relacion a la
forma de actuar del franquiciado, en cuanto a la actividad y ad-
ministracion a desarrollar.-

2. Transferencia de un know how: El franquiciante tiene la obli-

gacion de poner en practica al franquiciado con respecto a la con-
duccion, estructura y organizacion del negocio v por supuesto,
este, debe seguir las instrucciones al pie de la letra, logrando una

uniformidad en el producto y en la presentacion del mismo. Esto
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puede incluir desde la decoracion del local, cuanto el listado de

proveedores y entidades financieras.-

3. Regalias o Canon: Se debe establecer alguna forma de retribu-

4.

cién del franquiciado al franquiciante, ya que estamos frente a un
contrato oneroso, en contraprestacion a los servicios, asistencia,
marca, etc. Durante la vigencia del contrato.-

Territorio: Se trata de la delimitacion de un ambito territorial a
favor del franquiciado en donde desarrollara el contrato, el mismo
puede ser elemento esencial para el éxito de la operacion comer-
cial.-

Asistencia del franguiciante al franquiciado: la misma puede

estar condensada en un manual operativo, dependiendo el grado
de los términos del acuerdo pudiendo crearse un centro de asis-
tencia y servicio minimo para los franquiciados que componen ia
cadena, donde se brinda informacion de mercado, técnica o sim-
plemente de compras.-

La no competencia y/o las posibilidades de subfranquiciar:

Impidiendo por un lado de forma expresa la posibilidad de que el
franquiciante realice negocios competitivos y por otro lado prohi-
biendo o no la posibilidad de subcontratar.-

Confidencialidad: Consiste el la obligacion de secreto, ya que, el

franquiciado tiene acceso a informacion confidencial del franqui-
ciante, prolongandose aun por un plazo prudencial posterior a la
conclusion del contrato.-

Plazo de duracion del Contrato: Por lo general las partes tien-

den a establecer un piazo lo suficientemente largo para recuperar
la inversion inicial hecha por el franguciante En nuestro derecho
y en virtud de la autonomia de la voluntad, las partes pueden res-
cindir sin causa y en cualquier tiempo. Lo aconsejable en defini-
tiva, es en un termino de entre dos a cinco afios con opcion a re-

. . : T
novarlo por iguales plazos, inclusive en forma automatica.

» VARESE LUIS, REGIMEN DE LICENCIAS, Mendoza, aplicaci6n tributaria, 2000, pag 200
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Un problema que preocupa a la doctrina nacional es el de las normas legales que le son
aplicables a esta categoria, frente a las ausencias de disposiciones concretas en la ley.
Los autores en general opinan que son aplicables a los contratos atipicos las normas
generales de caracter imperativo contenidas en el Cadigo Civil.

Desde el punto de vista del Codigo Civil se trata de un convenio- contrato atipico con-
mutativo, no formal, bilateral, oneroso y de ejecucion continuada.

En el derecho anglosajon puede ser verbal. Consideramos conveniente que este contrato

. i 3 30
se exprese por escrito aunque no requicra ninguna forma sacramental.

COMPARACION CON OTROS CONTRATOS:

SUMINISTRO: Este contrato no se encuentra legislado en nuestro derecho, en el que

constituye un contrato innominado.
Este contrato tiene como objeto asegurar un volumen fluido de insumos al productor. En
la franquicia, la marca, el método franquiciado, elementos ajenos al convenio de sumi-

nistro, integran y caracterizan el contrato diferenciandolo del sumistro comercial

PRELIMINAR O NORMATIVO: En el contrato normativo las partes delinean y con-
vienen las condiciones de otro contrato futuro, que ellas pueden celebrar o no.
En el contrato de franquicia no existen antes del comienzo, derechos y obligaciones

exigibles con su otorgamiento.

CONCESION : La doctrina francesa sostiene que la franquicia es, en esencia, un tipo

dentro de los contratos de concesion.

Se considera al contrato de franquicia como un modo de cooperacidon interempresaria
que esta muy cerca, casi hasta la identidad, de las técnicas contractuales de agrupacio-
nes de concesionarios con la diferencia de que el tomador esta obligado generalmente a
pagar un derecho de ingreso al sistema y cuotas periddicas, mientras que los contratos

de concesion raramente prevén tales obligaciones.

* LAMBIAS G, DERECCHO CIVIL PARTE GENERAL, Buenos Aires, astrea, 1995, pag 587



DISTRIBUCION : Tanto en el contrato de franquicia como en el de distribucion, los

tomadores son comerciantes independientes que compran para revender por su cuenta y
riesgo los productos y/o servicios del otorgante.

En el contrato de distribucion el tomador actiia con metodoso sistemas propios, mientras
que en la franquicia el tomador depende totalmente del método del otorgante, ya que
este Gitimo le vende no so6lo un producto u un servicio sino también una forma de co-

mercializacion.

DE _ADHESION: El franquiciante que goza de cierta reputacion tiene la ventaja de

poder elegir sus franquiciados y de imponer determinadas clausulas.
Este tipo de contrato se denomina genéricamente “contrato de adhesion” El franquicia-
do adherira a al convencidn sin poder modificar el contrato-tipo que le presenta el fran-

quciante, !

*' REZZONICO MIGUEL, CONTRATOS CON CLAUSULAS PREDISPUESTA, Buenos Aires, astrea, 1999, pag 514
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REGULACION ESPECIFICA SOBRE FRANQUICIAS

Aun no se ha establecido una regulacion especifica en nuestro pais (como en EE.U.U.,,
FRANCIA Y BRASIL), sin embargo ambas partes (franquiciado y franquiciante) se
encuentran suficientemente protegidas por nuestro régimen legal, de acuerdo a la apli-
cacion de los principios generales del derecho y fundamentalmente del sentido comun.
Sin dejar de citar que conforme al articulo 1197 del Cédigo Civil los contratos son ley
para las partes intervinientes.

Para_evitar inconvenientes en la materia la Asociaciéon Argentina de Franchising ha
creado su Codigo de Etica que contiene prevenciones y pautas validas para cualquier
franquicia (de aplicacion obligatoria para los miembros de dicha asociacion), que se

i . W )
transcribe a continuacion

CODIGO DE ETICA DE LAS FRANQUICIAS

La Asociacion Argentina de Franquicias Comerciales, entidad creada en el afio 1988,
tiene en vigencia desde 1991 un Codigo de Etica, el cual fija ciertas normas para el fun-
cionamiento de esta actividad comercial. De las aproximadamente 120 compafiias que
ofrecen franquicias, solo 30 se hallan inscriptas en esta Asociacion.

Las empresas que desean ingresar como socios en esta Asociacion, estaran obligados a
cumplir con algunos requisitos, como por ejemplo, tener una marca registrada de una
franquicia nacional o internacional, poseer un local piloto en donde opere el franqui-
clante y garantizar asi el éxito de la relacion entre ambas partes, tener un manual de
operacion y entrenamiento, firmar un contrato de franquicia (en nuestro pais lo mas fre-
cuente es que éste dure 3 afios) y brindar capacitacion y asistencia a sus franquiciados.
Los requisitos que exige esta Asociacion estdn de acuerdo con los parametros fijados
por la International Franchise Association.

A continuacion se presenta el Codigo de Etica de la Asociacion Argentina de Franqui-
cias Comerciales.

I- Las presentes normas seran de cumplimiento inelndible para todos los asociados,
quienes declaran conocerlas y aceptarlas en su totalidad. Estara a cargo de los franqui-

ciantes entregar una copia de las presentes disposiciones a todo eventual franquiciado.

2 ETCEVERRY RAUL, DERECHO COMERCIAL, Buenos Aires, macchi, pag 189
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2- En la publicidad y posterior transferencia de franquicia o sus negociaciones, el aso-
ciado debe aciuar en la leira y el espiriiu de acuerdo con las normas iegaies apiicabies,
referidas a leyes, decretos, resoluciones y demas regulaciones de las autoridades con
jurisdiccion en la materia, inclusive las que emanaren del consejo de la asociacion.

3 - El ofrecimiento de la franquicia sera completo, claro y exacto respecto de la inver-
sion dei franquiciado o sus iniermediarios, y de iodos los hechos esenciaies relaiivos a
la franquicia o su negociacion.

4- La publicidad debera ser clara y directa, y presentada de manera tal que pueda ser
facilmente comprendida por aquellos a quienes estd destinada.

5- Bujo ningun punio de visia podra ¢l franquicianic asegurar el €xiio del negocio i el

nivel de ganancias esperado. Si hiciera referencia directa o indirecta a sobre datos o re-

gistros sobre ventas o ganancias de los franquiciados, necesariamente deberan ser com-

probables.

6- La informacion sobre ia inversion a cargo de los franquiciados debera componer ei

detalle sobre los diversos item que la componen v qué r norcentaie de financiacion corre-

ra por cuenta del franquiciante, si la hubiere.

7- Ningun asociado podra imitar una marca registrada, razon social, logotipo u otra

forma de 1deniificacion de oiro negocio, que pueda hacer incurnr en engafios o coniu-

siones.

8- Una exposicion escrita de la informacion considerada esencial para la franquicia esta-

ra a disposicion de ios inieresados en firme, con anieiacion suficienie a ia gjecucion de

un documento vinculante.

9- Todas las cuestiones fundamentales para la relacion de franquicia deberan estar con-

ienidas en uno 0 mMas acuerdos escriios, que esiableceran claramenic para ambas paries

los términos de la relacion y los derechos y obligaciones de los firmantes.

10- Bajo ningun aspecto se le negara al futuro franquiciado su derecho a contar con ase-

soramiento profesional en cualesquiera de las disciplinas atinentes a la franquicia.

11 - El {ranquicianie seieccionara y acepiara a aqueiios {ranquiciados que, iuego de una
razonable investigacion, aparezcan como poseedores de 1a hahilidad bésica, educacion,

cualidades personales y recursos econdomicos suficientes para desarrollar adecuada-

mente la franquicia.

12- Ei franquicianic proveerd una razonabie guia y supervision permanenie de a iran-

quicia, de modo de mantener la integridad del sistema para heneficio de todas las partes

interesadas.

44




13- El franquiciante hard sus maximos esfuerzos para atender y resolver las dudas y
quejas de fos franquiciados, buscando vias direcias de comunicacion y negociacion,
actuando con profesionalidad, equidad y responsabilidad. Si ellas no resultaren exitosas,
ambos podran recurrir al proceso arbitral que esta asociacion pone a su alcance, como
forma rapida y accesible de solucionar sus diferencias.

14- Los asociados que praciiquen ia consuiioria en Franchising deberan:

a) capacitarse adecunadamente en las miltiples facetas que hacen a la disciplina,
b) no efectuar publicidad engafiosa y respetar las normas nacionales o locales, o las
emanadas de esta asociacion.

¢) asesorar legalmente a ios potenciaies interesados en la confeccion de instrumentos y
documentos necesarios para concretar la operacion.

d) asegurarse que ambas partes estén totalmente familiarizados con los derechos y obli-
gaciones.

e) respetar la confidencialidad de toda ia informacion concerniente al negocio del
cliente.

f) reconocer claramente y practicar este Codigo de Etica adoptado por todas las catego-
rias de miembros, referido a la negociacion con el interesado potencial y a sus relacio-
nes con otros consultores.

15- Los asociados que violaren cualesquiera de las disposiciones contenidas en el pre-
senie Codigo de Eilca seran pasibies de las sanciones previsias en el esiaiuio de la Aso-

ciacién, previo dictamen del tribunal de ética de la entidad.

LANZAMIENTO DEL SELLO DE CALIDAD DE LA ASOCIACION ARGEN-
TINA DE FRANCHISING

Este sello es considerado como una forma de autorregulacion del Franchising en pos de
la proteccion del mercado y del sistema.

Podra ser solicitado por las empresas que acrediten los siguientes requisitos:

Ser titulares de una marca o un nombre comercial o contar con una licencia de uso.
Presentar copia del contrato de franquicia individual o maestra o en su caso de los ma-
nuales de operaciones y de los programas de entrenamiento y asistencia a los franqui-

ciados.

33 | ORENZO HUGO, FRANQUICAS POR EL MUNDO, Espafia, apeena, 2001, pag 521
45




El otorgamiento de este sello de calidad por parte del Consejo Directivo de la Asocia-
cion Argentina de Franchising sera valido por dos afios pudiendo ser renovable.

La obtencion de este sello otorgara el derecho de exhibirlo en sus locales, en su publici-
dad y en sus elementos de promocion, lo que les permitira poner en conocimiento del
publico y de los potenciales franquiciados que la empresa cuenta con respaldo y control
de la asociacion por haber desarroliado una franquicia en forma seria, ética y profesio-
nal, ya que ello redunda en beneficio de empresarios y consumidores.

Desde su creacion en 1988, la Asociacion Argentina de Franquicias Comerciales ha
trabajado inmensamente en la difusion y en el desarrollo del sistema de Franchising, por
considerario una herramienta fundamental en la expansion de negocios.

Durante los tiltimos afios, la Asociacion ha sido testigo de un importante crecimiento de
empresas que han incursionado en el Franchising, ya sea introduciendo una franquicia
extranjera en nuestro pais, o bien desarrollando una franquicia a partir de una marca y
un sistema local.

Premiando a quienes asumen una conducta profesional y ética, y sefialando a quienes
improvisan o desprestigian al sistema con practicas desleales.

En ese contexto, y mientras no se dicte una legislacion sobre Franchising de caracter
general y obligatorio, la Asociacion considera que es necesario proponer al mercado una
forma de autorregulacion.

Por ese motivo, se ha desarrollado un Sello de Calidad, al cual técnicamente podran
acceder las empresas asociadas que cumplan con los requisitos de la reglamentacion
dictada al efecto y se sometan al Codigo de Etica.

A continuacion, se presenta el reglamento del Sello de Calidad creado por la Asociacion

Argentina de Franquicias Comerciales:

CAPITULO I: DEL CERTIFICADO DE CALIDAD

ARTICULO 1: Créase el Certificado de Calidad de la Asociacion Argentina de Fran-
quicias Comerciales, que se otorgara a las personas fisicas o de existencia ideal asocia-
das a la mencionada entidad, sometidas al Codigo de Etica sancionado por la misma y
habilitadas para operar su franquicia al amparo de una marca comercial debidamente

inscripta en el Instituto Nacional de Propiedad Industrial (INPI).

CAPITULO II: DE LA AUTORIDAD DE OTORGAMIENTO
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ARTICULO 2: El Certificado de Calidad sera otorgado por el Consejo Directivo de la
Asociacion Argentina de Franquicias Comerciales, a propuesta de una junta de Admi-
sién que sera integrada por 3 (tres) miembros, designados entre los miembros titulares
de dicho Consejo Directivo. La Junta de Admision sera designada anualmente por el
Consejo Directivo, su mandato tendra la duracion de 1 (un) afio y sus integrantes seran
reelegibles. Se designaran 2 (dos) miembros suplentes para sustituir a los titulares en
caso de impedimento de éstos. Las propuestas de la Junta de Admisién deberan ser ele-
vadas por la mayoria de sus miembros y deberan ser aprobadas por simple mayoria o
por los 2/3 de los presentes en caso de oposicion fundada a su otorgamiento por un

miembro de la Comision.

CAPITULO ITI: DEL. ALCANCE

ARTICULO 3: El otorgamiento del Certificado de Calidad se sustentara en el cumpli-
miento objetivo de los requisitos expuestos en el articulado de este reglamento € impii-
cara el compromiso de la empresa franquiciante de operar su sistema de franquicias
comerciales de conformidad con el Codigo de Etica vigente.

ARTICULO 4. La autoridad de otorgamiento mantendra en reserva y bajo confidencia-
lidad toda la informacion que obtuviere con motivo y en ocasion de la adjudicacion del

Certificado de Calidad a que se refiere el presente.

CAPITULO 1V: DE LOS REQUISITOS

ARTICULO 5: Los asociados que soliciten el Certificado de Calidad deberan cumpli-
mentar los siguientes requisitos:

A) Presentar copia del contrato de franquicia comercial que vincule a la empresa con los
franquiciados. Si el solicitante representara una franquicia maestra, vinculada contrac-
tualmente con persona fisica o juridica con domicilio en el extranjero y titular de la
marca que identifica al sistema, debera presentar el contrato vinculatorio vigente al
momento de efectuarse la peticion.

B) Acompaiiar copias de 1 (uno) o varios instrumentos escritos, identificados como
Manuales de Operaciones, en idioma espafiol, que acredite la efectiva transferencia del
conocimiento técnico de la franquicia para la correcta operacion de la misma.
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C) Acompafiar un plan de entrenamiento inicial del franquiciado previo a la apertura del
local franquiciado o durante el periodo inicial de la relacion contractual, que sea idoneo
para determinar la correcta operatoria del negocio.

D) Acreditar la existencia de la presentacion de asistencia permanente al franquiciado
de conformidad con las necesidades esenciales del negocio, en los distintos aspectos del
abastecimiento, entrenamiento, marketing, logistica, administracion y publicidad, vin-
culados a la evolucién y desarrollo de la franquicia.

E) Acreditar la titularidad de la marca que identifica al sistema o gozar de la licencia
necesaria para su uso y goce en nuestro pais, mediante el certificado de inscripcion en el
Instituto Nacional de Proteccion Industrial (INPI).

F) Acreditar que han abierto un negocio piloto prototipo durante un plazo prudencial y
que dicho prototipo se encuentra en funcionamiento a la fecha de la solicitud.
ARTICULO 6: No podra otorgarse el certificado de calidad a solicitarse que tengan
menos de 1 (un) afio de existencia en nuestro pais, excepto aquelias conformadas por
personas fisicas o sociedades que hayan celebrado un contrato de franquicia de origen
extranjero, cuyo franquiciante original tenga al menos un minimo de 2 (dos) afios de
existencia o 50 (cincuenta) franquicias otorgadas en su pais de origen u otros paises.
ARTICULO 7. No podra otorgarse el Certificado de Calidad a solicitantes con domici-
lio en el pais, que se encuentren en juicio de Convocatoria de Acreedores o Quiebra, de
conformidad con las leyes nacionales, o cuyos titulares o integrantes estén procesados o

hayan sido condenados por delitos en sede jurisdiccional

CAPITULO V: DE LAS OBLIGACIONES DEL BENEFICIARIO

ARTICULO 8: Los franquiciantes recipiendarios del Certificado de Calidad deberan
presentar a la Autoridad de Otorgamiento un informe semestral sobre la evolucion de su
sistema, suministrando los siguientes datos:

* Nameros de franquicias otorgadas.

* Namero de franquicias cerradas, determinando las causas.

- Numero de locales propios abiertos.

- Nimero de locales propios cerrados, determinando las causas.

- Modificaciones efectuadas a los contratos.

- Existencia de juicios comerciales o penales en contra de la empresa o de sus integran-
tes.
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CAPITULO VI: DE LA SUSPENSION Y REVOCACION

ARTICULO 9: El informe a que se refiere el Articulo 7 sera analizado por la Autoridad
de Otorgamiento, la que podra disponer la suspension del Certificado de Calidad del
beneficiario cuando, a su libre arbitrio, juzgare que la evolucion de la actividad de la
franquicia no garantice la continuidad de las condiciones tenias en cuenta para su con-
cesion.

ARTICULO 10: La suspension dei Certificado de Calidad también procedera ante de-
nuncias de franquiciados que, a criterio de la Autoridad de Otorgamiento, demuestren
que el recipiendario ha violado las obligaciones del Codigo de Etica o ante litigios don-
de intervenga en caracter de mediador el tribunal arbitral de la Asociacion Argentina de
Franquicias Comerciales.

ARTICULO 11: El Certificado de Calidad sera revocado por las siguientes causales que
$€ enuncian sin caracter taxativo:

A) Falta de presentacion en término del informe semestral de evolucion.

B) Solicitud de concurso o quiebra del beneficiario.

C) Terminacién de la relacion contractual de la representacion de la franquicia en la
Argentina, en su caso.

D) Sentencia condenatoria firme del beneficiario en sedes penal y penal-econdmico del
ambito jurisdiccional.

E) Cesacion por el beneficiario del estado de socio plenario de la Asociacion Argentina

de Franquicias Comerciales.

CAPITULO VII: DE LA VIGENCIA

ARTICULO 12: El Certificado de calidad se otorgara por el plazo maximo de dos afios

debiendo ser renovado ante ia Autoridad de Otorgamiento al vencimiento del mismo.

CAPITULO VIII: DEL EMPLEO Y DIFUSION

ARTICULO 13: El beneficiario del Certificado de Calidad, otorgado y vigente en las
condiciones establecidas en el presente documento, tendra derecho al empleo y ia difu-
sion del mismo previa aprobacion de la Asociacion Argentina de Franquicias Comer-
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ciales y a propuesta de la Junta de Admision. Dicho certificado debera indicar que ha
sido otorgado por la Asociacion Argentina de Franquicias Comerciales, identificando el
logotipo de la Asociacién y podra ser utilizado en todos los mensajes publicitarios y
promocionales institucionales vinculados al desarrollo de su gestion empresaria en el

orden local e internacional.**

3 WWW AAF.COM.AR
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CONTRATO TIPO DE FRANCHISING

En la ciudad de......... 8 108 e dias del mes de........... del afo............... por una
parte (identidad del franquiciante) y por la otra (identidad del franquiciado) se conviene
celebrar el siguiente contrato de franquicia a los fines de incorporar a la red (nombre de
la franquicia) al franquiciado, en la zona de.................c.ccoeeen, (descripcion del te-
rritorio), la que hasta la fecha de la celebracion del presente contrato no ha sido explota-
da por el franquiciante. El contrato se regira por las siguientes clausulas:

Primero. El franquiciante cede al franquiciado con las modalidades establecidas, la
licencia para la explotacion comercial de los siguientes productos y servicios (descrip-
cion de los mismos) de los que es titular. En el presente queda incluida la cesion de uso
de la siguiente marca (incluir si hay patentes) y los logotipos aplicados a los productos
(o servicios). Inscriptos en el Registro General de Marcas bajo el nimero (incluir los
numeros de inscripcion en patentes si los hubiera)

Segundo. El franquiciante es titular de un sistema que incluye todos los elementos de
decoracion, instalacion y operacion de comercios minoristas dirigidos a la venta a con-
sumidor final de los productos (servicios) descriptos en la clausula primera precedente.
Todo lo relacionado con el sistema de franquicia y su uso estan descriptos en el manual
de operaciones que forma parte integrante del presente, y al que las partes se deberan
ajustar. El manual operativo se podra variar, alterar, ampliar, reducir y / o sustituir en
todo o en parte por el franquiciante, en la medida que los considere necesario a los fines
del perfeccionamiento del sistema de operacion del negocio. En este ultimo supuesto el
franquiciante debera comunicar en forma fehaciente al franquiciado y con un plazo

Tercero. El franquiciante cede al franquiciado, con exclusividad el territorio descripto
enel presente.........................

Cuarto. Son a cargo del franquiciado la puesta a punto del negocio del que va a ser ti-
tular conforme a las instrucciones del franquiciante impartidas en el manual operativo,
como asi mismo de las habilitaciones e inscripciones en los organismos municipales o
cualquier otro que correspondiera.

Quinto. El franquiciado se compromete a comprar los elementos de decoracién del ne-
gocio en el lugar que le indique el franquiciante. El franquiciado podra comprar los
mismos en otro comercio siempre y cuando signifique mejores condiciones de calidad,
precio y financiacién, circunstancia que debera comunicar en forma fehaciente al fran-
quiciado con un plazo o . SR

Sexto. Los productos que componen el stock deberan ser comprados por el franquiciado
1<) | FE (lugar) y en las cantidades...................... con el siguiente plazo de finan-
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SRR cvcinsisasisenis que indicara el franquiciante y con las modalidades que le permi-
tan evitar las falta no atendidas en funcion de los requerimientos de la clientela. El fran-
quiciado podra adquirir en casos excepcionales los productos a que hace referencia la
presente clausula en otro de los negocios de la misma cadena.

Séptimo. El franquiciante realizara auditorias en el comercio del franquiciado de la si-
SIS TR ... nimensviininon y con la siguiente frecuencia...............

Octavo. El personal que se desempefie en relacion de dependencia sera contratado por
el franquiciado, quien revestira la calidad de empleador con todas las obligaciones que
ello implica, sin perjuicio de las de entrenamiento a cargo del franquiciante conforme a
lo dispuesto en el manual operativo. El franquiciado se obliga a contratar y mantener
personal del nivel exigido por el franquiciante.

Noveno. Toda la transferencia de los conocimientos técnicos que componen el sistema
y que hace al éxito del negocio sera descripta en el manual operativo y realizada por el
franquiciante y/o por quien €l indique en la unmidad piloto (descripcion del lugar)

Décimo. El franquiciado se obliga a pagar al franquiciante por los siguientes concep-
tOS. i, (describir las tasas de ingreso, canones mensuales, con sus respectivas ba-
ses de calculo, fecha y lugar de pago, previsiones en caso de mora, etc.)

Undécimo. Durante la vigencia del presente contrato el franquiciado se obliga a obser-
var las pautas de vigilancia referentes al cumplimiento de la informacion y orientacion
esenciales al mejor desenvolvimiento del negocio del que es titular.

Duodécimo. El presente contrato tendra vigencia cntrc............o...... ¥ s (plazo y
renovaciones en caso que corresponda)

Decimotercero. El franquiciado se compromete y otorga en garantia de cumplimiento
del SEEUICHte COMETAb0,.. .ovvo s sins (Descripcion de las garantias dadas por el fran-
quiciado para el cumplimiento del contrato)

Decimocuarto. Queda prohibida la cesion del contrato por parte del franquiciado en los
giguientes WIMUN0S. ... .c.ovemersiisees (prohibicion o facultad, segin el caso de cesion del
contrato)

Decimoquinto. El siguiente contrato quedard rescindido en los siguicntes ca-
s R (Clausulas de rescision y/o resolucion, plazos, retiro de los signos dis-
tintivos, destino del stock, etc.)

Decimosexto. En caso de acciones judiciales las mismas se llevaran a cabo en los tribu-
nalesde....................... (Clausula de arbitraje)™

* FERNANDEZ LEIVA LUIS, DIGESTO PRACTICO, Buenos Aires, la ley, buenos aires, 2000, pag 145
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DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LAS PARTES

CONDICIONES PARA SER TOMADOR: Persona fisica o juridica con capacidad

financiera, empresario con solvencia técnica suficiente que le permita asumir el riesgo
empresario en condiciones que,a tal fin, se establecen contractualmente entre €l y el

otorgante.

DERECHOS Y OBLIGACIONES:

o Pagarle al franquiciante una tasa inicial por entrar a la cadena, adquiriendo el de-
recho de utilizacion de la franquicia.-

e Pagarle al franquiciante una regalia periodica, calculada en funcién de la venta
bruta del negocio franquiciado.-

e Ajustarse a todas las instrucciones de comercializacion y técnicas del franqui-
ciante.-

¢ Adquirir la licencia de utilizacion de nombre, marca, etc.-

¢ Dar cumplimiento al programa de entrenamiento dictado por el franquiciante.-

¢ Guardar la debida reserva, secreto, de toda la informacion suministrada por el
franquiciante.-

e Satisfacer los aportes porcentuales oportunamente convenidos para las campafias
publicitarias.-

e Dar intervencion al franquiciante en la eleccion de local o locales en donde se va
ha establecer la franquicia.-

¢ Aportes para la eleccion y puesta en marcha del local.-
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e Ajustar el sistema informatico y contable a los requerimientos del franquician-
te.-

¢ Dar cumplimiento a la normativa vigente que regule los distintos aspectos que
hacen a la operatividad de la franquicia.-

¢ Mantener el esquema de atencion al publico.-

¢ No ceder ni subfranquiciar.-
Abstenerse de seguir utilizando el nombre y /0 la marca una vez concluida la relacion

contractual

CONDICIONES PARA SER OTORGANTE: Es aquel que, siendo titular de una

marca o detentor de tecnologia de instalacion u operacion de un determinado tipo de
negocio o titular o fabricante de un secreto , proceso , producto o equipamiento , otorga
a alguien que es juridica y economicamente independiente licencia para explotar esa
marca , siempre en conexion con la explotacion , utilizacién y comercializacion de la

idea , método y normas establecidas por el franchisor.

1) DERECHOS Y OBLIGACIONES

e Adjudicar el derecho de explotar una unidad negocial u operativa en franquicia.-

e Suministrarle al franquiciado el Know-how, las técnicas e instrucciones y el sis-
tema para operar.-

e Otorgarle al franquiciado exclusividad territorial o zonal.-

¢ Otorgarle al franquiciado licencia para la utilizacion de nombres, marcas, em-

blemas, etc.-
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¢ Proporcionarle los manuales que contengan un detalle de los sistemas y proce-
dimientos de operaciones de la franquicia de que se trate.-

¢ Proporcionarle especificaciones de relaciones con terceros, clientes, publicidad,
promocion, disefio y equipamiento del local o locales, pautas contables, cursos
de capacitacion del personal, seguro de los bienes, atencion al publico.-

¢ Suministrarle productos y servicios.-

e Limitar o vetar la eleccion de los locales.-

¢ Actos de fiscalizacion o control del cumplimiento de las condiciones pactadas en

el contrato de franquicia.- >°

% ETCHEVERRY RAUL, DERECHO COMERCIAL, Buenos Aires, macchi, 1999, pag 159
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL FRANCHISING

Ventajas: Los negocios integrantes de la cadena poseen un mayor poder de compra que
los negocios independientes, por lo que pueden ofrecer precios mas competitivos. Ade-
mas cuentan con la posibilidad de realizar mas publicidad y hacer, de esta forma, mas

conocida a la marca.

Este sistema otorga a las partes las siguientes ventajas:

Para el franquiciante:

- Puede expandir su negocio rapidamente, con solo una fraccion del capital que necesita-
ria para abrir sucursales.

- No asume el riesgo empresario inherente a cada local de su cadena, porque es caracte-
ristica del sistema de franquicias que el franquiciado explota "su" local por su propia
cuenta y riesgo.

- Permite aumentar rapidamente la presencia en el mercado, a través de una cuidada
imagen "corporativa". Esto redunda directamente en beneficio de la marca, porque pro-
voca una sensacion de "crecimiento” que se traduce en mayor confianza en los consu-
midores.

- Facilita la obtencion de informacion para la planificacion de politicas globales y regio-
nales de la empresa, base de una expansion comercial segura.

+ Cada nueva boca de la franquicia funciona como publicidad adicional y gratuita de la
marca, logrando llegar a los consumidores con la mejor vidriera: el propio local de la
franquicia.

- Ademas, el franquiciante no pierde el control de su negocio, como ocurriria si vendiera
la licencia.

Para el franquiciado:




- Comercializa una marca reconocida, sin la necesidad de crear por si mismo un nombre
en el mercado.

- Recibe una capacitacion que lo incorpora a un negocio uniforme y de equipo.

- Entra al negocio por cuenta propia pero no solo, ya que tiene detras el apoyo de un
franquiciante experimentado, el que ya posee un negocio establecido y probado.

- Inicia una operatoria comercial mas previsible, porque cuenta con la experiencia del
franquiciante (tanto la directa ganada por ¢l mismo como la indirecta, proveniente de la
relacion con anteriores franquiciados de la cadena). De esta manera se reduce la posibi-
lidad de error y se disminuyen los costos de instalacion y de operacion, lo que redunda
en una mayor rentabilidad con menor tiempo de recupero de la inversion inicial.

- Se beneficia con la "imagen corporativa" de la cadena, ya que, desde el punto de vista
del consumidor, todos los locales de la misma marca constituyen la misma "empresa”,
contando con la confianza "a priori" de los clientes.

- Logra un mayor poder de compra ya que, habitualmente, se une a los demas franqui-
ciados y al franquiciante para la adquisicién de productos de uso comun.

También el consumidor obtiene beneficios con este sistema, ya que se asegura produc-
tos uniformes y de calidad a través de locales adecuadamente abastecidos y correcta-

mente atendidos a precios estandarizados y competitivos.

Este sistema presenta las siguientes desventajas

El franquiciante tiene que compartir su negocio con un grupo de comerciantes autono-
mos, los que ademas, a través de malas actitudes pueden afectar a la marca.

Las empresas franquiciantes provenientes del exterior prefieren desarrollarse en paises
vecinos, al obtener comparativamente con nuestro pais ciertas ventajas impositivas co-
mo la ausencia del impuesto a los ingresos brutos que incide gravemente en el desarro-

llo del franchising local.
57



Los franquiciados pierden buena parte de su

independencia comercial, son sometidos a

determinados controles y muchas veces deben abonar, en concepto de regalias, sumas

dificiles de recuperar.
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TRATAMIENTO IMPOSITIVO.

Contrato de franquicia: Es aquelen el cual una persona (franquiciante) otorga a otra

(franquciada)el derecho de utilizar su marca y le transfiere un método para administrar y
manejar su negocio, dandole asistencia técnica continua, en una determinada zona o
region geografica de actuacion y por un tiempo determinado.

Existen diferentes clases de franquicias, pudiendo citar lasa siguientes:

INDUSTRIAL: Se refiere a la fabricacion de productos

DE DISTRIBUCION: Se refiere a la venta de productos

DE SERVICIOS

A continuacion se analizara el tratamiento impositivo del contrato de franchising en los

tributos vigente a nivel nacional®®

IMPUESTO AL VALOR AGREGADO (I.V.A)

Por tratarse de 1 transferencia de un bien inmaterial, no se encuentra alcanzada, al no
estar comprendida en el objeto definido en el art. 1 de la ley del gravamen. En el su-
puesto en que junto con la transferencia exista la prestacion de servicios gravados, de

acuerdo al art. 3, in fine de la ley, toda la operacion quedara alcanzada por el impuesto.

CESION DE USO O EXPLORTACION:

Conforme al art. 3 1ltimo parrafo de la ley, la mera cesion del uso o goce de la marca

encuentra excluida de la imposicion, sin embargo cuando dicha cesion es conexa a loca-

* RAAB C, GRANDES EMPRENDIMIENTOS, Buenos Aires, macchi, 2001, pag 45
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ciones o prestaciones gravadas la operacion en su conjunto se encuentra sujeta al im-
puesto. Esto ha sido confirmado recientemente por el fisco, quien en respuesta a una
consulta sobre el tratamiento a otorgar a regalias percibidas por el uso de una marca,
sostuvo que la cesion del derecho de uso de la misma no esta gravada por si sola, sino
cuando esta relacionada con otras prestaciones gravadas. En el caso de la consulta,
ademas de la cesion de la marca el contrato entre las partes preveia otro conjunto de
obligaciones como el traslado de personal a la planta de la licenciataria para brindar
asistencia técnica.

De lo expresado, podemos concluir que los pagos recibidos en razon de contratos de
licencias, con el alcance antes definido, se encontrarian excluidos del ambito del im-
puesto.

Respecto de los pagos derivados de un contrato de franquicias la situacion difiere
totalmente, ya que caracteriza a este tipo de contratos, ademas de la cesion del uso de la
marca, la asistencia brindada en forma permanente al franquicado, por ejemplo, el ase-
soramiento gerencial , de publicidad, de disefio de empaque, disposicion del local, con-
trol y supervision , entrenamiento del personal . Por lo que de acuerdo al citado art. 3, in
fine, las prestaciones mencionadas, por ser servicios gravados, atraen a al imposicion a
todos los ingresos derivados de este contrato. En este sentido se ha expedido el Fisco al
sostener que “toda la contraprestacion, consistente tanto en el derecho de entrada como
en la regalia mensual, se halla alcanzada por el IMPUESTO AL VALOR AGREGA-

DO“39

IMPUESTO A LAS GANACIAS.

* HUMBERTO DIEZ, IMPUESTO AL VALOR AGREGADO, Buenos aires,2000, pag 145
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La ley del impuesto a las ganancias no toma en forma casuistica el concepto de franqui-

cia. Debemos encuadrar cada uno de los conceptos comprendidos dentro de un contrato

de franquicias en cada uno de los articulos de la ley y darles el tratamiento impositivo

correspondiente, y dependera este del grado de complejidad de la franquicia cedida

(ejemplo: cesion de bienes de uso, de bienes de cambio, bienes inmateriales, etc.).

Consideremos entonces los siguientes criterios:

GANANCIA DE 2° CATEGORIA

GANANCIA DE 3° CATEGORIA

Renta proveniente de Capitales

Beneficios de las empresas y ciertos auxi-

liares de comercio

Personas fisicas o Sucesiones indivisas

Suieto empresas

TV alias
o l\csauna o

)
)
)
i
]
‘
.
!
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= LES5101 OC mmanguici ara Su UliZacivil

temporai a cambio de una remuneracion

- Locacion de cosas muebles y derechos

(regalias y subsidios perioédicos)

Rendimientos, rentas, beneficios o enri-
quecimiento que cumplan o no con las
condiciones de periodicidad, habitualidad

y permanencia).

Transferencia definitiva de derechos
(llave, marcas, patentes de invencion, re-

galias v similares, aun cuando no se efec-
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RESIDENTES EN EL PAIS.

Tanto la transferencia definitiva de una marca como su cesion temporaria se encuen-
tran alcanzadas por el gravamen. En el caso de personas fisicas y sucesiones indivisas,
el art. 45, inc h) de la ley establece expresamente la gravabilidad de la transferencia
definitiva no realizada habitualmente, constituyendo una excepcion al principio consa-
grado en el art. 2 inc 1) de la ley. Asimismo, para estos sujetos la transferencia de tales
derechos, retribuidos mediante regalias o pagos periodicos, son también rentas de se-
gunda categoria. Para sujetos empresas, an ambos casos (transferencia definitiva y ce-
s10n temporaria) estamos en presencia de rentas de tercera categoria. Cabe destacar que
en el caso de contrato de franchising, el franquiciante siempre seria un sujeto empresa
por la naturaleza de su actividad, por ende regido por las normas de tercera categoria.

Retencion del impuesto: La transferencia temporaria o definitiva de marcas se encuentra
expresamente comprendida en el anexo II de la res gral. 830 como un concepto sujeto a
retencion, de acuerdo a lo previsto en su inc g. El anexo VII de la citada resolucion,
establece que el porcentaje a retener, en el caso de sujetos inscriptos es del 2 %, como
un minimo sujeto a retencion de $12000, en cambio para los no inscriptos se ha esta-

blecido en un 10 %, sin minimo alguno.

BENEFICIARIOS DEL EXTERIOR.

En el caso de transferencia definitiva de la marca, en primer termino, se debe determinar
la fuente de ganancia obtenida a efectos de establecer si corresponde el impuesto. Al
respecto Reig expresa que la adquisicion a un sujeto del exterior, del derecho a uso en
el pais de una marca, sobre la base de un pago global, no genera para el beneficiario

ingreso alguno de fuente argentina, por cuanto el valor econémico de la misma se ha
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gestado en el exterior. En el mismo sentido Raimondi y Atchabahian sostiene que si el
titular de una marca la cede a un tercero a cambio de cierta suma, ésta constituye ganan-
cia bruta de fuente ubicada en el pais del domicilio del vendedor, pues no deriva de la
utilizacion del derecho (a realizarse en Argentina) sino de la circunstancia de haberla
cedido.

Cabe destacar que conforme al art. 5 de ley son ganancias de fuente argentina las que
proviene de bienes (incluidos los intangibles) utilizados econdmicamente en el pais.
Pero en el caso bajo anélisis, el beneficio obtenido por el cedente por la venta de la mar-
ca a un precio no vinculado con la utilizacion de la misma sino con una actividad previa
en el exterior, no genera ganancia de fuente argentina, y por ende no esta alcanzada por
el impuesto ni sujeta a retencion alguna. Reig no esta de acuerdo con la interpretacion
de la DGI en un caso de venta de una serie de disefios y especificaciones técnicas por un
sujeto del exterior a uno del pais , a cambio de un precio. El fisco entendié que el pre-
cio correspondia a la utilizacion econdémica de derechos en el pais y que el rédito era de
fuente argentina porque el bien objeto de la venta seria usado en el pais, algo parecido a
decir que un bien importado produce en cabeza del vendedor del exterior ganancia de

fuente argentina porque sera utilizado en el pais.*’

IMPUESTO A LA GANANCIA MINIMA PRESUNTA.

La ley del gravamen en su art. 4 inc i) establece el criterio de valuacion a seguir res-
pecto de los bienes inmateriales,entre los que incluye a las marcas, las franquicias etc. ,
estableciendo que debe tomarse a tal fin el costo de adquisicion u obtencion, o valor a

la fecha de ingreso al patrimonio (actualizado de corresponder).

- JUAN ALBERTO MARTIN,IMPUESTO A LAS GANANCIAS, Buenos Aires, aplicacién tributaria,2000, pag 147
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Por otra parte, el art. 9 del decreto reglamentario establece que se considerara como
costo del intangible “obtenido”, el monto de los gastos de desarrollo, estudio e investi-
gacion realizados con ese fin, en la medida en que no hubieran sido deducidos en el

impuesto a las ganancias*'.

IMPUESTO SOBRE LOS BIENES PERSONALES.

Las marcas, al igual que otros intangibles se encuentran dentro del objeto de este gra-
vamen. La ley del tributo en el art. 19inc m), establece que se considera bienes situa-
dos en el pais “...los derechos de propiedad cientifica....,los de marca de fabrica o de
comercios y similares, las patentes, dibujos, modelos,... y las licencias respectivas....,
cuando el titular del derecho o licencia, en su caso, estuviere domiciliado en el pais al
31 de diciembre de cada afio.” La ley no establece expresamente cuando tales bienes se
consideran situados en el exterior, pero podria interpretarse, a contrario sensu de lo
previsto el art. 19, que seria en el caso en que el titular estuviera domiciliado en el exte-
rior al 31 de diciembre.

Si bien las marcas estan comprendidas dentro del objeto del impuesto, se encuentran
exentas por disposicion expresa del art. 21, que en su inc d) establece™: Estaran exentos
del impuesto:...los bienes inmateriales....marcas.” Al respecto el art. 111 del decreto re-
glamentario aclara que la exencion prevista comprende a todos los bienes inmateriales a

que se refiere el art. 19 en el inc m), situados en el pais o en el exterior.**

“T LEY IMPUESTO A LA GANACIA MINIMA PRESUNTA
2| ITHRAK, IMPUESTO SOBRE LOS BIENES PERSONALES, Buenos Aires, alpes, 1999, pag 48
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CONCLUSION

En vista a los giros que ha venido teniendo la economia globalizada en la que se habla
ya no de competencia entre productos sino modos de venta, las franquicias se presentan
como una alternativa adecuada al mercado de hoy, ya que fomenta la expansion planifi-
cada y descentralizada de un modelo de negocio.

La evolucion del sistema ha favorecido al crecimiento de una nueva generacion de em-
presarios iniciadores, permitiéndoles incrementar sus puntos de venta a través de los
contratos de franquicias que le permiten un mejor posicionamiento, ademas de captar
cada vez mas clientes y hacer conocer su marca.

Al franquiciado le permite invertir su capital en un negocio en el cual el riesgo comer-
cial va a ser menor respecto de un comienzo independiente, porque cuenta con la expe-
riencia, el reconocimiento y la asistencia del franquiciante que le concede el llamado
Know-How, aspectos que si son bien utilizados podran generar numerosos beneficios
para su empresa.

El desarrollo y evolucion del sistema, su estructuracion y especializacion permiten afir-
mar que el contrato de franquicia constituye un contrato nuevo que ese diferencia de los
que hasta su aparicion determinaba la comercializacion de bienes y servicios

Son elementos tipificantes y diferenciantes, la existencia de una licencia de marca, de
una relacion continua de distribucion, de la integracion del franquiciado a la estructura
organizativa y horizontal del franquiciante, la transferencia de un know how, de una
asistencia técnica controlada del franquiciante al franquciado y la fijacion de una retri-
bucion o regalia por el uso de la marca y know how por parte del franquciado al fran-

quiciante.
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Obviamente la falta de una regulacion especifica en nuestro pais no impide la aplica-
cidn de la normativa vigente en lo que corresponda. Por lo tanto se aplican leyes sobre
transferencia de tecnologia y de marcas, las leyes de trabajo en cuanto pretendan res-
ponsabilizar a los grupos economicos, juntamente por las deudas laborales y provisio-
nales, la normativa del Codigo Civil y del Codigo de comercio en materia de interpreta-
cion de los contratos reglas generales, formas, responsabilidad, resolucion y similares.

Pocos son, todavia, los casos resueltos por la jurisprudencia argentina
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