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PROPOSTA DE PESQUISA: O PAPEL DA IMAGEM INSTITUCIONAL COMO FATOR 

DE EXPANSÃO DAS FRANQUIAS  

1. INTRODUÇÃO: CONTEXTUALIZAÇÃO DO TEMA, DEFINIÇÃO DO 

PROBLEMA, OBJETIVOS E JUSTIFICATIVA/CONTRIBUIÇÃO DA PESQUISA  

 

1.1 CONTEXTUALIZAÇÃO E A PROBLEMÁTICA 

 

O sistema de franchising é muito conhecido por se tratar de um modelo de negócio já 

definido e testado, com boa aceitação da marca perante o mercado. Segundo Machado e Espinha 

(2010), o sistema de franquias prevê a transmissão contínua de conhecimento por meio de 

manuais e apoio direto do franqueador ao franqueado em aspectos como técnicas de vendas, 

atendimento ao cliente, consultoria de campo periódica, entre outras. Trata-se de um processo 

flexivelmente mais barato e funcionalmente mais prático, significando uma atratividade para o 

setor (COSTA et al., 2013). O sistema de franquia no Brasil vem obtendo alto índice de 

crescimento de acordo com os dados da Associação Brasileira de Franchising (ABF, 2020), 

sendo que as expansões de franquias cresceram cerca de 6% no de 2020. Segundo Souza e 

Lourenzani (2011), as grandes empresas não são mais exclusivas quando o assunto é se 

diferenciar e inovar na tentativa de se manter ativas no mercado e como alternativa para reduzir 

incertezas na criação de novos negócios está o franchising, termo em inglês para o modelo de 

negócios de franquias. 

Paralelamente, é comum o franqueador justificar a escolha do sistema de franquias, em 

detrimento do crescimento com lojas próprias, por meio de questões referentes aos possíveis 

riscos de fracasso do negócio, tanto para o franqueador como para o franqueado 

(CASTROGIOVANNI; JUSTIS; JULIAN, 1993; SANTOS, 2004), principalmente num país 

de proporções continentais como o Brasil, onde os gestores apostam no sistema de franquias 

como forma de crescer no nível nacional (MELO; ANDREASSI, 2010). Essa relação é 

importante, também, porque o tempo de atuação do franqueado é um resultado importante para 

avaliar o desempenho da franquia (NIJMEIJER; FABBRICOTTI; HUIJSMAN, 2014). 

De acordo com Morgan (2006, 20) toda teoria e prática organizacional advém de 

imagens ou metáforas que permitem um entendimento eficaz, mas parcial.  A imagem 

representa “conhecimento da marca consiste em todos os pensamentos, sensações, imagens, 

experiências, crenças etc. ligados à marca. Especificamente, elas devem criar associações 

fortes, favoráveis e exclusivas com os clientes” (KOTLER; KELLER, 2006, p.271). A imagem 



de uma marca representa um conjunto de associações presentes na memória do consumidor 

relativamente à marca, e que dizem respeito ao significado que esta tem para ele (Keller, 1993).  

De acordo com Keller (1993), a vantagem no conceito de valor da marca é permitir aos 

gerentes um melhor programa de marketing, com enfoque nos efeitos da marca para o 

consumidor, entretanto a meta eventual de qualquer programa de marketing é aumentar as 

vendas; primeiro, é necessário estabelecer estruturas de conhecimento para a marca, de forma 

que consumidores respondam favoravelmente a aceitabilidade de marketing para a marca, assim 

valor da marca baseado no cliente está definido como o efeito de diferencial de conhecimento 

da marca em resposta do consumidor para o marketing da marca. A pesquisa de imagem 

organizacional também colabora para direcionar as diretrizes estratégicas e políticas que devem 

ser tomadas pela organização e, além disso, vem a ser uma oportunidade de repensar a 

comunicação organizacional, já que esta ajuda a desenvolver uma forte imagem da marca 

institucional (VALERIO; PIZZINATTO, 2003; KITCHEN et al., 2004).  

A imagem institucional pode influenciar na escolha da franquia, e como a imagem é 

afetada durante o processo de implantação do negócio, quando ocorre a escolha de uma franquia 

a imagem é um fator determinante no âmbito do negócio a marca é primordial para fidelizar os 

franqueados. O maior risco, não só para franqueador, mas para o sistema como um todo, é 

qualquer ação do franqueado que prejudique a imagem da marca na percepção dos 

consumidores. O nível de previsibilidade dos ativos da marca, que é a percepção dos 

consumidores sobre o que esperar dos produtos oferecidos, é o que determinará o sucesso da 

rede de franquia. (GUERRA, 2012, p. 61).   

Reunindo todas as considerações apresentadas nessa breve introdução, sobre o mercado 

de franquias, o processo de escolha da franquia e a importância da imagem institucional da 

franqueadora junto ao franqueado, apresenta-se o segundo problema de pesquisa: Qual o 

impacto causado na imagem organizacional da franquia, na percepção do franqueado, 

durante o processo de escolha, passando pela implantação até a operacionalização do 

negócio? 

1.2 OBJETIVOS   

 

Seguem os objetivos gerais e específicos que permitirão a pesquisa sobre o problema 

aqui apresentado.  

 

1.2.1 Objetivo geral   



 

Analisar o impacto causado na imagem organizacional da franquia, na percepção do 

franqueado, durante o processo de escolha, passando pela implantação até a 

operacionalização do negócio. 

 

1.2.2 Objetivos Específicos  

 

Para alcançar o objetivo geral os seguintes objetivos específicos foram determinados:  

 

a) Identificar as principais características vinculadas pelos franqueados para 

formação da imagem organizacional;  

b) Separar as características analisadas como de influência positiva e negativa 

c) Verificar a evolução da percepção das características formadora da imagem 

organizacional ao longo do processo de escolha implantação e operacionalização do negócio. 

 

1.3 JUSTIFICATIVA 

 

Eventualmente a pesquisa poderá servir de base para futuras pesquisas dentro da aérea 

de franchising no Brasil, como a percepção da imagem institucional pode interferir no momento 

de escolha de uma determinada franquia. Foi realizada uma pesquisa prévia na literatura 

observando uma lacuna teórica sobre a relação entre escolha de uma franquia e o papel da 

imagem organizacional da franqueadora. Dessa forma este trabalho irá contribuir para o meio 

acadêmico.  

Assim, a pesquisa poderá contribuir para as franqueadoras realizarem uma melhor 

gestão sobre sua imagem, bem como ajudar a compreender a influência da imagem 

organizacional no processo de escolha da franquia, e como a implantação e gestão afetam de 

volta a imagem da franqueadora. A imagem institucional construída positivamente é a 

percepção do seu público sobre os seus produtos e serviços, são fatores determinantes para uma 

boa reputação de qualquer organização. Melhorando o posicionamento da franquia perante o 

feedback dos clientes, conseguindo diferenciá-la das demais franquias. 

Anseio contribuir para o grupo de pesquisa com um assunto relevante no momento, 

abordando questões sobre a imagem institucional. Colaborar para direcionar as estratégias que 



podem ser utilizadas para avaliar a imagem que está sendo transmitida para o público-alvo, 

além de ajudar os futuros investidores deste modelo de negócio, no caso chamados de 

stakeholders, melhorando nos resultados junto a franqueadora. A pesquisa aqui proposta 

contribuirá para o Grupo de Pesquisa de Marketing - GEPEM através dos estudos acerca da 

influência da imagem institucional das franqueadoras, na percepção dos franqueados, desde a 

escolha da franquia até a parte de implantação do negócio, trazendo um importante 

desenvolvimento na área.  

Quanto ao motivo pessoal, o interesse e a motivação pelo assunto de franchising 

surgiram através da experiência de ter sido uma franqueadora do ramo alimentício, trazendo o 

interesse de aprofundar conhecimentos sobre o modelo de negócio que é a franquia. Durante a 

graduação escolhi que este seria o tema da minha dissertação, o qual tive como objetivo 

pesquisar sobre a falácia do sucesso de gestão em franquias. As expectativas são de 

conhecimento no campo da administração, aprofundamento dos estudos sobre marketing e 

explorar o tema no meio organizacional. Futuramente almejo exercer a docência no estado onde 

resido atualmente, uma vez que no momento só temos uma universidade pública que oferece 

curso de mestrado em administração em todo estado, causando um pequeno de mestres docentes 

em administração no estado.  

 

2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA PRELIMINAR  

 

2.1 FRANCHISING COMO UM MODELO DE NEGÓCIO  

 

Segundo a ABF (2013), em meados do século vinte, o sistema de franchising já 

encontrava algumas formas de atuação. A Coca Cola, a partir da permissão de envasamento 

distribuição por outras empresas e a General Motors, buscando expansão em suas revendas de 

automóveis, apresentavam semelhança com o modelo atual. Todavia, a empresa de costuras 

Singer foi pioneira ao estabelecer uma rede de concessionários independentes, visando o 

comércio de sua marca sem muito investimento (OLIVEIRA e SCARINCI, 2018).  

A partir da década de vinte do século passado registra-se o início do auge do sistema de 

franquias nos Estados Unidos, a partir de mercearias, locadoras de veículos e redes de 

alimentação. Em momentos posteriores á Segunda Guerra Mundial, o franchising registra 

ascensão a partir da abertura de negócios de ex-combatentes americanos que, ao retornarem da 

guerra, e sem estudos, teriam interesse em iniciar seu próprio negócio (OLIVEIRA, J. e 

SCARINCI, R, 2018). No Brasil as escolas de inglês (Yazigy e CCAA) foram os grandes 



responsáveis pela introdução do sistema de franquia, no início dos anos 60. A partir daí o 

sistema de franchising evoluiu bastante, com a fundação da ABF em meados dos anos 80 e a 

entrada em vigor da Lei da Franquia no. 8.955/04 em 15 de dezembro de 1994 (ABF, 2013). 

O franchising é um modelo de negócios em que acontece um acordo entre mais de uma 

empresa (o franqueador e o franqueado), onde o franqueador cobra taxas iniciais e contínuas 

em troca de permitir que o franqueado ofereça produtos e serviços sob sua marca e seus 

processos (COMBS et al., 2011). As redes de franquias podem ser definidas como um sistema 

em rede que possibilita ao detentor de uma empresa (franqueador) crescer e expandir seus 

negócios por meio da venda de unidades para um terceiro (franqueado). Além da aquisição da 

unidade, o franqueado também estará adquirindo o know-how, a marca, os produtos e serviços 

desenvolvidos pelo franqueador (Melo et al., 2015). 

Ainda segundo Combs et al. (2011), o modelo de franquias cria oportunidades para 

ambos os lados, pois, um franqueador ganha a oportunidade de expandir sua organização 

rapidamente, porque novos estabelecimentos com sua marca são financiados e gerenciados por 

franqueados, enquanto os franqueados ganham a oportunidade de ter seu próprio negócio sob a 

tutela de um conceito comercial testado e ainda indica que uma parceria entre franqueadores e 

franqueados pode gerar ideias criativas que ajudam a marca da franquia a evoluir como um 

todo. No início dos anos 2010, verifica-se um fortalecimento e expansão no processo de 

franquias no Brasil. Marcas fortes, grandes redes e franqueadoras capitalizadas contribuíram 

para a consolidação do Brasil como 3º maior do mundo em franquias. O boom no Brasil ocorre 

a partir de maior sustentabilidade e institucionalização no processo de franchising (CHERTO, 

M.; CAMPORA, F.; GARCIA, 2006).  

As redes de franquias brasileiras apresentam maior concentração em cidades com 

população acima de 500 mil habitantes, ou seja, em grandes centros urbanos. Em cidades 

menores, o modelo predominante é o de pequenos comerciantes locais, que são pouco 

competitivos em comparação com as redes de franquias. A demanda por novas marcas nessas 

cidades e a canibalização nos grandes centros têm feito com que as redes de franquias orientem 

sua expansão no sentido do interior do país (MOITA; GUERRA, 2012). 

Desse modo, uma saída estratégica para as redes de franquias é a expansão para o 

interior, em cidades que possuem público consumidor potencial e contam com recursos de 

infraestrutura, logística de distribuição e atratividade regional (MINADEO; CAMARGOS, 

2009). Em linha semelhante, Wu (2015) identificou que os franqueadores devem gerar tenham 

maior intenção de permanecer e também um melhor desempenho. Os franqueadores se 

beneficiam do desenvolvimento de uma forte reputação de marca, e de um ambiente de 



confiança interna, importante para o desenvolvimento de uma rede unidades. As empresas 

podem se beneficiar do desenvolvimento da reputação da marca com os franqueados. Assim, 

desenvolver e manter a reputação da marca é uma prioridade. São várias as razões de se optar 

no investimento em franchising: o privilégio da marca assim como o seu progresso no mercado 

e representatividade, o apoio fornecido através da franqueadora, a aspiração de torna-se 

proprietário de seu negócio e a padronização cedida pela rede (LOURENZANI, 2009; SELES, 

2009).  

No estudo de Santos (2002) o sistema de franquias, aqui apresentado como estratégia de 

negócios, é visto não somente como forma de expansão de uma marca no mercado, mas também 

como um meio de otimizar recursos financeiro por meio de uma operação comercial com grande 

potencial de desenvolvimento. Em consequência, espera-se o crescimento e ganho de mercado 

com reduzido nível de incertezas quando comparados com um negócio tradicional. Ressalta-se 

também a responsabilidade do franqueador e franqueado, o primeiro com o papel de 

desenvolver sistemas comerciais relacionados à marca, inovação, gestão e ao crescimento do 

negócio, e o franqueado com o papel de seguir as diretrizes definidas pelo modelo de franquia 

adquirido, implementar melhorias em seu estabelecimento e zelar pelo nome do 

empreendimento, tendo em vista que a identidade global da franquia é que está em jogo, assim, 

qualquer deslize de uma das partes (franqueador e franqueado) pode prejudicar o negócio como 

um todo (SANTOS, 2002). 

Especificamente sobre redes de franquias, estruturas organizadas de ponto de venda, 

como os shopping centers, são atrativos em seu desenvolvimento regional. Esses 

empreendimentos surgem como novos espaços de consumo que criam novas formas para atrair 

os consumidores. Assim, as redes de franquias passam a ter um maior crescimento com a 

proliferação dos centros comerciais e shoppings, adequando-se ao estilo de vida das cidades 

(Carlos, 2001; Silva & Gonçalves, 2013; Lee et al., 2015). 

A imagem e reputação favoráveis estão dentre os principais ativos de uma organização. 

Para Lima Júnior, Luna e Sousa, “no caso das franquias, as principais vantagens competitivas 

são a qualidade de seus produtos, devido à padronização e o controle da qualidade, o eficiente 

sistema de distribuição e logística, e a reputação e imagem de marcas confiáveis” (2012, p. 

102). A franquia traz resultados concretos da aplicação das estratégias competitivas, seu 

desempenho muitas vezes se justifica pelo indicador de procedência da marca, como uma 

garantia do que pode ser esperado do produto ou serviço, que mesmo inconscientemente é um 

fator decisivo para qualquer forma de consumo. 

 



2.2 IMAGEM ORGANIZACIONAL  

 

Para que ocorra a formação de uma imagem é necessária à empresa ou organização, 

entender os fatores que formam sua imagem atual e como conduzir uma possível mudança para 

o fortalecimento dos pontos positivos e negativos fortalecendo assim a imagem da organização 

(KOTLER, 1998). O processo de construção de imagem requer uma identificação a todo o 

momento dos elementos responsáveis pela sua formação e como esses elementos inter-

relacionam para estabelecer como a organização quer ser vista e claro reconhecida no mercado 

no qual está inserida (TAVARES, 2008). 

A imagem é um fator muito estudado no campo do marketing. Salienta-se que o 

marketing visa, dentre outros fatores, criar imagens positivas de organizações frente a seus 

públicos de relacionamento. No estudo das marcas, por exemplo, buscam-se criar imagens de 

marcas favoráveis, pois há uma forte correlação entre uma boa imagem de marca e ganhos de 

vantagem competitiva (AAKER, 1998; KOTLER, 2000; BAKER, 2005). A imagem da marca 

envolve a materialização da realidade abstrata quando pessoas compram produtos e ou marcas 

devido a outros motivos que não sejam seus atributos físicos e também funcionais (OLIVEIRA, 

2006). 

De acordo com Lindquist (1975), a imagem, do ponto de vista organizacional, é aquilo 

que sentem e pensam as pessoas a respeito de uma marca de produto ou institucional. O autor 

ainda salienta que esse processo é subjetivo - dependendo do observador e da organização que 

transmite a imagem – e composto por uma combinação de elementos simbólicos, cognitivos, 

emocionais e funcionais. A imagem que os diversos públicos de uma organização têm sobre a 

mesma será definida então pelas atitudes e comunicação dessa empresa com seus stakeholders, 

assim como pelo contexto em que os diferentes públicos se inserem. 

Segundo Keller (2006), as organizações devem trabalhar o fortalecimento da imagem 

de suas marcas de várias formas: utilizando materiais de comunicação bem elaborados; 

fabricando produtos de boa qualidade; fazendo uma distribuição satisfatória; oferecendo 

produtos e serviços a um preço justo; dentre outras. Todos esses esforços são feitos com a 

intenção de se criar uma marca de valor satisfatório e, consequentemente, uma imagem positiva 

para clientes e demais stakeholders.  

Salienta-se que valor neste caso é entendido como a diferença entre percepção de custo 

e benefício e que essa percepção varia de acordo com o público em questão – ressalta-se que 

essa relação não é necessariamente racional, uma vez que muitas marcas entregam 

principalmente benefícios simbólicos a seus diversos públicos. Uma marca de alto valor é assim 



aquela que entrega, na percepção de stakeholders, um número de benefícios alto a um baixo 

custo relativo (LASSAR et al, 1995).  

De uma forma mais aplicada, a imagem organizacional, para Grzeszczeszyn e Vieira 

(2012), é a forma com que os consumidores avaliam as ações e os comunicados realizados pela 

organização. Com isso, a imagem organizacional torna-se cada vez mais ascendente no mundo 

das organizações (GIOIA; HAMILTON; PATVARDHAN, 2014). Em uma visão mais 

profunda, a imagem organizacional não surge de um estudo detalhado de uma organização pelo 

indivíduo frente a uma necessidade específica; a imagem é o resultado da experiência de um 

grupo que se transmite oralmente ao indivíduo sem nenhum tipo de controle de objetividade 

(GRZESZCZESZYN; VIEIRA, 2012). A identidade, portanto, é a personalidade própria da 

empresa que a diferencia das demais, concretizada em ações físicas, as quais incorporam os 

elementos visuais e icônicos como sinal de identidade e ações culturais, caracterizadas por 

crenças e valores (TAJADA, 2001).  

 

2.2 IMAGEM INSTITUCIONAL 

 

Torquato (1986, p.97) esclarece que “por identidade, deve-se entender a soma das 

maneiras que uma organização escolhe para se identificar perante seus públicos”, e que 

“imagem, por outro lado, é a percepção da organização por aqueles públicos”. O autor 

complementa que a imagem é como a opinião pública percebe a identidade, e salienta que “a 

imagem é a sombra da identidade. “Quando a identidade não é fixada de maneira adequada, a 

sombra é muito tênue” (TORQUATO, 1986, p.115). 

Para Neves (2000, p. 64), imagem é a diferença entre as percepções positivas e negativas 

que uma empresa causa em um determinado público, e o que denomina como imagem 

competitiva é aquela que é capaz de gerar negócios, atrair e motivar profissionais qualificados 

e conseguir a “boa vontade de certos públicos: abre portas, dá credibilidade à entidade, etc.” Já 

Sheth et (2001) salientam que a imagem institucional é a corporação inteira percebida pelo 

público, o qual pode ser entendido como os clientes, investidores, governo, fornecedores, 

concorrentes etc. 

Os fatores do ambiente podem afetar negócios de diversas naturezas, não apenas 

franquias (CODA, KRAKAUER; BERNE, 2018; PAULINO, 2010). Partindo dessa premissa, 

o ambiente externo onde a unidade está instalada pode conter ameaças que não são possíveis 

de controlar por ambas as partes (franqueados e franqueadores), por exemplo, a concorrência 

exacerbada (CONTI, MURDOCCO; FERREIRA JR; SANTOS, 2014; SALAR; SALAR, 



2014; SOUZA; TEIXEIRA, 2013; CHERTO et al., 2006, RIBERO et al. 2015). Argenti (2011, 

p. 74) também destaca a importância da comunicação nesse processo, afirmando que “gerenciar 

a reputação de uma empresa e construir confiança são aspectos mais importantes do que nunca, 

e uma sólida comunicação empresarial é um meio de alcançar tais metas”. 

 

3.  METODOLOGIA  

 

 

3.1 CARACTERIZAÇÃO, ABORDAGEM E MÉTODO 

 

Esta pesquisa se caracteriza como sendo descritiva e interpretativa. A abordagem 

utilizada será quali-quantitativa. No primeiro momento a pesquisa será realizada através de 

pesquisa exploratória com a coleta de dados secundários e revisão literatura, e em seguida, com 

a pesquisa quali-quantitativa com a amostra representativa do público-alvo. O método a ser 

utilizado para alcançar os objetivos desta pesquisa será o estudo multicaso. A palavra caso (do 

qual se faz o estudo) não é de tão fácil definição, uma forma possível é como sendo uma 

atividade humana, inserida no mundo real, que só pode ser entendida no seu contexto, que 

acontece no agora e que é difícil de delimitar quais sãos seus limites (GILHAM, 2000). 

Segundo Gil (2002, p.41) pesquisas exploratórias têm como objetivo proporcionar maior 

familiaridade com o problema, com vistas a torná-lo mais explícito ou a construir hipóteses, 

inclui levantamento bibliográfico e entrevistas.  

Yin (2014) entende a existência de três fases no estudo de caso: definição do 

protocolo (contendo procedimentos, instrumentos e regras), coleta dos dados e evidências, 

e organização e agrupamento dos dados. Basicamente o estudo de caso permite um foco no caso 

analisado, porém mantendo a perspectiva do mundo real, enquanto é estudado o ciclo de vida 

individual, comportamento de pequenos grupos, gerenciamento de processos organizacionais 

(YIN, 2014), ou demais casos possíveis de serem estudados. 

O pressuposto que guia esta proposta de pesquisa é a de que a imagem prévia da 

franqueadora, tida pelo franqueado, sofre um efeito negativo após a implantação por conta das 

dificuldades inerentes a vivência do negócio, bem como dos aspectos vividos por cada 

franqueado em cada unidade e a busca da franqueadora pela manutenção do padrão. Através de 

execução de revisões sistemáticas sobre o assunto estudado, a partir de sites com bases 

cientificas, entrevistas realizando análise documental, entrevista não estruturada com os 

gestores das organizações. 



 

3.2 SUJEITOS DA PESQUISA 

 

Souza e Lourenzani (2011, p. 118) destacam que, “como parte crucial do processo de 

desenvolvimento da pesquisa, é necessária a delimitação do espaço do trabalho, ou seja, a 

definição do recorte analítico do trabalho”. A pesquisa será realizada na cidade de Florianópolis 

– SC, com as empresas de franchising dentro dos shoppings da cidade, com franqueados da área 

de alimentos localizados naquele espaço, procurando identificar e verificar quais foram as 

características da imagem organizacional que levaram a escolher em qual faria o investimento.  

Uma breve pesquisa realizada através do site do próprio Shopping Iguatemi, permitiu a 

coleta da informação que existem 35 lojas do ramo alimentício, sendo que aproximadamente 

46% das lojas são franquias. O levantamento também foi realizado no site do Shopping Beira-

Mar, apontando 35 lojas do ramo alimentício, com 57% das suas lojas sendo franquias. Já no 

Floripa Shopping foi realizada a mesma pesquisa através do site e consta que existem 37 lojas 

abertas na praça de alimentação, sendo 57% franquias do ramo alimentício. Isso demonstra que 

quase metade ou mais dos restaurantes nos três shoppings são franquias, apresentando um 

campo com grande de estudo e importância. 

 

4 CRONOGRAMA  

 

Segue no Quadro 1 o cronograma proposto para a execução deste projeto de pesquisa. 

 

Quadro 1 – Cronograma de pesquisa 

ATIVIDADES PERÍODO 

ETAPAS II 

Semestre 

2021 

I 

Semestre 

2022 

III 

Semestre 

2022 

I 

Semestre 

2023 

Aprofundamento do referencial 

teórico 

x x x  

Construção dos instrumentos de coleta  x x  

Teste piloto dos instrumentos de 

coleta 

  x  

Aplicação dos instrumentos de coleta   x  

Tabulação e análise dos dados    x 

Análise e interpretação dos dados    x 

Revisão final    x 

Entrega da dissertação    x 
Fonte: Elaborado pela própria autora (2021). 
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