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Com o intuito de proporcionar aos leitores informações 
atualizadas sobre os movimentos da indústria têxtil e de 
confecção na agenda da Manufatura Avançada, dos Objeti-
vos de Desenvolvimento Sustentado (ODS) e das crescentes 
exigências de ESG (Environmental, Social and Governance/
Meio Ambiente, Social e Governança Corporativa), estamos 
lançando a revista digital Abit Review. Inicialmente, serão 
três edições por ano, mas pretendemos uma periodicida-
de menor, à medida que a nova mídia vá amadurecendo e 
ganhando identidade. Objetivo é sintonizar o mercado, os 
associados da entidade e a sociedade no processo de avan-
ços do setor.

Nossa atividade é uma das referências das transformações 
em curso no mundo, aceleradas pela Covid-19, pois é uma 
das mais presentes no cotidiano dos 7,7 bilhões de habitan-
tes da Terra, que serão cerca de 9,7 bilhões em 2050, segun-
do projeções da ONU. Os produtos de nossas fábricas, além 
de vestirem as pessoas, interagem com elas nas peças de 
cama, mesa e banho, calçados, tecidos tecnológicos, produ-
tos de limpeza e da área agrícola, esportes, construção civil, 
tapetes, carpetes, produtos médico-hospitalares, automó-
veis, móveis, aviões, trens e todos os meios de transportes 
e na decoração. Desde tempos imemoriais, o ser humano 
convive com o têxtil!

Por tudo isso, nossa cadeia produtiva pauta fortemente o 
salto da civilização presente para o futuro, que chega rapi-
damente. No instigante cenário de transformações do Bra-
sil e do mundo, o Documento Têxtil 2030, que está sendo 
revisto e atualizado, é o guarda-chuva da agenda de avan-
ços do setor. Há, ainda, diversos estudos e planos de ação, 
num movimento em sintonia com os ODS, alinhando o 
desenvolvimento setorial com o trabalho digno, a preserva-
ção do meio ambiente, o respeito aos consumidores, trans-
parência, probidade e reputação, pontos essenciais dessa 
Agenda 2030 da ONU.

Os avanços, contudo, por mais desejáveis que sejam, não 
ocorrem de modo instantâneo. Trata-se de um processo em 
ebulição, que não terá linha de chegada. É um eterno evo-
luir. Entretanto, apesar de várias críticas feitas à indústria 
têxtil e de confecção no que diz respeito à agenda da sus-
tentabilidade, há vários exemplos de que o setor está mo-
bilizado no âmbito da nova jornada da humanidade, desde 
a matéria-prima até o produto final. Abit Review buscará 
mostrar todo esse movimento, conectando pessoas, ideias 
e propostas e contribuindo, por meio da informação, maté-
rias, cases concretos, artigos e entrevistas, para a multiplica-
ção dos avanços da atividade no Brasil, que é protagonista, 
posicionada entre os cinco maiores produtores do mundo.

Nesta primeira edição, dentre tantas matérias de eleva-
do interesse e qualidade, o entrevistado é Gesner Oliveira, 
doutor em Economia pela Universidade da Califórnia (EUA), 
professor titular da Fundação Getúlio Vargas - SP e sócio-
-presidente da GO Associados. Ele, que acaba de lançar o 
livro Nem negacionismo, nem apocalipse, aborda toda essa 
agenda de mudanças, com foco em nosso setor. 

INFORMAÇÃO A SERVIÇO DO
MERCADO E DA SOCIEDADE

ÓTIMA LEITURA!

Fernando V. Pimentel
Presidente Abit
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A mudança climática é o maior risco que todos nós enfrentamos.

Tempestades mundiais, inundações e incêndios florestais estão se intensi-
ficando. A poluição do ar afeta tristemente a saúde de dezenas de milhões 
de pessoas e o clima imprevisível causa danos incalculáveis às casas e aos 
meios de subsistência.

Mas, embora os impactos das mudanças climáticas sejam devastadores, os 
avanços em seu enfrentamento estão levando a um ar mais limpo, criando 
bons empregos, restaurando a natureza e, ao mesmo tempo, desencadean-
do o crescimento econômico.

Apesar das oportunidades, não estamos agindo com rapidez suficiente. 
Para lidar com esta crise, os países precisam unir forças com urgência (...)

Assim começa a introdução do site oficial da 
COP 26, que ocorrerá de 31 de outubro a 12 
de novembro. O texto continua com apelo 
sobre a capacidade e necessidade do mun-
do conseguir trabalhar junto e concluir, final-
mente, o Acordo de Paris (COP 21- realizada 
em 2015). A preocupação, de fato, ganhou 
muita relevância de lá para cá, pois tem co-
locado claramente em risco a sobrevivência 
não só de empresas e empregos, mas de 
vidas humanas, acentuando diferenças no 
acesso a energia, tecnologia, água, saúde, 
alimentos, etc.

As metas para esta decisiva Conferência de 
Parceiros (COP), num cenário ainda de pan-
demia, são quatro: limitar o aumento do 
aquecimento global  em  até 1,5ºC nas pró-
ximas duas décadas;  proteger e restaurar 
ecossistemas; liberação de recursos financei-
ros dos países ricos para ajudar países pobres 
em seus desafios de transição (ponto mais 
polêmico); e trabalhar arduamente para 
concluir as regras do Acordo de Paris, numa 
estratégia planetária entre governos, setor 
privado e sociedade civil. Vai precisar de mui-
to pano para manga, como se diz no nosso 
setor têxtil.

MAS, É 
POSSÍVEL 
UM MUNDO 
MELHOR?
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Ao ler o livro sobre economia do meio am-
biente “Nem Negacionismo, Nem Apocalipse” 
de Gesner Oliveira, temos uma ideia muito 
clara do tamanho imensurável dos desafios 
da humanidade, e do Brasil. É preciso ser 
muito otimista para acreditar que é possível 
vencer cada um dos problemas elencados 
pelo autor, que faz um zoom no Brasil e mos-
tra que, para o nosso lado, os desafios são 
bem diferentes do resto do mundo quando 
se fala em emissões de Gases de Efeito Estufa 
(GEE), mas igualmente complexos.

Porém, ao entrevistar este professor de Solu-
ções Ambientais da Fundação Getúlio Vargas, 
ex-presidente da Companhia de Saneamento 
Básico de SP (SABESP) e um dos primeiros 
líderes a ganhar o Prêmio Empresário Ambien-
talista, há 12 anos, percebi que encontrei um 
dos maiores otimistas dessa era. O que é um 
alento, pois se um dos maiores entendidos em 
sustentabilidade no Brasil é também o mais 
otimista, certamente há luz, energia, água, tec-
nologia e vida no fim desse túnel verde. 

AR – Segundo a introdução do seu livro, o propósito em escrevê-lo está na suprema 
necessidade de informar e educar a sociedade. O caminho de educar as pessoas é 
o mais ágil para conseguir mudanças? Saindo da bolha das pessoas que se infor-
mam sobre sustentabilidade, parece que a grande massa de brasileiros não está 
muito preocupada. 

GO - Eu confio muito no efeito multiplicador, nas estratégias de difusão de uma nova 
cultura que busca harmonização entre proteção ambiental e atividade econômica. Um 
equilíbrio entre esse desejo legítimo de prosperar com o respeito ao meio ambiente. Essa 
difusão de nova cultura é relativamente rápida. Nos EUA, a preocupação ambiental co-
meçou nos anos 60, nos anos 70 ganha corpo. Já na Alemanha, até começou um pouco 
antes, mas cresceu nos anos 80, inclusive avançando pelo sistema político. Aqui no Brasil, 
eu me lembro que a questão da sustentabilidade, há quatro anos, entrava uma duas ve-
zes no ano, e muito em função do marketing. Hoje, o risco socioambiental é acompanha-
do diariamente pelas empresas. No Fórum Econômico Mundial, este é o tema principal e 
os investidores analisam muito a posição de ESG das empresas. Lembrando que a gera-
ção mais nova, que é muito mais sensível ao tema, está hoje assumindo postos executi-
vos e nos fundos de investimentos e priorizaram a questão. As melhores campanhas que 
fiz de economia de água, na época que presidia a Sabesp, foram as direcionadas para 
crianças. Elas aderem e multiplicam as informações, entendem a importância e levam 
para a vida.

AR - Em vários aspectos, você cita a inovação de proces-
sos e produtos como imprescindível. A tecnologia vai sal-
var o mundo? Dá para sair do cheque especial ambiental?
 
GO – A tecnologia é uma condição necessária, mas não 
suficiente. É essencial para superar os limites planetá-
rios que temos, como a reciclagem do lixo, por exemplo, 
mas nos falta ainda a cultura para reverter a poluição 
das águas, reciclagem do lixo, dos plásticos nos oceanos, 
emissão de gases de efeito estufa. É necessário a deter-
minação dos governos, das empresas e das famílias para 
reverter o processo. Segundo o último relatório do IPCC 
(Intergovernamental Panel on Climate Change – orga-
nismo científico da ONU que elabora relatórios de Ava-
liação Climática do Planeta e seus riscos e impactos e 
possíveis soluções) estamos numa situação crítica em 
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relação à temperatura média do Planeta. As famílias precisam se informar e mudar hábitos, 
assim como empresas precisam colocar metas de neutralizar carbono e que a remuneração 
dos executivos dependa do atingimento dessas metas.E claro, que os governos estabeleçam 
macroplanos para descarbonizar a economia. Vontade política e uma nova cultura de convi-
vência com o meio ambiente é crucial. Antes da Revolução Industrial, a humanidade usava o 
capital natural, mas numa velocidade que o Planeta conseguia se renovar. Depois da Revolu-
ção, a escala de utilização é tão intensa que a ação do homem sobre a natureza passou a ser 
destrutiva, de tal forma que em 1970, o mundo entrou no cheque especial dos recursos reno-
váveis (fig 1). 

AR – O Brasil tem uma pegada ecológica menor que outros países (fig 2), especialmente 
pela questão enérgica, pois países do hemisfério norte ainda utilizam muito carvão en-
quanto nossa matriz é predominantemente hidrelétrica. Contudo, a imagem do País é sem-
pre muito ruim. A que você atribui?

GO - Há das forças que faz com que a imagem do Brasil tenha piorado em relação ao meio 
ambiente. Primeiro, a difamação deliberada de concorrentes internacionais, que atacam 
diretamente nossa agricultura. O mercado internacional é um jogo duro mesmo. Segun-
do, negligência do Brasil em relação a vários aspectos, como o desmatamento. Tem havido 
aumento inegável, o INPE tem demonstrado em dados a piora do desmatamento nos últi-
mos anos, já antes desse governo e agravou neste governo. O discurso do governo atual é 
muito ultrapassado, anacrônico. Pela primeira vez, teremos um alinhamento mundial, com 
a volta dos EUA, China, União Europeia, o Brasil está diametralmente numa direção oposta. 
Chamar a Greta (adolescente sueca ambientalista) de pirralha não ajuda em nada. Nossa 
postura tem sido “se você me der dinheiro eu cuido da floresta”. Isso é coisa de doido, sem 
sentido. A floresta é um grande ativo nosso, presta serviços ecossistêmicos fundamentais. 
Temos que aprofundar o aproveitamento dessa bioeconomia, pois a floresta nos gera muito 
mais valor que uma madeira roubada. Temos vantagens competitivas em relação à China, 
que ainda usa muito carvão. Nós precisamos é fazer melhor uso da terra. 

EMISSÕES DE GEE: 

MUNDO
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AR - Na era do compartilhamento, acredita 
que a Pandemia bagunçou um pouco o flu-
xo dessa economia? Algumas coisas, como 
comprar no mercadinho do bairro foi muito 
incentivado e positivo para o meio ambien-
te, mas várias pessoas deixaram as grandes 
capitais e procuraram lugares menos den-
sos para morar, como o interior, montanhas, 
praias, já que o trabalho remoto permitiu 
isso. E imóveis vazios é um problema nas 
cidades como você descreve. Acha que essa 
alteração de curso é temporária?

GO - Acho que houve sim uma mudança, 
mas acho que a macrotendência de ima-
terializarão (usar um bem  e não ter este 
bem), junto com a digitalização, é uma 
grande tendência que não deve sofrer re-
versão. A questão da moradia fluida, onde 
as pessoas querem viver experiência em 
diferentes locais, tem crescido e a questão 
do “ter” perderá importância. No Brasil o 
desejo da casa própria ainda é muito in-
tensa, mas vem mudando nas novas gera-
ções. A Pandemia aumentou o mercado de 
segunda casa no Brasil, mas na essência, 
o compartilhamento deve aumentar. No 
livro, eu falo da experiência que tive na Sa-

besp, onde levantamos que a infraestrutu-
ra no centro de São Paulo é muito boa, mas 
ociosa. Não há consumo de água e energia 
à noite, porque o centro é muito desabita-
do. Portando, adensar os centros urbanos é 
muito bom para o meio ambiente. A ideia 
de autossuficiencia de uma quadra, como 
pensaram para Brasília, onde você trabalha 
e mora perto e compra e se diverte per-
to, podendo se deslocar de bicicleta, isso 
tem efeito brutal na sustentabilidade. É 
doido pensar que 2 toneladas que pesam 
alguns carros carregam um peso de 80 
kg em média, transportando uma pessoa 
no trânsito da cidade. Períodos de grande 
resiliência, como a Pandemia, vemos que a 
humanidade reage mais rápido. Veja como 
foi grande a redução de viagens promovi-
da pelas reuniões online. Eu realizava uma 
reunião frequente na Barra da Tijuca e, no 
dia de reunião, eu levava o dia inteiro com 
transporte, desde a hora que saía de casa 
em SP até voltar. Hoje eu ligo o computa-
dor na minha casa e a reunião acontece 
igual. Claro que isso deverá ser alterado 
para um sistema híbrido, pois é importante 
de vez em quando se reunir.

EMISSÕES DE GEE: 

BRASIL
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AR – Para o grande universo das pequenas e microem-
presas, a percepção do risco socioambiental e toda a 
preocupação com ESG ainda está muito distante? 

GO – Eu acho que ainda está distante, mas muito mais pró-
ximo do que muitos empresários pensam. Distante porque 
as aflições do curto prazo são tão inúmeras e graves, que o 
cara está pensando no capital de giro para rodar a empre-
sa, em como superar os efeitos da Pandemia, que muitas 
vezes ele não tem um minuto para pensar em ESG.  Porém, 
está muito mais próximo do que ele ou ela pensam, porque 
as empresas líderes estão cada vez mais determinadas a 
cobrar da sua cadeia de suprimentos, sua cadeia de valor, 
assim como os bancos e fundos de investimentos estão 
ditando regras de ESG para as grandes empresas, as gran-
des empresas estão ditando regras para seus fornecedores. 
Para sobreviver não terá escapatória, os empreendedores 
terão que se enquadrar nessas políticas. Isso pensando em 
B2B, mas falando em B2C, o consumidor vai analisar cada 
vez mais um produto antes de comprar. Claramente essa 
é uma tendência que só cresce. Então, ou você adota uma 
política séria de ESG ou você estará fora do mercado. Por 
tempo, dado o grande nível de desigualdade no mundo, 
ainda vamos conviver com empresas que não fazem pro-
dutos amigáveis com meio ambiente e até outras que nun-
ca ouviram falar disso. Elas estarão condenadas à margina-
lidade ou a desaparecerem.

AR – É possível calcular e vender um produto sustentável 
pelo preço real? Ou o investimento das empresas na sus-
tentabilidade ainda será absorvido por muitas devido a 
concorrência? O consumidor cobra, mas ainda não paga?

GO – O consumidor está ficando mais crítico e busca pro-
dutos mais sustentáveis, valorizando mais os produtos ami-
gáveis. Tanto que, as enzimas recicladas da indústria petro-
química, que era uma experiência de “plástico verde”, estão 
com uma demanda fortíssima, a indústria não está conse-
guindo atender. Isso é um sinal de mercado. O consumidor 
está disposto a pagar mais, por exemplo, antigamente as 
pessoas relutavam mais em pagar produtos orgânicos, mas 
hoje já aumentou muito essa parcela. Exportação: agora a 
União Europeia introduz imposto sobre carbono, caso você 
não esteja certificado com produção mais limpa. É preciso 
ter agilidade para surfar nesse mercado. 

AR – Lidando tantos anos com o tema da sustentabilida-
de e após escrever esse livro evidenciando tantas com-
plexidades a serem vencidas, você ainda é otimista? 

GO - Muito, muito! Justamente pelo drive de transformação, 
de mudança das pessoas. Tudo está em transformação. É a 
palavra-chave do momento. Assim como no espaço desde a 
metade do século XIX (época da Revolução Industrial) até o 
quarto vivido desse século XXI a gente comprometeu  esse 
Planeta, também desde meados dos anos 60 só aumenta 
a parcela da população engajada com a preservação e com 
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os processos de inovação em prol do meio 
ambiente. Principalmente nos jovens eu 
vejo esse processo de transformação e acho 
que isso pode ser a amalgama que unirá 
nosso país. Por isso insisti (no livro) na pers-
pectiva brasileira e no “Nem Nem” (Nem 
Negacionismo Nem Apocalipse). Eu acho 
que falta um projeto nacional de transfor-
mação do Brasil numa potência ambiental. 
E a gente tem as condições, temos a biodi-
versidade, matriz  energética limpa e uma 
população que adere a movimentos com 
grande entusiasmo. Temos todos os ingre-
dientes para uma transformação profunda. 
Podemos transformar esses mais de 1500 
lixões em usinas de energia, e isso está nas 
nossas mãos. Não é chegar a Marte, dá para 
fazer. Hoje temos mais incentivos econômi-
cos para as empresas serem mais susten-
táveis (fig.3). Gosto muito do site All World 
Data, onde vemos várias transformações 
realmente acontecendo, como inclusão, 
diversidade, mulheres liderando, tudo me 
deixa mais otimista. 

AR - Imagine que você é um viajante do 
tempo e que pudesse mudar alguma coi-
sa no passado, na rota da humanidade, 
para mudar a realidade de hoje. O que 
mudaria?

GO – Eu iria para o Jardim do Éden, de 
Adão e Eva, para acabar desde o início 
com a falta de diversidade. Você impediu 
que milhares de negros, mulheres, judeus, 
deficientes, enfim, desenvolvessem suas 
faculdades. Foi uma automutilação. Me 

parece uma das maiores burrices da hu-
manidade. Eu também mudaria a configu-
ração e ocupação espacial das cidades. Foi 
extremamente ruim para o meio ambiente 
o desenho das cidades americanas, com a 
busca pelos subúrbios, casas imensas com 
seus jardins espalhadas, inspirando a cul-
tura do carro, com mobilidade e ocupação   
absolutamente irracional. Não quero ser o 
engenheiro crítico depois que a obra está 
pronta, mas vejo que anular a participação 
das mulheres na sociedade foi uma deci-
são burra, mas ocupar o espaço urbano do 
jeito que aconteceu foi uma decisão ruim. 
O impacto sobre o meio ambiente foi mui-
to grande. Estamos evoluindo agora para 
as cidades policêntricas, com espaços e 
transportes mais eficientes por estarem 
integrados num espaço menor, aliados à 
tecnologia. Por último, eu ainda intensifi-
caria ao longo da história as inciativas de 
cooperativismo aliadas com a competição 
empresarial. Veja que a concorrência das 
empresas para descobrirem a vacina da 
Covid 19 foi excelente, mas a união delas 
para enviar prioritariamente os estoques 
para os países mais necessitados foi mais 
positivo ainda. O fairplay entre os compe-
tidores, onde vencer não pode estar aci-
ma de algumas regras. As Olimpíadas nos 
mostram muito isso, com competidores 
perdendo segundos para ajudar outro que 
caiu. Então, acho sim que é possível. 

AR – fim da entrevista.
Oxalá, você leitor fique mais otimista 
após essa entrevista, como eu fiquei. 
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T ECNO LOG IA

EXPERIÊNCIA 

4.0
A indústria 4.0 pode ainda parecer futuro 
para alguns, mas para o SENAI ela já é uma 
realidade há uma década. 

No SENAI CETIQT, Centro de Tecnologia 
da Indústria Química e Têxtil que atende 
também a indústria de confecção, a tão 
aclamada “indústria 4.0” começou a ser 
visualizada em um estudo prospectivo que 
deu origem, em 2016, ao livro “A Quarta Re-
volução Industrial do setor têxtil e de con-
fecção: a Visão de Futuro para 2030”, publi-
cado em parceria com a Abit. O livro trazia 
ideias inovadoras para os setores Têxtil e de 
Confecção, mas hoje já vemos como reali-
dade muitas tendências que foram indica-
das para 2030. 

Planta de Confecção 4.0 

Como forma de visualização das tecnolo-
gias abordadas no livro, surgiu a ideia da 
construção de uma planta piloto de con-
fecção 4.0. Na época, a Abit fazia os pre-
parativos para trazer ao Rio de Janeiro a 
33º IAF General Assembly – International 
Apparel Federation, evento que reúne as 
Associações de Vestuário de 60 países que 
seria realizado pela primeira vez no Brasil. E 
então foi dado o desafio: a planta, que en-
tão era somente um sonho, poderia estar 
pronta a tempo do evento? Assim foi feito. 
A Planta de Confecção 4.0, a primeira das 
Américas, foi inaugurada em outubro de 
2017 junto ao 33º IAF, com a participação 
de representantes da indústria de diver-
sos países. O projeto foi desenvolvido 100% 
pelo SENAI CETIQT em parceria com o 
SENAI Rio de Janeiro (SENAI Benfica) e o 

SENAI Bahia (SENAI CIMATEC). Nela, os di-
versos componentes tecnológicos servem 
de inspiração para as indústrias nacionais 
na busca pela inovação e competitividade. 
Exemplos disso são a personalização em 
massa; a realidade virtual; realidade au-
mentada; sensoriamento; robotização; in-
tegração cliente, processo e cadeia de for-
necimento e o processo de estoque zero. 
Todo o processo produtivo é realizado em 
24 minutos, do momento em que o cliente 
co-cria o produto, até a entrega na emba-
lagem por um braço robótico.

Nessa mesma época, o SENAI São Paulo, 
através da Escola SENAI “Francisco Matara-
zzo”, também iniciava um projeto de con-
fecção 4.0 que foi lançado no ano seguinte, 
em 2018. Enquanto na planta do SENAI CE-
TIQT é produzida uma calça do segmento 
Atheisure, no SENAI São Paulo é feita uma 
T-Shirt. Ambos produtos são estampados 
com padronagens escolhidas pelo cliente 
através de um espelho virtual. No Rio de 
Janeiro, o cliente se vê vestido com a calça 
que está customizando e é possível fazer 
inúmeras combinações de padronagens 
e cores. Em São Paulo, o cliente é transfor-
mado em um avatar, e escolhe uma das 
15 estampas previamente cadastradas de 
acordo com a tendência do momento. 
No SENAI CETIQT, o espelho virtual usa 
como base um banco de dados com mi-
lhares de medidas da população brasileira, 
coletados durante os anos do projeto an-
tropométrico Size BR, que escaneou o cor-
po dos brasileiros. Além disso, quando a es-
colha da peça é concluída, há um processo 
de tomada de decisão autônoma por meio 
de um braço robótico, que toca na perna 

Planta Piloto de Confecção 4.0 do SENAI CETIQT
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do cliente para avaliar o tônus muscular e 
fazer o ajuste automático do tamanho da 
calça baseado na leitura da rigidez. 

Nas duas plantas, o cliente recebe as infor-
mações do pedido por e-mail, junto a um 
QR Code. A partir daí os processos são inte-
grados e automatizados: o tecido é estam-
pado, depois cortado, sem a intervenção 
humana. O maquinário se comunica por 
sensores e atuadores de forma que uma 
máquina “entende” quando a função da 
anterior terminou e a dela deve começar.

Em São Paulo, foi automatizado o pro-
cesso da costura. Depois que o produto é 
cortado, um braço com pequenas garras 
“belisca” o tecido apenas o suficiente para 
conseguir levantá-lo, unir as duas partes 
da T-Shirt pelo avesso e movê-la para uma 
“smart table”, que faz a sustentação do 
tecido, deixando de fora somente a sobra 
das laterais para a costura. Esta mesa é 
conduzida por um robô até a máquina de 
overloque. Após a costura, um segundo 
robô retira a T-Shirt da “smart table”, des-
vira e a coloca em uma embalagem. Em 
ambas as plantas o produto é entregue ao 
cliente, também por um robô, a partir da 
apresentação do QR Code que foi enviado 
por e-mail.  

Rede de Especialistas 
em Indústria Avançada: 
Confecção 4.0 

Mas a experiência 4.0 não acabou por aí. 
Empenhado em apoiar as indústrias no 
processo de modernização rumo à nova 
Revolução Industrial, e para dar capilari-
dade aos conhecimentos adquiridos com 
a montagem da Planta, o SENAI CETIQT 

lançou em 2018 o curso Master in Business 
Innovation (MBI) em Indústria Avançada: 
Confecção 4.0. 

O curso, voltado totalmente para o setor 
têxtil e confecção, tem como objetivos: 
transferir a Metodologia Senai de imple-
mentação de indústria 4.0 para a indústria; 
ser disruptivo a fim de mudar o mindset 
das empresas para torná-las mais aderen-
tes aos novos processos produtivos relacio-
nados à indústria 4.0; promover o networ-
king entre profissionais e empresas a fim 
de promover processos mais colaborativos; 
criar projetos reais para impulsionar a im-
plementação da indústria 4.0 em prol da 
competitividade do país. 

Para isso, os alunos têm aula com profes-
sores nacionais e internacionais, experts 
renomados em temas como Indústria 4.0, 
IoT, Big Data, Materiais Avançados, Integra-
ção de Sistemas, entre outros. A metodolo-
gia proposta pelo SENAI foca na formação 
de competências através da construção 
de projetos, aplicação prática, problema-
tização e colaboração. Durante o curso, os 
alunos trabalham em grupo em um proje-
to 4.0 viável conceitualmente e financeira-
mente de ser implementado. 

A 1ª turma do MBI teve como alunos, direto-
res e executivos de 32 empresas brasileiras 
que pensaram soluções efetivas para a im-
plantação das tecnologias e conceitos 4.0 
em seus produtos e negócios. Foram apre-
sentados 8 projetos a uma banca formada 
por CEO de empresas e órgãos de financia-
mento, com o intuito de contribuir para a 
viabilidade e implementação do projeto. 

A Abit representada, no grand finale do 
curso, pelo presidente Fernando Pimentel, 

Planta de Confecção 4.0 do SENAI São Paulo, Escola SENAI “Francisco Matarazzo”



que fez parte da banca de avaliação dos 
trabalhos, instituiu aquele como o “mar-
co oficial da indústria 4.0 no Brasil para o 
setor têxtil e de confecção”, por ter reuni-
do empresas diversas que pensaram em 
conjunto em ações e projetos que farão a 
diferença no desenvolvimento e competi-
tividade do setor.

Até hoje foram entregues 69 diplomas do 
curso, para profissionais de mais de 40 em-
presas, que formam uma Rede de Especia-
listas em Indústria Avançada que continua 
em contato compartilhando conhecimen-
to e experiências e se reunindo periodi-
camente. O primeiro encontro foi no 1º 
Simpósio de Indústria 4.0 do Setor Têxtil e 
Confecção, realizado em Fortaleza em 2019 
e, em seguida, em encontros promovidos 
online pelo SENAI CETIQT. 

Sendo assim, o MBI em Indústria Avan-
çada: Confecção 4.0 é mais do que uma 
Pós-graduação, é também um movimento 
brasileiro organizado para reunir os repre-
sentantes das grandes empresas do Setor 
Têxtil e de Confecção para discutirem, de 
forma colaborativa, estratégias para tornar 
a indústria brasileira ainda mais competiti-
va no Brasil e no mundo. 
O futuro é hoje. O impulsionamento da In-
dústria 4.0 no Brasil não é somente um di-
recionador estratégico no SENAI CETIQT ou 
SENAI São Paulo, mas também do SENAI 
Nacional. O conhecimento está disponível 
para quem deseja se atualizar e temos or-
gulho em ser um participante ativo dessa 
experiência 4.0 que é hoje tão importante 
para o desenvolvimento da indústria.

Primeira turma do MBI em Indústria Avançada: Confecção 4.0, junto aos 
integrantes da banca de conclusão do curso e a equipe do SENAI CETIQT

Troféu entregue às empresas que participaram 
das turmas do MBI em Indústria Avançada: 
Confecção 4.0, assinado pelo SENAI CETIQT e 
ABIT. A base, em formato de quebra-cabeça, 
simboliza a formação de uma rede

Por Ana Claudia Lopes 
Coordenadora Acadêmica 
do Curso de Design do 
SENAI CETIQT
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Tempos atrás, a nanotecnologia podia até 
parecer ficção científica, mas hoje, tornou-
-se uma grande realidade. 

Você pode até não ver, mas ela está incor-
porada em diversos produtos que utiliza-
mos, como roupas esportivas, calçados, 
carpetes e muitos outros onde, através dos 
nanomateriais, garantimos a eliminação 
de microrganismos patogênicos.

Mas o que é nanotecnologia?

A Nanotecnologia pode ser definida como 
o design intencional para a caracterização, 
produção e aplicações de materiais, estru-
turas, dispositivos e sistemas em que pelo 
menos uma das dimensões esteja na or-
dem de grandeza nanométrica.

A nanotecnologia trabalha entre 1 e 100 
nanômetros. Em 1 metro há 1 bilhão de 
nanômetros. Para exemplificar, você sabia 
que em média a espessura de uma folha 
de jornal tem cerca de 100.000 nanôme-
tros de espessura?

Materiais nanoparticulados podem possuir 
características distintas de suas versões 
macroparticuladas. Isso se deve ao fato 
de as partículas apresentarem dimen-
sões próximas às dos próprios átomos que 
constituem o material, alterando suas pro-
priedades físico-químicas. 

Hoje em dia existem inúmeras aplicações 
da nanotecnologia, sendo algumas delas:

• Agentes antimicrobianos;
• Biossensores;
• Cosméticos e protetores solares;
• Materiais hidrorrepelentes;
• E muitos outros.

E apesar de algumas das aplicações da 
nanotecnologia apresentarem alta com-
plexidade, sua  aplicação na indústria têxtil 
pode ser projetada para ser mais simples 
do que se imagina!

Indústria têxtil + Nanotecnologia 
= Tecidos funcionais

Na procura por roupas e calçados que 
eliminem maus odores, vírus, bactérias e 
fungos, o mercado está cada vez mais exi-
gente no quesito bem-estar e qualidade. 
Unindo a demanda iminente dos consu-
midores com o cenário de pandemia, o 
setor têxtil vem inovando cada vez mais e 
criando diversos tipos de tecidos que de-
sempenham funções além de apenas ves-
tir, mas também proteger.

Com os aditivos à base de nanotecnologia 
para aplicação nos artigos têxteis, conse-
guimos garantir diversas funcionalidades 
a eles. Vamos usar alguns produtos finais 
como exemplo:

NANOTECNOLOGIA NO 

SETOR 
TÊXTIL
Como a Tecnologia pode contribuir 
para o crescimento da Indústria no 
cenário de Pandemia

20



Tecidos antimicrobianos
Ao incorporar os aditivos antimicro-
bianos no processo produtivo de fios e 
filamentos, é possível criar artigos têx-
teis com proteção antiviral duradoura. 
Estes filamentos antivirais são trans-
formados em tecidos e malhas que 
trazem proteção e podem ser usados 
de maneira segura e eficiente nas mais 
diversas aplicações.

Em transportes públicos, por exem-
plo, tem-se uma enorme circulação 
de pessoas, e pensando na saúde do 
público, foram desenvolvidas capas 
de ônibus com eficiência antiviral 
comprovada a f im de combater a 
contaminação cruzada.

Fronhas que combatem a bactéria 
causadora da acne
Fronhas podem possuir a capacidade 
de eliminar as bactérias causadoras da 
acne, e seu funcionamento é simples: o 
contato da pele com o tecido. A inova-
ção à base de nanotecnologia foi lan-
çada em função da grande recorrência 
da acne em brasileiros e da procura 
por soluções mais simples para esse 
problema, reduzindo a propagação 
dessa bactéria no artigo têxtil. 

Roupas com proteção UV
Chegando a fatores de proteção su-
periores a FPU 50, esses tecidos pro-
tegem a pele da ação dos raios UVA e 
UVB. Além de evitar danos, tal prote-
ção se estende em proteger os malefí-
cios já diagnosticados de tal exposição, 
a exemplo de queimaduras, manchas e 
até câncer de pele.

Tecidos antiodor
O suor em si não tem cheiro, o mau 
odor é proveniente das bactérias que 
estão se proliferando em ambientes 
úmidos e quentes, como nas axilas 
e pés. Agora, imagine uma camiseta 
feita com tecido funcional que inibe 
a proliferação dessas bactérias. Você 
sabe qual o resultado disso? Se não há 
bactérias, não há mau odor!

Outra grande vantagem é a susten-
tabilidade. Se suas roupas estão livres 
de vírus e bactérias e não apresentam 
mau odor, as lavagens de suas peças 
podem se tornar mais espaçadas, re-
sultando em uma economia de água e 
também de energia.

Mas como funcionam os tecidos 
antivirais?

Um agente antiviral do tecido pode ser com-
posto por diversas substâncias com proprieda-
des antibacterianas.

Um exemplo são os aditivos da TNS Nano que 
possuem afinidade eletrônica (fenômeno físi-
co-químico) e rompem a camada lipídica do 
vírus, neutralizando a replicação do material 
genético viral, bem como suas regiões exter-
nas de proteína (as “coroas” que ancoram nas 
células humanas). 
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viral, bem como suas regiões externas de 
proteína (as “coroas” que ancoram nas célu-
las humanas). 
O diferencial do produto está em conter as 
substâncias antivirais dentro da própria fibra 
do tecido — isto é, mesmo se a peça for lava-
da ou sofrer atrito, a proteção permanece.

Formas de aplicação para 
conquistar a ação antiviral 
no artigo têxtil

Seja via foulardagem, esgotamento, fiação 
ou polimerização, os aditivos antimicrobia-
nos da TNS Nano, são incorporados com 
maestria para a promoção do efeito de 
proteção do artigo. 

Sabe-se do interesse de grandes indús-
trias em atuar com mais de um aditivo por 
banho (quando aplicados em tinturarias), 
deste modo, as tecnologias de proteção 
têxtil da TNS Nano são ajustadas para se-
rem incorporadas até com aditivos hidro-
fóbicos, antiestáticos e amaciantes.

Ainda abordando as vantagens e flexi-
bilidade das aplicações dos ativos de 
proteção têxtil, a incorporação em fios 
sintéticos é versátil. Seja a aditivação via 
polimerização em diferentes resinas e/ou 
aplicações, seja em masterização ou incor-
poração no processo de fiação, a versatili-
dade das aplicações é notável, econômica 
e duradoura, ou seja, permanece incorpo-
rada na alma do fio por toda sua vida útil.

De olho nas normas!

A implementação de Normas Internacio-
nais tem por objetivo principal garantir a 
saúde e segurança, pois define a padroni-
zação na fabricação e nos ensaios de efi-
ciência e qualidade.

Isso garante aos produtores a segurança 
para comercialização interna e externa de 
produtos e serviços. Da mesma forma, os 
consumidores se beneficiam com a garan-
tia da segurança e qualidade do produto.

As principais normas que devemos levar 
em conta, são a AATCC 100 e a ISO 18184. 
Acabamentos antimicrobianos e/ou anti-
virais dispõem de características que ca-
recem de ensaios e testes para avaliação 

de desempenho. A norma AATCC 100, foi 
desenvolvida para analisar propriedades 
antimicrobianas em substratos têxteis. 
Para validação antiviral é utilizado a ISO 
18184:2019 com enfoque em comprovar se 
o substrato têxtil possui tais atributos.

Desmistificando o assunto

Dada a importância do setor e propondo 
desenhar o futuro dessa indústria e seus 
desafios num cenário pandêmico e pós-
-pandemia, bem como os impactos que a 
cadeia enfrentou e ainda pode enfrentar, 
no dia 31 de julho de 2021, a  Abit partici-
pou junto com TNS Nano e o e a Rhodia, 
de um webinar didático: “Desmistificando 
os tecidos com propriedades virais”.

Gratuito, o evento online buscou dar voz 
aos processos que envolvem toda a cadeia 
têxtil ao usar a nanotecnologia, bem como 
tirar dúvidas existentes sobre o uso de pro-
priedades antivirais nos tecidos, sua apli-
cação e os impactos na indústria têxtil.

Ao lado de Fernando Pimentel, presidente 
da Associação, Gabriel Nunes, diretor ge-
ral da TNS Nano, liderou o bate papo que 
também contou com a presença de José 
Américo Luvizotto, gerente de processos, 
pesquisa e inovação da Rhodia.

“Percebemos que existem muitos “mitos” 
sobre este tema do uso de propriedades 
antivirais nos tecidos e interpretações di-
versas que levam ao não entendimento 
prático e claro de como funciona e quais 
os benefícios de introduzir a tecnologia 
antiviral no tecido dentro do setor têxtil”, 
explica Gabriel Nunes. 

A TNS Nano é uma scale-up catarinense 
e foi responsável pelo desenvolvimento 
e criação da primeira tecnologia antiviral 
para uso na indústria têxtil das Américas.

Por Gabriel Nunes
Diretor Geral da 
TNS Nano
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Em junho de 2019, a Neve passou por uma 
reorganização societária. O capital, que 
ora era estrangeiro, passou a contar com 
a participação dos sócios Dennys Romani 
Luiz, Renato Marinho e Rodolfo Torello com 
capital 100% nacional. O governo eleito 
apresentava um viés de protecionismo e de 
incentivo a produção nacional. 

Com capacidade instalada para produção 
de mais de 200t de tecido cirúrgico e uma 
fábrica nova e muito moderna herdada de 
pela antecessora empresa Alemã, o grande 
desafio foi adequar as estruturas de gastos 
fixos e ampliar a participação de mercado.  

Antes do anúncio da pandemia de CO-
VID-19, nossa equipe de P&D já trabalhava 
no desenvolvimento da linha de paramen-
tação cirúrgica descartável para ampliação 
de portifólio e o seu lançamento era previs-
to para o segundo semestre de 2020.

Em 11 de março de 2020, a Organização 
Mundial de Saúde eleva à pandemia o esta-
do de contaminação de COVID-19 e no dia 
16 de março, o SUS emite nota com orien-
tações para evitar a disseminação, adotan-
do como medida preventiva, a utilização de 
máscara e outros EPIs por profissionais da 
saúde e doentes. Neste momento, a corrida 
se inicia para a indústria nacional conseguir 
fomentar a grande demanda gerada dian-
te da falta de abastecimento dos produtos 
importados.

Importante salientar que a Neve foi umas 
dar primeiras empresas nacionais a adqui-
rir máquinas automáticas para produção 
de máscaras cirúrgicas, investimento feito 
pelos antigos acionistas brasileiros em 1999, 
porém devido a falta de foco dos governos 
anteriores, contínuo controle do valor da 
moeda em relação ao Dólar pelo governo 
Chines e estratégia clara de ganho de mer-
cado global para produtos fabricados na 
China, a Neve , em 2018 sucateou todas as 
maquinas de mascaras descartáveis pois 
não tinha condição de competir com o pro-
duto Chines.

Com a demanda alta e sem as máquinas, o 
grande desafio foi desenvolver no merca-
do nacional a produção de máquinas para 
automação do processo, mas infelizmen-
te, com décadas de grande consumo de 
máquinas importadas, o parque produtivo 
nacional não contava com a tecnologia ne-
cessária para uma automação satisfatória. 

A solução imediata para alavancarmos o 
abastecimento de EPIs  foi o desenvolvi-
mento de máquinas com fornecedores 
nacionais, contratação de mão de obra di-
reta, e iniciar o processo de importação de 
máquinas quando da abertura do mercado 
Chinês, já contando com a grande dificul-
dade logística dos cancelamentos de rotas 
de navio e poucas rotas aéreas.

O DESAFIO DA 

PANDEMIA E 
PRODUÇÃO 

EM ESCALA
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Hoje chegamos a escala de produção de 
mais de 15.000.000 de máscara cirúrgi-
cas,  8.000.000 de mascaras n 95 e mais de 
1.000.000 un. de aventais de procedimento 
mês, gerando a contratação de mais de 350 
empregados ligados ao setor.

Costumamos dizer internamente que, caso 
o vírus fosse potencialmente ainda mais 
letal, qual seria o quadro caótico que en-
frentaríamos em relação ao suprimento de 
insumos médicos hospitalares?

O Brasil tem porte, tem produtos essenciais 
ao mundo e muitos brasileiros precisan-
do de empregos. Certamente,  um pouco 
de ajuda do estado afetaria positivamente 
nossa segurança nacional na fabricação de 
insumos médicos para futuras pandemias 
e, melhor, geraria empregos.  Um país que 
nem o nosso não pode contar apenas com 
o segmento de Serviços para gerar todos 
os empregos, já que o agrobusiness é setor 
automatizado, a indústria é fundamental!  
E a indústria médico hospitalar ainda mais 
especial, caso muito bem ilustrado pelos 
acontecimentos dos últimos 18 meses.

A pandemia atingiu diretamente o setor 
cirúrgico, com cancelamento das cirurgias 

eletivas e diminuição dos casos de fraturas 
em virtude das ações de distanciamento 
social.  O gráfico abaixo representa o de-
sempenho da linha têxtil e da linha de EPIs, 
conforme o avanço das internações em 
leitos clínicos e de unidade de terapia in-
tensiva de casos confirmados de COVID-19 
no Brasil.

Considerando tudo isso, ainda temos temo-
res. Após todo investimento efetuado pela 
indústria brasileira  para suprir a demanda 
interna , o governo brasileiro prorrogou até 
31 de dezembro de 2021 a manutenção da 
alíquota ZERO para o Imposto de Impor-
tação. O certo seria, ao mínimo, voltar os II 
(imposto de importação ) para os percen-
tuais pré Covid. 

Por Paulo Exel
CFO - Chief Financial 
Officer da Neve Medical
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Em sua maioria, os tradicionais e-com-
merce com anos de mercado e desem-
penhando um papel fundamental para a 
experiência do consumidor no meio digital, 
foram  se tornando Marketplace, fazendo 
um novo business após anos de construção 
de reputação em seu e-commerce próprio, 
o que envolve muita produção, desenvol-
vimento tecnológico, conteúdo e compe-
tência operacional para isso. O sucesso de 
todo e-commerce (e marketplace) está 
totalmente atrelada a boa experiência de 
compra e entrega dos pedidos, hoje com 
altos volumes de entregas (40 – 60 mil pe-
didos por dia) o que evidencia não ser fácil 
essa rotina. E, de fato, não foi fácil para os 
primeiros, pois exigiu desenvolvimento de 
muitos sistemas, fluxos, processos, parce-
rias com os fornecedores para enfrentar o 
rápido crescimento, deixando apenas de 
ser uma empresa de varejo e se tornando 
também uma empresa de tecnologia. Mas 
valeu a pena. Há 10 anos o e-commerce 
cresce mais de 2 dígitos percentuais ao 
ano, sendo que só em 2020 o crescimen-
to foi maior que 40% e com consumidores 
cada vez mais exigentes. É comum, princi-
palmente nas capitais do Brasil, consumi-

dores comprando produtos para recebe-los 
no mesmo dia ou dia seguinte. Isso vem se 
tornando um hábito e exigindo cada dia 
mais agilidade das empresas.

A responsabilidade dos marketplaces é 
grande, pois é o “nome” da plataforma que 
está em jogo. O consumidor não obtendo 
a experiência desejada como prazo de en-
trega e a qualidade do produto comprado, 
pode fazer com que não volte a fazer no-
vas compras. Por isso, na maioria das pla-
taformas de vendas as exigências para as 
marcas entrarem e terem os seus produtos 
divulgados são grandes: prazo de entrega, 
qualidade do produto,  padrão de imagens, 
detalhes sobre os produtos, descrição co-
mercial, descrição técnica e por aí vai. Pen-
se só se você é um consumidor e estiver 
buscando uma calça jeans num marke-
tplace. Você terá centenas ou até milhares 
de opções para compra: marcas, modelos, 
numerações, etc. E então, o consumidor 
inicia sua jornada para decidir qual será o 
produto comprado. Para se diferenciar das 
demais marcas e entender essa jornada 
selecionei alguns pontos importantes: 

O 
BOOM
DOS MARKETPLACES
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1º TÍTULO DO PRODUTO 

Clientes possuem o hábito de utilizar a 
caixa de busca para encontrar os pro-
dutos, digitando por exemplo “Calça 
Jeans Masculina Skinny”. Quanto maior 
a riqueza de detalhamento no título 
do produto, maior a chance da marca 
aparecer no resultado de busca: tipo do 
produto, cor, modelo, marca.

2º IMAGEM DO PRODUTO 

As imagens precisam ter alta qualidade 
com padrões pré-definidos (Dimensões 
e cor de fundo). Normalmente,  uma 
exigência dos marketplaces, na página 
de resultados da busca o cliente terá o 
primeiro contato com o produto através 
da imagem. Após a imagem inicial, cli-
cando no produto o cliente terá contato 
com as fotos internas e aí inicia uma 
verdadeira venda! Precisamos atribuir 
valor à peça, inserir fotos com modelos 
e o máximo de detalhes de cada peça. 
Neste momento, os consumidores pre-
cisam entender os diferenciais do pro-
duto, o apelo visual com fotos de alta 
qualidade, ângulos diferentes, detalha-
mento, entendimento do caimento do 
produto no corpo são essenciais.

3º DESCRIÇÃO COMERCIAL 

Oportunidade que a marca possuí de 
contar para o consumidor os diferen-
ciais do produto, tipo do produto, su-
gestão de utilização, caimento do pro-
duto. Na Almeida Consulting dizemos 
internamente que esse é o momento 
que o “vendedor” (marca) tem a oportu-
nidade de “falar” com o cliente. Quanto 
maior a riqueza de detalhes mais deci-
dido o cliente ficará.

4º DESCRIÇÃO TÉCNICA 

Seria o provador do cliente, mo-
mento de entender qual 

o tamanho lhe servirá 
e uma oportunidade 

para a marca não 
correr o risco de ter 
uma troca ou devo-
lução do produto 
(onerando seu lu-
cro).

5º DECISÃO DE COMPRA 

O processo de compra dos marketpla-
cers é cada dia mais eficiente, com tec-
nologias que estão desenvolvendo há 
anos. Muitos deles, caso o cliente já te-
nha realizado alguma compra anterior 
nem precisa digitar os números do car-
tão de crédito, apenas digitar os núme-
ros do código de segurança e finaliza a 
compra. Quanto mais rápido o cliente 
consiga finalizar a compra, melhor a ex-
periência e maior a conversão.

6º ENTREGA 

O prazo de entrega é uma das ques-
tões primordiais, pois no momento que 
o cliente realizou a compra foi firmado 
um prazo, e ele está contando que será 
cumprido e,  caso contrário,  a frustra-
ção será grande! Principalmente se o 
consumidor comprou o produto para 
um momento especial (festa, aniversa-
rio, presente, etc). A responsabilidade 
da marca é embalar, faturar e despa-
char o produto o mais rápido possível, 
quanto mais rápido chegar, melhor a 
experiência do consumidor.

7º RECEBIMENTO 

Chegou o grande momento que o con-
sumidor esperava ansiosamente, ao 
receber uma encomenda é como se ele 
recebesse um presente  dele mesmo, a 
forma que os produtos são embalados, 
principalmente em seu interior, faz com 
que esse momento seja ainda mais 
prazeroso e que feche essa experiência 
com “chave de ouro”. Uma grande opor-
tunidade para marcas que ainda não 
teve contato com o cliente, um momen-
to de encantá-lo! 



A assertividade nas etapas iniciais trará a 
probabilidade maior do consumidor es-
colher o seu produto em meio a muitos. 
Lembrando que riqueza de detalhes do 
cadastro do produto leva a uma experiên-
cia de como se estivesse “experimentando 
o produto” ou até mesmo “conversando 
com uma vendedora”, já que o desafio é 
encantar o consumidor do primeiro até o 
último contato. A venda só termina quando 
o cliente recebe o produto e o experimenta.

Se esse processo é complexo para as mar-
cas que estão vendendo nas plataformas, 
imagina para estes  marketplaces tentar 
controlar toda essa experiência do consu-
midor, pois precisa garantir que todos es-
ses processos sejam realizados da melhor 
forma possível, para que cada dia mais os 
consumidores voltem e recompre produtos 
no marketplace. É claro que é uma gran-
de oportunidade para as marcas também, 
pois se entenderem isso como uma jorna-
da que não pode falhar em nenhum ponto,  
estará ganhando novos clientes e depen-
dendo da satisfação, chegar ao ápice que 
toda empresa deseja: novos “fãs da marca”.

NOVOS PLAYERS

Existem marketplaces que não chegaram 
a nenhum momento possuir estoque, e 
isso é uma tendência para os próximos 
anos. Estes nasceram após a criação dos 
primeiros players que podemos deno-
minar como “tradicionais”. Esses novos 
marketplaces já nasceram com essa mis-
são de conectar marcas com os clientes, 
são empresas de tecnologia que querem 
gerar experiências positivas para os con-
sumidores. No segmento de moda, um 
dos diferenciais é realizar curadoria das 
marcas que possuem afinidade com seu 
público, gerando uma experiência com o 
nicho de mercado que estão explorando. 
Os desafios de tecnologia, processos, flu-
xos, e principalmente na parte de cadastro 
de produto se tornam ainda mais criterio-
sos, já que estão atuando num mercado 
menor que os grandes players,  que pos-

suem uma diversidade grande de tipos 
de produtos, e precisam zelar ainda mais 
com a “nome” do marketplace para que a 
experiência seja impecável. O mercado de 
e-commerce sempre obteve sucesso em 
mercado “nichado” o que faz com que o 
consumidor consiga ter uma imersão em 
seu “life style”.

O MERCADO

Atualmente os marketplaces represen-
tam 63% das vendas on-line no Brasil, 
Com esses números podemos perceber 
a importância de estar presente em mui-
tas estratégias dos negócios, alinhada 
também com a estratégia da empresa 
no posicionamento para o mercado, es-
colhendo em quais marketplaces deve 
estar presente. Podemos esperar para 
os próximos anos muitas mudanças nos 
players atuais com alterações de público, 
novos modelos, tecnologias, critérios, e 
sem dúvidas muito crescimento. Se pre-
parar bem para esse momento é uma ne-
cessidade para aproveitar de uma forma 
positiva essa oportunidade.

Por Henrique Almeida
Sócio Fundador da 
Almeida Consulting
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Fundada em 1983 e adquirida pelos atuais sócios em 1995, a 
Provest Uniformes e EPI é uma fábrica do segmento de unifor-
mes profissionais e distribuição de EPI’s situada em Ipatinga, 
MG. Na época da aquisição, a empresa se encontrava em um 
cenário de desequilíbrio financeiro, produzindo 3 mil peças por 
mês e com um ponto de equilíbrio calculado em 16 mil. Atual-
mente, a Provest tem uma capacidade de produção mensal de 
150 mil peças, contando com mais de 800 funcionários diretos 
e indiretos e atendendo grandes clientes na indústria nacional 
e internacional, exportando para mais de sete países.

Todo esse crescimento somente foi possível com dedicação e vi-
são de futuro. O conselho da empresa se reúne a cada 5 anos para 
definir a visão estratégica do próximo quinquênio e esse é respon-
sável por nortear os objetivos de curto, médio e longo prazo, assim 
como a alocação de esforços e investimentos da empresa.

Em 2015, a visão estratégica definida foi inovação e tecnologia. À 
época pesquisamos em todo o mercado quais eram as soluções 
de maquinário e processos mais atualizados para replicar em 
nossa planta. A verdade é que o segmento de confecção ainda é 
dependente da manufatura e apesar das automações em al-
guns setores internos, o verdadeiro chão de fábrica é movido por 
pessoas e essas carecem de treinamento e processos bem defi-
nidos. Foi então que identificamos a necessidade de reorganizar 
nosso modelo produtivo a fim  de aumentar a produtividade 
e reduzir desperdícios, aplicando as ferramentas do Lean-ma-
nufacturing. Apesar de esse não ser um pilar da Indústria 4.0, 
entendemos que é uma base fundamental, afinal só se pode 
automatizar o que é possível controlar e medir. Como resultado 
tivemos um aumento de 15% na produtividade e uma redução 
de 63% na movimentação das auxiliares de costura.

Mesmo tendo sua origem em 2012 na Alemanha, o concei-
to de Indústria 4.0 chegou com mais força ao Brasil em 2017, 
onde até então era possível pesquisar no exterior por alguns 
casos de indústrias automobilísticas completamente digita-
lizadas e conectadas. Acontece que a comparação do nosso 
modelo de manufatura fabril com uma realidade tão distante, 
tende a criar no empresário uma visão de impotência e não 
saber por onde começar. 

Embalados pela cultura de inovação que havia sido estabele-
cida nos últimos anos, realizamos na Provest um diagnóstico 
de maturidade, avaliando em 6 diferentes eixos: Infraestrutu-
ra, Aplicação, Negócios, Serviços, Inovação e Cultura, além de 
como estávamos posicionados no ranking da nova revolução 
industrial. Como era de se esperar, tivemos resultados baixos 
em quase todos os eixos, porém com uma diferença: sabíamos 
onde estávamos e onde gostaríamos de chegar.

1995

1996

2008

2010

PROVEST
A INDÚSTRIA 4.0
NA PRÁTICA
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A partir desse ponto, foram traçados planos de 
ação para avançar gradativamente na escala, afi-
nal não adianta implantar IoT (Internet das Coisas) 
sem um wifi eficiente no chão de fábrica, BigData 
& Analytics sem dados do ERP em nuvem, Inte-
gração de processos, mas mantendo informações 
isoladas em Excel, Word e Papel, e principalmente, 
maquinário 4.0 sem uma equipe preparada.

 As ações se estenderam entre definir indicadores 
de inovação, mapear dores dos clientes, imple-
mentação de wifi em toda a área fabril, até mi-
gração do Software ERP em nuvem, compra de 
máquinas inteligentes e conectadas, ferramentas 
de B.I e projetos de RFID.

A visão estratégica da Provest de 2021 a 2025 foi de-
finida como Indústria 4.0 e EPI’s. Além de um foco 
maior no novo segmento de distribuição de equi-
pamentos de segurança, consolidando a empresa 
como um forte player de mercado, os investimen-
tos em inovação e tecnologia se intensificaram. 

Cientes da carência de softwares robustos em 
nosso mercado, a Provest apostou no modelo 
de startups e abriu as portas para que empresas 
pudessem se instalar e ou testar em nossa plan-
ta toda nova iniciativa que tivesse por objetivo 
modernizar o processo produtivo e o serviço ao 
cliente. Nesse cenário, inauguramos em 2021 a 
sala Provest 4.0, um espaço de inovação e incu-
badora de novas ideias, onde hoje temos alguns 
projetos fomentados.

Um desses projetos de sucesso é a MarkUp Siste-
mas, empresa de software que nasceu com o dna 
têxtil e com o objetivo exclusivo de desenvolver 
tecnologias disruptivas para o segmento de con-
fecção. Em função da parceria, hoje temos fer-
ramentas de B.I inteligentes que analisam e for-
necem informações em tempo real de todos os 
setores da empresa. As informações gráficas são 
visualizadas em televisores espalhados pela fábri-
ca e podem ser acessadas virtualmente por celu-
lar ou tablet, permitindo aos gestores tomarem 
decisões em tempo real e garantir a eficiência 
dos processos. Além dessas, outras ferramentas 
como o IoT (Internet das Coisas) foram imple-
mentadas em nossa planta e hoje o software cal-
cula a eficiência individual dos operadores e das 
células de produção.

Outro objetivo da empresa no médio prazo é elimi-
nar em 90% a necessidade de papel para controles 
internos, substituindo Ordens de Produção, Fichas 
Técnicas, Pedidos e Relatórios físicos por acessos 

virtuais. Hoje já foram espalhados mais de 10 Ta-
blet’s de última geração pela fábrica e a tendência 
é ampliarmos os hardwares no próximo semestre.

Recentemente iniciamos estudos conjuntos com 
a Ajnatech para desenvolver uma inteligência ar-
tificial capaz de realizar o processo de inspeção de 
qualidade com 100% de assertividade. Outros gran-
des projetos se desenham à frente, mas sabemos 
da importância de avançar gradativamente e ad-
quirir novos parceiros para fomentar as tecnologias.

Todo investimento e transformação só faz sen-
tido uma vez que trás resultados positivos a or-
ganização, graças ao esforço conjunto de toda 
equipe e a cultura que vem sendo construída 
na Provest, tivemos um crescimento de 30% no 
ano de 2020 e previsão de outros 20% para 2021. 
Isso em um período de recessão onde muitas 
empresas do segmento estão com dificuldades 
para sobreviver. 

É fundamental acompanharmos os aspectos es-
senciais de uma empresa: comercial, financeiro 
e produção, mas se não separarmos um tempo 
para compreender as inovações de mercado e o 
novo momento em que estamos vivendo, quando 
percebermos poderá ser tarde demais. Como diz a 
frase do nosso Presidente Luciano Araújo, “O ver-
dadeiro equilíbrio está na flexibilidade”, e devemos 
ser flexíveis para nos adaptarmos às mudanças da 
nova revolução industrial.

Por Luciano Araújo 
Diretor Presidente 
Provest
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Costumo dizer que “cabe um universo em 
uma tina de índigo”. Quem tem experiên-
cia com este tipo de tingimento sabe que a 
superfície de uma cuba de índigo no ponto 
ideal de tingimento se apresenta furta-cor 
e às vezes, também surge a tão sonhada 
“flor de índigo”. Quando olhamos a tina pa-
rece que enxergamos o universo. 

O tingimento natural sempre habitou aque-
le território confortável, seguro e onde eu 
me conectava com tudo que eu acredita-
va. Incrivelmente, o tingimento com índigo 
foi a última técnica que aprendi. Porém, foi 
realmente um divisor de águas na minha 
vida. O ano era 2016 e esta época foi bem 
desafiadora. Trabalhava muito e não conse-
guia me dedicar da forma que desejava ao 
tingimento. Ainda meu marido estava em 
transição de carreira e nossa vida financei-
ra também era um grande desafio. Mesmo 
assim, durante minhas pesquisas autodida-
ta descobri uma fazenda no Japão que fazia 
todo processo da semente ao tingimento 
azul. Em meio a todas as dificuldades da-
quele ano, resolvi viajar até lá para aprender 
tudo sobre o tingimento azul japonês. 

Voltando um pouco no tempo, eu já havia 
morado no Japão de 2006 a 2009 e minha 
relação com essa época não era muito posi-
tiva. Então fazer o caminho de volta em 2016, 

foi um processo de cura pessoal. Uma forma 
de criar novas memórias sobre os meus an-
tepassados e minha vida. Foi uma das expe-
riências mais mágicas que passei, vivenciar 
todo o processo, preparo e tingimento, en-
tender que há outras formas menos poluido-
ras de viver e produzir cor foi transformador. 
Voltei decidida que era isso que eu queria 
fazer da minha vida dali em diante. 

Então em 2017, comecei meus estudos de 
germinação desta planta aqui no Brasil. 
Eu e meu marido levamos seis meses para 
conseguir germinar as sementes que eu 
trouxe e aclimatar as plantas. É uma gran-
de felicidade ter conseguido fazer todo o 
processo idêntico ao Japão, visto que foi a 
primeira vez que essa espécie “pisou” na 
América do Sul. 

Além do desafio de a planta estar em ou-
tro continente, há os desafios de plantio, 
cuidados, processamento e tingimento. O 
caminho do índigo japonês é o mais lon-
go do mundo! Porém, é extremamente 
recompensador poder “carregar” uma sa-
bedoria tão antiga. Atualmente fazemos 
todo o processo no sítio onde moramos em 
Mairiporã, na Serra da Cantareira e compar-
tilhamos esse saber em formato de cursos, 
consultorias, palestras e publicações nas 
nossas redes sociais. Somos como um dos 

UM UNIVERSO EM UMA 

TINA DE 
ÍNDIGO

MEIO AMB IENTE

DO 
VERDE
AO 
AZUL...

30

Clique na imagem ao 
lado e assista ao filme 
Tingimento Natural 
com Índigo: da germi-
nação à extração do 
pigmento azul

https://www.youtube.com/watch?v=aRvJQiGnX6w


guardiões desta sabedoria azul. 

O azul, assim como o roxo, sempre foi uma 
cor desejada e se pensarmos a simbologia 
do azul em diversas culturas e recortes, in-
crivelmente os significados se encontram. 
Pensemos na cor de diversas divindades 
como Krshina, Nossa Senhora ou Iemanjá. 
Na túnica do Tutankhamun e nas pinturas 
de Picasso, em todos esses exemplos o azul 
perpassa no sagrado, melancólico e miste-
rioso (BALFOUR, 2012). 

O azul índigo também é a cor do chacra 
do terceiro olho, a conexão do terreno com 
o divino. Também conhecido no hinduís-
mo como Ajna corresponde ao sexto nível 
energético e significa “comando”, “poder 
ilimitado”, e “autoridade”. É através dele que 
a pessoa recebe comunicações telepáticas, 
sabedoria e intuição. Ligado ao intelecto e a 
consciência. Localizado entre as sobrance-
lhas é a região por onde passa os três prin-
cipais nadis ida, pingala e sushumna, canais 
por onde percorre a energia vital, o prana, se 
fundindo para formar uma única passagem 
para chegar ao sétimo chakra. Esse cami-
nho dos três nadis forma o “nó de Shiva” ou 
o Rudra-granthi (TAKEDA, 2005).

Percebam que em diversas culturas e em 
diferentes épocas, o azul carrega intensa 
carga holística. Entendo que essa dica histó-
rica seja um norte para traçarmos um ca-
minho mais justo social e ambientalmente. 
Fonte de cor que conecta com o eterno, de 
alimento e de cura já utilizada há milênios 
pela medicina tradicional chinesa (USHIDA, 
2005); (MEIJER, GUYARD, SKALTSOUNIS, 
EISENBRAND, 2006); (MARANHÃO, 2008); 
(WERNNER, 2017). As coisas já não podem 
ser mais analisadas desconectadas de um 
grande todo. Tingir, vestir, curar, rezar e se 
alimentar estão todos interligadas com o 
azul índigo. Ou seja, ser sustentável ou fazer 
moda regenerativa vai muito além de plan-
tar de forma orgânica ou em sistema SAF 
(sistema agroflorestal), precisamos pensar 
de forma holística e nos fazer algumas per-
guntas tais como: meus funcionários po-
dem consumir aquilo que produzem? Esta-

mos todos mentalmente saudáveis? Qual 
o custo ambiental e social de um possível 
crescimento da empresa? Será mesmo que 
precisamos produzir mais? Qual o impacto 
ambiental, social e político do produto que 
produzimos? Estamos deixando um planeta 
ambientalmente e socialmente melhor do 
que quando chegamos? 

Diversas regiões do mundo criaram mara-
vilhosas lendas, mitos e ritos em torno das 
plantas que oferecem pigmentação azul. 
Como a história a seguir:

“Nos tempos antigos, quando os céus pai-
ravam mais perto da terra, havia uma mu-
lher que vivia por onde fluía o rio Níger. 
Um dia ela foi até o rio e ao contemplar as 
águas e o reflexo do céu sobre elas, uma 
fome a dominou.  Ela sentia uma grande 
solidão por Deus, que, cansado de ser gol-
peado pelos pilões de mulheres ocupadas 
e querendo a paz, havia subido ao alto.  Ela 
sentia uma fome de beleza - além de qual-
quer beleza do mundo conhecido.  Ela an-
siava por cabelos azuis como o trovão, por 
roupas que não fossem o simples algodão 
branco.  Ela queria o azul do céu!  Naqueles 
tempos, pedaços do céu podiam ser comi-
dos.  Era diferente de outros alimentos.  O 
arroz enche a barriga, mas o céu enche o 
coração.  A mulher estendeu a mão para 
o céu e quebrou um pedaço.  Mas comer 
o céu pode ser um negócio perigoso.  Al-
guém poderia se tornar egoísta em seus 
desejos, intoxicado, e isso era um terrível 
tabu.  A fome da mulher era mais forte do 
que seu medo, do que ela sabia que tinha 
sido proibido, e ela devorou mais e mais, 
até que se embriagou com isso.  Como pu-
nição, Deus puxou o céu mais para o alto.  
Com os céus agora tão acima, e Deus ainda 
mais longe, o povo da terra e seus filhos, e 
os filhos das próximas gerações, cada um 
cheio de sua própria enorme fome, foram 
então colocados na trilha do desejo infinito.  
O desejo foi saciado com ‘o azul mais azul’, 
o azul dos deuses - roupas tingidas de ín-
digo”. - Adaptado pelo autor do folclore da 
África Ocidental, várias procedências (BA-
LOUR, 2012; MCKINLEY, 2012).

Por Kiri Miyazaki 
Fundadora da 
MIYAZAKI INDIGO
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DO INÍCIO 
AOS ODS: 
O PENSAMENTO ESTRATÉGICO 
DE SUSTENTABILIDADE

“O 1% de algodão orgânico na minha t-shirt, 
significa 100% da produção anual daquele 
agricultor.” Quando em 1998 a Osklen lan-
çou sua primeira t-shirt com algodão orgâ-
nico - uma inovação no mercado brasileiro 
até então - diversos questionamentos fo-
ram levantados. Isso por que eram inúme-
ros os desafios a serem enfrentados para 
que os diferentes elos desta cadeia pro-
dutiva vissem valor na inclusão de apenas 
1% de matéria prima sustentável em uma 
peça. O movimento que a Osklen iniciou 
no final dos anos 90, hoje ganha tração ao 
passo que o mercado consumidor começa 
a questionar origem, impactos e posicio-
namento das marcas em relação à susten-
tabilidade, o que impulsiona mudanças no 
setor como um todo.

Porém, desenvolvimento e sustentabilidade 
são conceitos que durante muito tempo an-
daram em caminhos opostos. De um lado, 
instituições não governamentais e movi-
mentos sociais lutavam pela preservação, 
pelo direito de amar e o dever de proteger 
a natureza da atuação nociva da espécie 
humana, em contraponto o crescimento 
econômico e o mercado privado buscavam 
maneiras de aumentar sua eficiência e re-
sultados. Como consequência, nos depa-
ramos com um cenário de polarização, no 
qual a falta de diálogo e troca de experiên-
cias não contribuíam para a evolução.

A ideia da preservação, onde mantemos a 
natureza e os insumos que ela nos propor-
ciona intocados é envolvente, porém beira 
a utopia. Era preciso encontrar uma ma-
neira de pensar sustentabilidade como um 
movimento sistêmico, abrangendo todos 
os atores de uma sociedade, inclusive o 
segmento industrial. Foi quando na Rio-92 
o conceito do desenvolvimento sustentável 
ganhou força, o qual afirma que podemos 

usufruir dos recursos naturais, desde que 
os deixemos melhores ou iguais para as 
próximas gerações. Um conceito aparen-
temente simples, mas que deu início a um 
processo de inclusão para segmentos da 
sociedade que antes se viam a margem 
dos debates globais sobre o tema. 

De lá para cá tivemos marcos importan-
tes como o Protocolo de Kyoto, a Carta da 
Terra, a Rio+20 e a criação dos Objetivos 
do Desenvolvimento Sustentável da ONU 
(ODS). Os ODS merecem destaque levando 
em consideração o papel que assumiram 
dando à sustentabilidade uma linguagem 
global, organizando as atuações de diferen-
tes setores para que todos caminhassem 
na mesma direção rumo a um futuro cada 
vez mais sustentável, tanto do ponto de vis-
ta econômico como socioambiental. Os 17 
objetivos são interconectados e abordam 
os principais desafios do desenvolvimen-
to enfrentados por populações em todo o 
mundo desde a crise climática, a inovação 
da indústria, passando pela proteção do 
meio ambiente, igualdade de gênero, cres-
cimento econômico, entre outros pontos 
que precisam ser encarados de maneira 
integrada e não isoladamente.

Há mais de vinte anos, nós do Instituto-E  
desenvolvemos conceitos e os colocamos 
em prática para estruturar um pensamen-
to estratégico de sustentabilidade não só 
em nossas equipes, mas junto aos nossos 
parceiros. Na indústria têxtil, desenvolve-
mos junto com a Osklen diversos projetos e 
inovações no âmbito de cadeias produtivas 
e matérias primas sustentáveis como o uso 
do couro de pirarucu, que antes era tratado 
como resíduo e hoje virou objeto de desejo, 
o uso de corantes naturais feitos a partir de 
materiais como cúrcuma, urucum e clo-
rofila cujo processo consome, em média, 
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cinco vezes menos água que o convencional, até os beneficia-
mentos possibilitados pelo avanço tecnológico das indústrias 
como o amaciante de menta orgânica, cujo cultivo é realizado 
em pequenas hortas no sul do Brasil através de um projeto de 
responsabilidade social, que auxilia no tratamento de depen-
dentes químicos. Mais recentemente construimos o projeto 
AG | Amazon Guardian, no qual fomentamos sete cadeias pro-
dutivas distintas, brasileiras e com características sustentáveis 
resultando em um tênis que une couro de pirarucu, lona feita 
a partir de algodão reciclado, couro bovino rastreado e certifi-
cado pelo LWG (Leather Working Group), solado com 20% de 
resíduos industriais como pó de pneu, cortiça, casca de arroz e 
borracha reciclada, além de 45% de látex natural extraído por 
comunidades do Xingu na Amazônia,

uma atividade que ajuda a manter a floresta em pé e valoriza 
o trabalho de ribeirinhos, indígenas e cooperativas que atuam 
diretamente como guardiões deste bioma.

Todos são exemplos de como a união da tecnologia e inovação 
com a consciência ambiental, social e econômica podem e de-
vem caminhar juntos para que possamos inspirar o mercado a 
adotar novas praticas e quebrar paradigmas.

As inovações que contribuem genuinamente com o desen-
volvimento sustentável em qualquer indústria são resultado 
de uma mudança de mindset, mudança essa que vem sendo 
acelerada por acontecimentos mundiais como o COVID, que 
nos levaram a olhar de perto os impactos de nossas escolhas e 
atitudes. A urgência de mudança em relação aos nossos há-
bitos está cada vez mais clara, não apenas como profissionais, 
mas como indivíduos.

Como James Lovelock afirmou em 1969, ao apresentar o con-
ceito da Teoria de Gaia, somos todos parte de um delicado e 
complexo ecossistema intimamente interdependente. Não de-
vemos olhar homem e natureza como opostos, nós somos os 
guardiões deste planeta e temos a responsabilidade de buscar 
o equilíbrio em cada uma de nossas escolhas.

A sustentabilidade precisa ser convidativa e inclusiva. Se pau-
tarmos o nosso discurso apenas no radicalismo, cheio de regras, 
não conseguiremos incluir no debate as esferas que mais preci-
sam de aprimoramento. Devemos seguir com a consciência de 
que somos todos protagonistas nesse movimento de mudança, 
onde a troca e a colaboração se fazem cada vez mais essenciais.

Por Andreia Monteiro 
Meyrelles
Diretora Executiva 
do Instituto-E

T-shirt Osklen confeccionada 
com algodão orgânico.

Expedição do Instituto-E na 
Amazônia
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A sustentabilidade sempre esteve em nos-
so DNA - um dos nossos diferenciais neste 
quesito é a consistência histórica na nar-
rativa, e sempre com olhar no futuro. Com 
ações sustentáveis desde nossa fundação, 
como a preservação de uma reserva am-
biental de 4,2 milhões de metros quadra-
dos, pioneirismo em processos de trata-
mento de água e oferta de produtos eco 
eficientes desde 1990, a Hering tem a sus-
tentabilidade integrada à sua cultura.

Nossos primeiros passos neste território 
aconteceram naturalmente, por conta dos 
valores e princípios dos nossos fundadores. E, 
desde então, mantemos esta chama acesa.

Nos últimos anos, aplicamos ainda mais 
ciência no assunto no desenho da nossa 
estratégia – atualizada com base em ferra-
mentas e metodologias atuais, como a ma-
triz de materialidade, a análise de riscos e 
estudos de mercado. Contextualizando sem-
pre nossos desafios, com as necessidades da 
sociedade e os movimentos de mercado.

Para nós, a Sustentabilidade é um dos ha-
bilitadores da estratégia do negócio, junto 
com cultura e transformação digital. Aqui, 
o tema permeia o desenvolvimento de 
projetos estratégicos, com o filtro ASG – ga-
rantindo a eles ecoeficiência, responsabili-
dade social e governança – com o objetivo 
de contribuir com o resultado do negócio, 
e com o impacto positivo para a sociedade. 
Hoje, nossa estratégia de sustentabilidade 
permeia os principais pilares da empresa: 
da cadeia de valor à forma como nossas 
marcas constroem seus produtos e se co-
municam com os clientes.

Temos compromissos estabelecidos, gover-

nança e resultados concretos, como o case 
da nossa camiseta básica.

A camiseta icônica da Hering (World) sem-
pre teve em sua essência atributos de sus-
tentabilidade. Desde que foi lançada, é fei-
ta sem costuras laterais e sem geração de 
aparas. A cada camiseta produzida, há uma 
economia de 30% em matéria-prima, assim 
como no consumo de água e energia.

Em 2021, ano em que a camiseta básica da 
Hering está comemorando 30 anos, evoluí-
mos a nossa participação na solução sobre 
mudança climática. O projeto começou com 
a avaliação do ciclo de vida do produto, para 
entregar maior rastreabilidade e transpa-
rência para os clientes. A World é um ícone, 
dentro e fora da companhia, e nós mexe-
mos, literalmente, no coração do negócio 
para acelerar as mudanças necessárias e for-
talecer o ASG como estratégia de negócio.

Diante da análise de resultados, optamos 
por fazer a negativação (compensação em 
dobro das emissões de gases efeito estufa) 
via projeto na Amazônia, visando contribuir 
positivamente com o mundo. Desta forma, 
a sustentabilidade ganha ainda mais força 
como atributo de produto, somado a design 
e qualidade. A camiseta carbono negativo 
é resultado de um processo de construção 
de dados e ações para que chegássemos a 
um caminho que fosse tangível para nossos 
clientes – sabemos da potência da marca 
Hering em gerar conexão com as pessoas.

Os créditos de carbono demonstram que a 
floresta pode ter mais valor de pé, servindo 
para oferta de serviços ambientais, em vez 
de virar áreas de pastagens ou plantio, por 
exemplo. Ao mesmo tempo, e de manei-

SUSTENTA
BILIDADE
COMO JORNADA
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ra fundamental, a comunidade local tem 
acesso à natureza que lhe permite traba-
lhar com extrativismo e oferecer produ-
tos da chamada bioeconomia. O impacto 
social promovido é uma das premissas na 
geração de crédito de carbono florestal e 
também foi um filtro importante para nos-
sa escolha de solução.

A estratégia de negativação da pegada de 
carbono da camiseta básica é combinada 
com a neutralização das emissões de ga-
ses de efeito estufa da Cia. Hering. Assim, 
temos um produto que compensa 2x sua 
própria pegada de carbono, e, as operações 
da empresa são carbono neutro. Juntas, as 
iniciativas somam, em 2021, 9,8 milhões de 
árvores conservadas na floresta.

Começamos o projeto de negativação 
com o nosso ícone. Também já temos ma-
peada a análise do ciclo de vida dos nos-
sos jeans e moletons, que poderão entrar 
para este movimento de equalização do 
impacto na natureza.

Estamos em uma busca contínua por me-
lhorias e pretendemos incorporar a análise 
do ciclo de vida como parte dos nossos pro-
cessos – usamos esta técnica para encontrar 
a maneira de traduzir o produto como parte 
da solução na preservação da natureza.

De toda forma, a agenda de carbono não 
é nossa única iniciativa. Olhamos atenta-
mente para as oportunidades de redução, 
visando projetos eco eficientes. Atualmente 
temos 93% da nossa matriz energética pro-
veniente de fontes renováveis. E, a gestão 
consciente dos recursos hídricos sempre foi 
um ponto de atenção. Na unidade de Itoro-
ró (SC), concentramos investimentos para 
minimizar o consumo de água e contamos 

com uma Estação de Tratamento de Efluen-
tes (ETE) automatizada. Em 2021, o resultado 
destas iniciativas foi uma redução de 35% 
no consumo de água, quando comparada à 
média dos últimos 2 anos.

Costumamos falar que sustentabilidade 
é uma jornada, há muito a ser feito, mas é 
preciso caminhar para frente, de maneira 
transparente – mostrando para nosso pú-
blico quais são nossos desafios e trazendo 
eles para participarem junto conosco nas 
soluções, no sentido de que nos responsa-
bilizamos pelas nossas tarefas, mas mante-
mos o diálogo aberto.

Acreditamos que a solução só será viável 
se for pensada em conjunto. A competição 
recebe uma licença poética e passa a ser 
cooperação em nome do cuidado dos re-
cursos naturais.

Da nossa parte, gostaria de citar o exemplo 
da camiseta World como um convite para 
o mercado pensar diferente. Como uma 
empresa de mais de 140 anos e uma mar-
ca com abrangência nacional, entendemos 
o impacto deste projeto para gerar uma 
corrente do bem, com outras empresas e, 
educando e conscientizando a população. 
A Hering tem a convicção da força que uma 
camiseta branca tem. Este é um movimento 
de uma Cia. de 140 anos, olhando pra frente 
através do seu ícone. O que gera uma visão 
muito potente de construção de legado.

Por Thiago Hering
Presidente 
Cia. Hering
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A indústria de confecções é um dos últi-
mos elos da cadeia têxtil e constituída na 
essência por Micro e Pequenas Indústrias 
(MPI’s), sendo a maior empregadora de 
mão de obra da cadeia e uma das maio-
res do país. Mesmo diante dos recursos e 
potencialidades das grandes corporações 
e da concorrência em um mundo globa-
lizado, as MPI’s buscam alternativas para 
garantir o sucesso dos negócios e ganhar 
destaque no cenário nacional. Entre elas 
está a Polo Salvador, pequena indústria 
fabricante de camisas polo para fardamen-
to corporativo que criei junto com minha 
esposa e sócia Imelda Hartmann em Salva-
dor, na Bahia. 

A Polo ressurgiu simbolicamente em 2010 
porque o negócio que tínhamos anterior-
mente não prosperou devido à diversifica-
ção dos produtos e o número de itens do 
vestuário. Demos um passo para trás para 
dar dois para frente. Foi importante pla-
nejar um novo negócio, bem focado em 
inovação e ambiente sustentável, desde às 
instalações até os produtos. Com as estra-
tégias bem definidas e o engajamento da 
força de trabalho, fomos crescendo a ponto 
de elevarmos a produtividade em 20% aci-
ma da média nacional, reduzindo os custos 
no processo produtivo e no produto final.

Começamos a desenhar e produzir nosso 
próprio tecido, baseado nas necessidades 

do mercado de fardamento e considerando 
o apelo sustentável, que foi e é a tendên-
cia do mercado. Uma parcela do nosso fio 
é ecológico, feito a partir de garrafas pet, 
viscose de celulose, destacando também 
o fio biodegradável de poliamida, todos 
usados no desenvolvimento do tecido para 
produção das camisas polo. Nas instalações 
da fábrica houve uma verdadeira revolu-
ção. Instalamos um sistema de captação 
de água da chuva e otimizamos descar-
gas e torneiras, reaproveitamos a água dos 
condicionadores de ar e descartamos os 
resíduos de forma adequada – os secos são 
destinados para a reciclagem e os orgâni-
cos, como cascas e restos de alimentos, são 
enviados para compostagem, sendo parte 
utilizado no jardim suspenso de 24 m2 que 
construímos na entrada da fábrica e cari-
nhosamente chamamos de “painel verde” 
-. E tem mais: os retalhos de tecido que 
podem chegar a cerca de 1 tonelada/mês, 
são encaminhados para uma creche que 
transforma o material em estopa, fuxicos e 
a renda adquirida com as vendas é utiliza-
da na manutenção da instituição.  

O ano de 2014 foi um divisor de águas para 
o nosso negócio. Iniciamos o investimento 
em eficiência energética plena com a insta-
lação de placas solares, substituímos todas 
as lâmpadas comuns por LED, reduzindo 
consideravelmente o consumo de energia 
e de lixo eletrônico, instalamos sensores de 
presença e lâmpadas de alerta em equi-
pamentos de alto consumo de energia, 
substituímos ventiladores de parede por 
2 ventiladores exaustores de 3 e 6,5m de 

TODO NEGÓCIO PODE SER 

SUSTEN
TÁVEL

36



diâmetro de baixo consumo e manuten-
ção, instalamos ar condicionados inverter, 
substituímos todos os motores elétricos das 
máquinas e equipamentos por motores ele-
trônicos,  entre outras ações.  Assim, 3 anos 
depois, atingimos autossuficiência na gera-
ção da nossa própria energia com mais de 
100 placas solares instaladas e, diante desse 
avanço, percebemos que a empresa pode-
ria ser habilitada como empreendimento 
sustentável com a certificação ZERO ENER-
GY, referência nacional em construção 
sustentável e concedida pela GBC- Green 
Building Council. O resultado veio em 2019, 
quando fomos consagrados como a primei-
ra indústria do Norte/Nordeste e a segunda 
do país a receber essa certificação.

Além do reconhecimento da GBC, diante 
das mais de 40 ações sustentáveis que apli-
camos, recebemos diversas premiações e 
certificações, como o 11º e 12º prêmios so-
cioambientais concedidos pela Federação 
das Indústrias do Estado da Bahia (FIEB); o 
Selo Verde - nas categorias Ouro e Diaman-
te -, chancelado pela Organização Social de 
Interesse Público (OSCIP) Ecolmeia, de São 
Paulo; o IPTU Verde, concedido pela Prefei-
tura de Salvador para as empresas utilizam 
os recursos naturais de maneira sustentá-
vel em seus imóveis; a medalha de mérito 
da ABIT, como destaque nacional em sus-
tentabilidade e inovação, além do Rótulo 
Ecológico homologado pela Associação 
Brasileira de Normas e Técnicas (ABNT).

Todas essas premiações geraram um vo-
lume enorme de mídia espontânea, que é 
um dos pontos fortes para atingir mercado 
divulgando nosso negócio, porque para 
uma pequena indústria custear uma publi-
cidade importante é algo muito desafiador. 
Fomos objeto de notícia na abertura do 
Jornal Nacional, da Rede Globo, em 2018, 
como uma indústria que estaria gerando 
sua própria energia, o que nos motivou de 
forma especial para buscar mais iniciati-
vas inéditas, como a produção da primeira 
camisa polo CARBONO ZERO do BRASIL, 

também a partir da autossuficiência ener-
gética, garantindo à Polo o 12º Prêmio So-
cioambiental da FIEB e a homologação 
pela ABNT, necessária para garantir a credi-
bilidade no mercado e, para isso, foi preciso 
calcular a pegada de carbono ao montante 
de todo processo, ou seja, desde o trans-
porte do fio até a tecelagem, tinturaria, 
transporte do tecido acabado até Salvador, 
assim como nas instalações da Polo Salva-
dor, até entrega do produto final ao cliente.

Diante de tudo isso é importante destacar 
que embora essas iniciativas sejam nume-
rosas, cabem em qualquer negócio, desde 
que haja iniciativa e crença na própria ca-
pacidade. O pequeno negócio precisa per-
ceber suas forças, que se transformam em 
diferencial em relação às maiores corpora-
ções. A velocidade nas decisões, a agilidade 
nas ações, devido à proximidade e tama-
nho, o aproveitamento das sugestões dos 
colaboradores e sua implementação, além 
da importância enorme na visibilidade dos 
pequenos negócios, são incentivos que 
fazem a diferença na busca de selos, certi-
ficações e premiações. Aqui nós seguimos 
como pequena empresa, que pretende 
continuar sendo considerada e percebida 
pela comunidade em geral como um pe-
queno negócio saudável economicamen-
te, que cuida do meio ambiente de forma 
diferenciada, motivando e valorizando as 
pessoas, dando condições dignas de traba-
lho e oportunidades em usufruir dos resul-
tados e que possa servir de inspiração para 
outros negócios, não importa seu tamanho.

Por Hari Hartmann
Diretor da
Polo Salvador



Em dezembro de 2015, inauguramos aqui 
na Ufoway um espaço muito especial e que 
iria transformar a nossa relação com as pes-
soas: o Centro de Educação Infantil Alinha-
vando o Futuro (CEI). Com essa iniciativa, 
nós queríamos contribuir positivamente 
para o adulto que as crianças irão se tornar, 
favorecendo sempre a relação entre pais 
e filhos. Portanto, cada detalhe do CEI foi 
pensado para manifestar esse objetivo. Da 
localização junto à fábrica da Ufoway ao am-
biente aconchegante; do método de ensino 
à capacidade e paixão dos professores.

Para a materialização do projeto, investi-
mos aproximadamente R$ 1.470.000,00. 
Todo o processo construtivo durou, desde 

o início do desenvolvimento do projeto 
cerca de um ano e dez meses e tornou o 
Alinhavando o Futuro amplamente acolhe-
dor. Hoje o CEI acomoda a sua confortável 
infraestrutura em uma área total de mais 
de 700 m²; possui ambientes como brin-
quedoteca, parque equipado, 4 salas de 
aula, sala de amamentação, banheiro com 
acessibilidade, refeitório e entre outros. O 
Centro de Educação Infantil Alinhavando o 
Futuro atende gratuitamente crianças de 
zero a cinco anos em tempo integral. Trata-
-se de um espaço dedicado exclusivamente 
aos filhos dos nossos colaboradores, sendo 
referência no ensino infantil de Criciúma.

Atualmente, destinamos cerca de R$ 
620.000,00 anuais para a manutenção do 
projeto. Mas o nosso investimento mais 
valioso não é estrutural ou financeiro, e sim 
afetivo. Cuidamos de tudo com muito cari-
nho para inspirar o potencial máximo dos 
pequenos, permitindo que eles construam 
boas memórias aqui, e o tempo tem nos 
mostrado que estamos no caminho certo. 
Como exemplo, perguntamos ao Guilher-
me, de 3 anos, o que ele sentia no Alinha-
vando o Futuro. Guilherme, então, respon-
deu: “Sinto amor”.  

Outro ponto importante do nosso Centro de 
Educação Infantil foi relatado pela mãe do 
Guilherme, Letícia Rigolon. “Além do meu 
filho ter o conforto e a segurança de que a 
mamãe está perto, o Alinhavando o Futuro 
integra e socializa todos os demais filhos 
dos colaboradores, independentemente do 
cargo. Isto para mim é de grande valor e ins-
pira um sentimento de gratidão”, disse ela. 

ALINHAVANDO 
O FUTURO:

UMA HISTÓRIA DE TRANSFORMAÇÃO

SOC IA L
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Ao longo dos seus quase 6 anos de história, 
o Alinhavando o Futuro já contemplou em 
torno de 350 crianças. Em 2021, estamos 
atendendo 50 alunos e temos a capacida-
de de acolher ainda mais. Além disso, 16 
profissionais trabalham diretamente com o 
CEI. Entre eles, contamos com professores 
que costumam destacar a alegria de per-
tencerem ao projeto. Pois consideram uma 
oportunidade valiosa de fazer a diferença 
na vida dos pequenos, em um ambiente 
que dá liberdade para o aprendizado, a 
diversão e a criatividade. Também se dizem 
gratos pela possibilidade de colocar em 
prática e evoluir seus conhecimentos.

No CEI, estamos atentos a cada detalhe do 
ensino e do cuidado com as crianças: usa-
mos metodologias modernas e interativas; 
nosso plano pedagógico vai da sala de aula 
para dentro das casas dos alunos; acompa-
nhamos o envolvimento dos pais e o am-
paro que os pequenos recebem da família. 
Como bem ressaltou Magda Ugioni, Dire-
tora do CEI, aqui o ensino é construído a 
partir das crianças, estimulando-as em sua 
totalidade com respeito às suas individuali-
dades. “As crianças são protagonistas ativas 
do seu próprio processo de desenvolvimen-
to, num ambiente que respeita os direitos 
delas. Os projetos que são elaborados em 
cada turma emergem daquilo que é rele-
vante para a criança. A partir de uma per-

gunta, curiosidade ou necessidade é que 
eles são planejados”, afirmou ela.   

Magda Ugioni ainda comentou algumas 
atividades promovidas no CEI: “realizamos 
jogos e brincadeiras para desenvolver o 
equilíbrio, a coordenação motora ampla, 
o ritmo, noções espaciais e a lateralidade. 
Proporcionamos outras atividades relacio-
nadas ao desenvolvimento da linguagem 
oral para ampliar as capacidades linguísti-
cas. Também trabalhamos valores univer-
sais como respeito, solidariedade e união. 
Assim nós ajudamos as crianças a desen-
volverem a sua própria identidade, o pen-
samento crítico e a autonomia”.

Mas o CEI traz benefícios principalmente à 
relação entre mães e filhos. Afinal, a proxi-
midade e a sala de amamentação favore-
cem este vínculo tão profundo e essencial 
no desenvolvimento da criança. Durante 
este período da maternidade, nossas cola-
boradoras podem sair do trabalho em deter-
minados horários para amamentar e, assim, 
também alimentar seus filhos com afeto. 

Toda a comodidade garantida pelo CEI ain-
da eleva a qualidade do nosso trabalho aqui 
na Ufoway. Para ter direito a uma vaga no 
centro educacional, os colaboradores de-
vem cumprir alguns requisitos. Isso se trans-
forma em uma motivação a mais, fazendo 
deles os profissionais mais dedicados e 
competentes. Um fator especialmente re-
levante para muitos integrantes da Ufoway. 
Pois com esse incentivo e tranquilidade do 
Alinhavando o Futuro, eles têm a possibili-
dade de prosperar em suas carreiras, sem 
deixar de lado a maternidade e paternidade, 
já que o benefício atinge desde nossas cola-
boradoras mulheres, até as figuras paternas. 
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Cada pessoa tem sua história, seus desa-
fios e desejos. Nossa missão é ajudá-las a 
alcançar seu potencial máximo de superar 
e conquistar. Esse é o propósito dedicado às 
crianças, aos pais e aos professores do Ali-
nhavando o Futuro. Um objetivo que ainda 
está por trás de outras ações da Ufoway. 

Desde a inauguração do nosso CEI, bus-
camos olhar com ainda mais sensibilida-
de para as pessoas, e isso é parte de toda 
a transformação que começou naquele 
momento. Através de diversas iniciativas 

buscamos valorizar o relacionamento hu-
mano entre a empresa e nossos profissio-
nais. Outro exemplo é o projeto Sonho de 
Vida, que visa materializar de pequenos 
a grandes sonhos de nossos colaborado-
res. Com a Filial Penitenciária, reinserimos 
ex-detentas no mercado de trabalho após 
cumprirem suas penas. 

Para nós, o nosso maior legado é esse: ins-
pirar a nossa constante evolução humana e 
profissional.  Pois quando nós cuidamos do 
futuro, nos tornamos melhores no presente. 

Por Grasiela Moretto 
Diretora Administrativa 
da Ufoway
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É perceptível que desde a década de 1980 
com o movimento econômico liberal, que a 
indústria têxtil brasileira vive um ambiente 
extremamente competitivo. Pressionada 
pelos preços baixos no mercado internacio-
nal, seguiu a tendência do fast fashion que 
potencializa este cenário. 

Nesse modelo, impactos negativos são ge-
rados no contexto ambiental, econômico e 
social. As roupas produzidas são quase que 
descartáveis, tanto para os consumidores, 
quanto para os varejistas, que “precisam” 
acompanhar lançamentos da estação na 
busca por maior lucro.

Dentre esses impactos, a precarização das 
condições de trabalho só cresce. Interme-
diários no setor, provocaram uma tercei-
rização ou até mesmo “quarteirização” de 
serviços por pequenas facções de costura 
que estão na base desta cadeia e ocupam 
as relações comerciais mais frágeis.

Este cenário que já é desafiador, foi agra-
vado pela crise econômica, política, e com 
a pandemia da COVID-19. As altas taxas de 
desemprego tem feito com que mais pes-
soas se submetam ao trabalho informal – 
entre elas, imigrantes que chegam ao país 

em busca de melhores condições de vida.

Devido ao grau de vulnerabilidade social 
e econômica que estes possuem, atrelada 
às condições de vida nos países de origem, 
muitos imigrantes se veem obrigados a 
aceitarem trabalhos precários, muitas ve-
zes análogo ao escravo.

Segundo o Ministério Público do Trabalho de 
SP, em 2017, das 168 queixas sobre possível 
trabalho escravo recebidas, 52 eram na área 
têxtil. Em 2019, o setor seguiu nesse ranking 
e representava 18% das 311 denúncias. 
Na cadeia têxtil a maioria destes trabalha-
dores imigrantes são bolivianos, mas tam-
bém é comum encontrar peruanos e chile-
nos envolvidos nesta produção. Estima-se 
que só em São Paulo existam mais de 400 
mil bolivianos, a maioria deles trabalhando 
como costureiros ou mesmo tendo sua pró-
pria facção. Ainda há estimativas, porém de 
difícil confirmação pelo grau de informali-
dade, que existam mais de 13 mil oficinas de 
costura espalhadas só na grande São Paulo.

As facções são frequentemente informais, 
encontrando diversas dificuldades, seja 
por falta de informação, diferenças cultu-
rais, interesse ou possibilidade financeira 

de sustentar um negócio regular 
no Brasil. 
Segundo a Associação Brasi-
leira do Varejo Têxtil - ABVTEX, 
apenas 23% do consumo de 
roupas do Brasil é distribuído 
pelo grande varejo.

Apesar dos desafios, aconte-
ceram avanços na responsa-
bilização e regularização de 
cadeias produtivas do grande 
varejo no país. Porém, não se vê 
este mesmo processo quanto 
às pequenas e médias confec-
ções que são demandadas por 

CONTEXTO, DESAFIOS E 
PERSPECTIVAS ÉTICAS 
À PEQUENAS FACÇÕES DE COSTURA
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marcas menores ou pela distribuição/venda 
informal. E são exatamente para estas mar-
cas que a maioria das pequenas facções de 
costura, formada por imigrantes em São 
Paulo, produzem.

Para ilustrar esta trajetória, entender as 
relações da cadeia têxtil e do processo 
migratório, vamos apresentar dados de 
pesquisas e experiência de campo fomen-
tadas pela Aliança Empreendedora  que 
desde 2014 realiza o programa Tecendo 
Sonhos, com o objetivo de promover re-
lações dignas de trabalho na cadeia têxtil 
com o público de facções de costura por 
meio do empreendedorismo. 

O programa atendeu cerca de 2.500 imi-
grantes, que trabalham com costura na 
grande São Paulo. Muitos deles já possuem 
sua própria facção ou trabalham como cos-
tureiros e veem como perspectiva de cres-
cimento abrir seu próprio negócio.

Veja abaixo o perfil de beneficiados atendi-
dos pelo programa:

Trajetória e desafios do 
imigrante inseridos na 
cadeia têxtil em São Paulo:

Dados levantados em pesquisas do Tecendo 
Sonhos, indicam que a imigração da popu-
lação boliviana, com maior representativi-
dade no programa, ocorre quando há a falta 
de capital financeiro no país de origem, ou 
sonho de melhores perspectivas profissio-
nais, já que muitos deles são jovens.

Chegam no país sem saber costurar por 
meio de indicação de familiares, colegas 
ou até mesmo aliciados, sem reservas fi-
nanceiras e dependentes das oficinas que 
atuam, pois na maioria das vezes, moram e 
trabalham neste mesmo local.

Além de iniciar a trajetória sem recurso 
financeiro, imigrar inclui a perda de dois 
outros importantes capitais: o social e o 
cultural. Ao emigrar, as pessoas chegam 
com pouco ou ausência de uma rede de 
apoio. Essas redes são fundamentais para 
garantir acesso a melhores oportunidades 
de emprego, a serviços públicos e a uma 
assistência social.

Nessa ausência de três capitais, econômi-
co, social e cultural, o imigrante recém-
-chegado é dependente do dono da ofici-
na em três eixos:

•	 Tem dívidas com o dono, que controla 
o seu dinheiro (capital econômico)
•	 Não conhece ninguém na cidade/país 
(capital social);
•	 Não possui noções básicas sobre cus-
tos de vida, sobre a língua ou onde bus-
car ajuda (capital cultural).

O estudo também constatou que a situa-
ção do dono da oficina não é melhor que 
a do costureiro. A trajetória dele inicia-se 
como costureiro, e montar sua própria 
oficina é visto como uma conquista e ga-
nho de independência. Fazendo com que 
muitos deles juntem dinheiro para ter seu 
próprio negócio em uma área que suposta-
mente já conhecem.

Ilustrações: Aliança Empreendedora, designer ALAVAVANCA Criatividade Corporativa.



Mas o início destes negócios demonstra 
que o pagamento dos aluguéis, luz e dos 
salários dos funcionários, gera custos fi-
xos e consome todo o faturamento. Como 
resultado, o imigrante que vislumbra a 
independência se vê sem rendimentos 
próprios. Ou seja, ao tentar tornar-se inde-
pendente de seu antigo patrão, o imigrante 
passa a se ver dependente de uma cadeia 
produtiva que ele não entende. Em sua 
nova oficina, não tem poder de negociação 
com seus clientes, passa a ter custos que 
não conhecia e uma produção sazonal que 
impacta sua saúde financeira.

Observa-se que os principais desafios vivi-
dos são:

•	 Econômico: falta de reservas, inclusão 
financeira; 
•	 Social: diferenças culturais, idioma 
rede de apoio;
•	 Gestão de negócios e inclusão fi-
nanceira: não conhece a cadeia pro-
dutiva, tem dificuldade em gerenciar o 
negócio;
•	 Regularização: de documentação e 
do negócio; 
•	 Segurança e saúde: os donos das 
oficinas também possuem jornadas 
exaustivas, principalmente as mulheres 
que além de costurar, precisam limpar 
a casa-oficina e cozinhar para os fun-
cionários. Condições insalubres no am-
biente de trabalho;
•	 Contratação de funcionários: apon-
tado como o principal desafio, é raro 
que consigam registrar seus costurei-
ros, e arcar com custos fixos;

Existem perspectivas 
de mudança?

Sabemos que não existe um único cami-
nho para tratar problemas tão complexos 

e estruturais, é necessário um trabalho em 
rede entre diferentes organizações e fren-
tes de atuação.

As ações do Tecendo Sonhos buscam in-
tegrar pequenos empreendedores de 
facções têxteis, organizações sociais que 
trabalham com migração, governo, redes, 
pesquisadores e tecnologias que transfor-
mem as relações de sua cadeia.

Apesar dos desafios, o programa vem co-
lhendo resultados importantes como: mu-
danças na gestão e produtividade, formali-
zação, melhorias no ambiente de trabalho, 
redução de jornadas, ampliação das redes 
de apoio aos imigrantes e mulheres. Estes 
impactos variam conforme o envolvimento, 
acessos e perfil dos beneficiados do progra-
ma, bem como o formato e tempo de apoio.

Mesmo com avanços, percebe-se que ain-
da há um complexo desafio para a inserção 
destes em um mercado mais justo que 
sustente a regularização das pequenas ofi-
cinas e de seus funcionários. Por isso, uma 
das novas estratégias do programa é orga-
nizá-los em redes para que possam ganhar 
força na busca por melhores pagamentos, 
e consequentemente, qualidade de vida, 
rede social e regularização.

Mais informações sobre o programa Te-
cendo Sonhos e o relatório de impacto: 
www.tecendosonhos.org.br

Por Cristina Filizzola 
Diretora da Aliança 
Empreendedora 
filial São Paulo 
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Por Cláudia Orçati 
Caniceiro
Gerente de Desenvolvi-
mento Humano Organi-
zacional e Comunicação 
da Brandili Têxtil

Amor pela criança. Mais do que um lema, 
essas três palavras seguem fortes aqui 
na Brandili Têxtil, como um norte para os 
colaboradores em diversos aspectos, do 
amor por fazer, por ajudar quem precisa 
e por zelar pelo próximo. Nesses mais de 
55 anos de história, sempre tivemos um 
cunho social muito forte, auxiliando aque-
les que vestem a camisa e fazem o negó-
cio acontecer, e também a população das 
cidades onde temos a sede e as filiais. A 
solidariedade na Brandili vai de dentro 
para fora. É macro. 

No início de 2020, com a chegada da pan-
demia do novo coronavírus, nos vimos 
acuados frente à uma nova realidade que 
gerava medo. Assim como muitas outras 
empresas brasileiras, tivemos que nos 
reinventar e seguir firmes, principalmente 
no nosso propósito. Foi então que deci-
dimos implementar algumas iniciativas 
e reforçar outras já existentes para tentar 
amenizar o impacto gerado na vida de 
tantas pessoas.

Ainda não chegamos ao fim de tudo isso, 
mas nos orgulhamos muito do que já fi-
zemos até aqui, de tudo que seguimos 
fazendo e do que ainda iremos fazer. Até o 
momento, mais de 3,7 mil municípios bra-
sileiros foram beneficiados com iniciativas 
que partiram aqui de dentro, em que co-
locamos em prática seis projetos voltados 
para colaboradores, parceiros e comunida-
de em geral. 

2020 começou com a doação de Equipa-
mentos de Proteção Individual (EPIs) do 
nosso próprio estoque para entidades de 
saúde de Apiúna (SC) e Otacílio Costa (SC). 
Foram 150 respiradores com válvulas e ní-
veis de proteção maiores do que das más-
caras comuns. E não paramos por aí. Ao 
mesmo tempo em que iniciávamos outros 
projetos, pensando na prevenção e cuida-
do com as pessoas, nossa equipe ajustou 
as demandas de produção para a realiza-
ção do projeto de confecção das máscaras 
de proteção em malha e TNT, que poste-
riormente foram doadas. 

A distribuição dos itens para adultos e 
crianças já atendeu nossos colaboradores e 
suas famílias, clientes e parceiros, mais de 
3,7 mil comunidades espalhadas por todo 
o Brasil, além de hospitais, prefeituras, poli-
clínicas e postos de saúde. No total, confec-
cionamos e doamos cerca de 1,1 milhão de 
máscaras de proteção, um investimento de 
aproximadamente R$ 1,4 milhão.

No último ano, também destinamos parte 
dos nossos recursos para a doação de 600 
cestas básicas às famílias de baixa renda 
de Apiúna (SC) e Blumenau (SC), doamos 
equipamentos e matéria-prima para con-
fecção de máscaras de proteção ao Hospi-
tal Santa Clara, em Otacílio Costa (SC) e à 
ONG Caridade Sem Fronteiras, em Blume-
nau (SC), e promovemos uma campanha 
do agasalho para aquecer comunidades 
carentes de Blumenau (SC) e Apiúna (SC).

Outra frente foi a arrecadação de brinque-
dos novos e usados entre os nossos cola-
boradores. Mais de 160 itens foram doados 
à Associação de Moradores da Rua Araran-
guá (AMORA), que tem projetos esportivos 
com crianças e adolescentes da comuni-
dade do Bairro Garcia, em Blumenau (SC). 
Agora, um ano depois do início da pande-
mia, nossos colaboradores mais uma vez 
mostraram que seguem firmes no cuidado 
com próximo. Como ação interna do Dia do 
Trabalhador, incentivamos a doação de um 
quilo de alimento não perecível para enti-
dades filantrópicas de Apiúna (SC), Blume-
nau (SC) e Otacílio Costa (SC). Orgulhosa-
mente, chegamos à marca de mais de 830 
quilos de alimentos arrecadados. 

No ano passado, também registramos 
uma outra iniciativa que não estava liga-
da à pandemia, mas que vale o destaque, 
pois mostra a força do lema da Brandili 
e como ele realmente está intrínseco em 
todos que fazem parte do time. Temos 
um orgulho imenso em revelar a solida-
riedade entre colaboradores. Como forma 
de ajudar um colega de trabalho que teve 
sua casa destruída por um incêndio, os 
funcionários organizaram uma campa-
nha, com o apoio da empresa, para levan-
tar recursos financeiros que contribuíram 
na construção do novo lar, que agora já 
acolhe essa família.

Há sempre muito por fazer, principalmen-
te em momentos delicados como esse 
que vivemos. Mas, saber que podemos 
contar com pessoas engajadas, prontas 
para ajudar o próximo e a espalhar a so-
lidariedade por aí, é o que nos motiva a 
querer ir além. Que possamos extrair boas 
lições de tudo isso e sempre promover o 
amor pelo próximo, de dentro para fora.
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Governança corporativa é frequentemen-
te interpretada como um tema restrito 
às empresas de capital aberto. Contudo, 
a popularização do E.S.G (acrônimo para 
Environmental (ambiental), Social e Go-
vernance (governança)) vem alterando 
esta percepção junto a um grupo cada vez 
maior. Este artigo é dirigido aos acionistas 
e líderes de PMEs que buscam refletir so-
bre como o sistema de governança pode 
contribuir com a forma que dirigem, mo-
nitoram e incentivam suas empresas e, 
assim, promover um novo rumo no curto, 
médio e longo prazos, para:

•	 Otimizar o valor econômico;
•	 Facilitar o acesso a recursos;
•	 Aprimorar a qualidade da gestão;
•	 Promover a sustentabilidade do ne-
gócio;
•	 Potencializar o impacto positivo junto 
à sociedade.

Para que tais benefícios se concretizem, 
o Código das Melhores Práticas de Go-
vernança Corporativa (5ª Edição do IBGC, 
págs .20 e 21) destaca quatro princípios 
básicos a serem praticados,  resumidos a 
seguir:

1. Transparência das informações relevan-
tes junto aos distintos grupos que contri-

buem com o resultado do negócio ou que 
por este são impactados (stakeholders): 
clientes, acionistas, funcionários, fornece-
dores, sociedade, defensores do meio am-
biente e Estado;

2. Equidade ao tratar cada stakeholder 
com justiça e isonômia levando em consi-
deração seus direitos, deveres, necessida-
des, interesses e expectativas; 

3. Prestação de contas por parte dos 
agentes da governança. Deve ser realizada 
de forma clara, concisa, compreensível e 
temporânea, sempre assumindo integral-
mente a responsabilidade pelos seus atos 
e omissões;

4. Responsabilidade Corporativa dos 
integrantes de conselhos, comitês e da 
gestão. Engloba zelar pela viabilidade eco-
nômico-financeira da organização, reduzir 
as externalidades negativas e aumentar 
as positivas resultantes das atividades da 
empresa, considerando no seu modelo de 
negócio as seis categorias de capitais: fi-
nanceiro, humano, manufaturado, natural, 
intelectual e social.

CATEGORIAS DE CAPITAIS

As seis categorias de capitais são descritas 

GOVERNANÇA

NOVOS RUMOS
NOVOS VALORES 
NOVOS LÍDERES
GOVERNANÇA CORPORATIVA
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no INTEGRATED REPORTING in the Public 
Sector (publicado pelo CIMA - Chartered 
Institute of Management Accounts, p.6) que 
embasa as definições transcritas abaixo: 

1) FINANCEIRO é o total dos recursos fi-
nanceiros que está disponível para o ne-
gócio, sendo proveniente da própria ope-
ração, de investimento dos sócios e/ou 
financiamentos/linhas de crédito;

2) HUMANO são as competências (concei-
tos e procedimentos), habilidades (práti-
cas cognitivas e socioemocionais) e atitu-
des (motivação e valores) que cada pessoa 
tem para inovar, incluindo:

•	 Aderência aos princípios da cultura 
da empresa, à abordagem de riscos e 
às regras de governança, com honesti-
dade;
•	 Habilidade para compreender, de-
senvolver e implementar as estratégias 
da organização;
•	 Lealdade e motivação para aprimo-
rar e inovar processos, bens e serviços, 
incluindo a capacidade de relaciona-
mento interpessoal para colaborar, 
liderar e gerenciar.

3) MANUFATURADO são os bens tangíveis 
que sofreram alguma industrialização. Por 
exemplo: insumos, equipamentos e insta-
lações; sejam eles produzidos por terceiros 
ou fruto de produção interna da organiza-
ção que os reteve para uso próprio. Tam-
bém fazem parte os capitais das infraes-
truturas externas, tais como: vias, pontes, 
portos, serviço de água e esgoto, energia 
elétrica e comunicações.

Importante destacar que não fazem parte 
do capital manufaturado os recursos que 
estão no estado provido pela natureza.

4) NATURAL é composto por recursos 
naturais (renováveis ou não) captados pela 
empresa para serem consumidos e/ou 
empregados no processo de produção de 
bens e/ou prestação de serviços, como por 
exemplo: água, luz solar, minerais, terras 
produtivas, florestas, animais, biodiversida-
de, ar limpo e outros recursos ambientais.

5) INTELECTUAL são os conhecimentos 
que geram valor. Inclui:

•	 propriedade intelectual (patentes, 

direitos autorais, software, licenças e 
outros direitos regulamentados);
•	 capital organizacional (conhecimento 
tácito, sistemas, procedimentos e pro-
tocolos);
•	 as marcas e a reputação da empresa 
junto aos clientes e demais stakehol-
ders.

6) SOCIAL resulta das redes de relaciona-
mento construídas a partir da interação 
das pessoas que compõem a empresa, en-
tre si e com os stakeholders externos para 
melhorar o bem-estar individual e coletivo. 
Este capital inclui:

• normas, princípios e comportamen-
tos comuns;
• relacionamentos com os stakeholders 
e a confiança e disposição de engaja-
mento que a organização desenvolve 
e se esforça para construir e proteger 
junto a: clientes, fornecedores, parcei-
ros de negócios e outras partes interes-
sadas externas;
• a licença social para a organização 
operar. Quando negligenciada, pode 
determinar o fechamento de unidades 
da empresa, boicote dos consumidores 
à marcas e até mesmo à categorias de 
produtos. 

Um exemplo que ganhou destaque na 
mídia é a polêmica quanto ao trabalho 
escravo nos campos de algodão em Xin-
jiang, na China. Enquanto marcas ociden-
tais que atuam globalmente excluíam da 
sua cadeia de suprimento o algodão dessa 
região da China para atender a demanda 
humanitária dos consumidores da UE e 
EUA, formadores de opinião e consumi-
dores chineses boicotavam essas marcas. 
Ambos os lados com apoio de governos.

CONSTRUINDO UNICIDADE

Se o exposto até aqui parece útil para res-
ponder as demandas que você e seu time 
enfrentam, então a governança contribui-
rá com os novos rumos do seu negócio. 

Esta nova etapa demandará uma gestão 
mais participativa, ampliando os espaços 
e canais para pessoas de diferentes gru-
pos contribuirem com o desenvolvimento 
do negócio. Portanto, antes de montar 
um conselho de administração ou consul-
tivo e/ou comitês, com a participação de 
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funcionários e até mesmo stakeholders 
externos, é relevante revisar, formalizar e 
comunicar o propósito, os princípios, e o 
pensamento estratégico – elementos-cha-
ve na construção da unicidade direcional 
do desenvolvimento do negócio. 

Propósito é a motivação para a pessoa 
empreender e/ou participar da construção 
de um negócio que serve a necessidade 
específica de um público, provendo pro-
dutos e/ou serviços que têm seu valor re-
conhecido pelos stakeholders. A comuni-
cação do propósito deve ser clara, concisa 
e ter unicidade junto a todos os públicos.

Princípios são as regras a serem respeita-
das por todos, sem exceção, promovendo 
a previsibilidade e a reputação junto aos 
stakeholders internos ou externos. 

Por último, compartilho que “Uma boa es-
tratégia é aquela que reconhece a nature-
za do desafio e oferece um meio de supe-
rá-lo”. Portanto, “O núcleo de trabalho de 
uma boa estratégia é descobrir os fatores 
críticos em uma situação e conceber um 
meio de coordenar e focar as ações para 
lidar com esses fatores. A responsabilidade 

mais importante de um líder é identificar 
os maiores desafios para o avanço e de-
senvolver uma abordagem coerente para 
superá-los” (RUMELT, 2011, pág. 2 e 3).

ANTES DE INICIAR

Identifique a atual aderência da gestão 
aos princípios da governança. Quais já 
estão em uso, o grau de formalidade, de 
participação de executivos e outros sta-
keholders e os impactos positivos. Quais 
faltam e já prejudicam o negócio e quais 
ainda não afetam o resultado. Uma vez re-
conhecidos, será mais fácil potencializar os 
pontos fortes, gerir as fraquezas, priorizar 
as oportunidades e minimizar os possíveis 
efeitos das ameaças. O objetivo é obter 
sucesso com um plano adequado à reali-
dade da empresa.

A imagem a seguir visa representar os te-
mas abordados:

Espero que este artigo contribua com a 
sua missão de tecer novos rumos e desejo 
que a prosperidade seja cada vez mais a 
marca da sua liderança!
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RADAR 
ESG 

NETFLIX: 

NOSSO PLANETA
Com imagens inéditas, o ambi-
cioso documentário traz a beleza 
natural de nosso planeta e mos-
tra como as mudanças climáti-
cas têm impacto sobre todas as 
criaturas vivas

MISSION BLUE 
Este documentário retrata a 
campanha da oceanógrafa Syl-

via Earle para salvar os oceanos 
do mundo de várias ameaças, 
como a pesca abusiva e os resí-
duos tóxicos

EM BUSCA DOS CORAIS
Mergulhadores, cientistas e fo-
tógrafos do mundo inteiro se 
unem em uma campanha sub-
marina épica para documentar o 
desaparecimento dos recifes de 
coral. Imagens de perder o fôle-
go de tão lindas. 

DOCUMENTÁRIOS

LIVES E VÍDEOS NO 
YOUTUBE  SOBRE O 
TEMA: 

ABIT
Programa Conversa Aberta da 
Abit fala sobre neutralizar carbo-
no nas empresas.

VALOR ECONÔMICO
Live do Valor econômico com 
profissional de RH falando sobre 
mudança de cultura nas empre-
sas focando em ESG

VALOR ECONÔMICO
Live do Valor com o ex-ministro 
da fazendo Joaquim Levy, sobre 
descarbonização da economia 
brasileira

50

https://www.netflix.com/br/title/80049832
https://www.netflix.com/br/title/70308278
https://www.netflix.com/br/title/80168188
https://youtu.be/LuvK6ib1aGk
https://www.youtube.com/watch?v=5aZjngaZ4NY
https://youtu.be/Rat3TNXsHDc


SITES  PARA VOCÊ SE 
APROFUNDAR NAS DISCUSSÕES 
MUNDIAIS SOBRE ESG

OURWORLDINDATA
O site reúne pesquisas e dados para fazer 
progresso contra os maiores problemas do 
mundo, atualizado diariamente. 
https://ourworldindata.org/

UKCOP26
Site oficial da Cop 26 onde podemos encon-
trar quais serão as metas a serem discutidas, 
as delegações, a programação e as últimas 
notícias das conferência que começa dia 31 
de outubro e vai até 12 de novembro. 
https://ukcop26.org/

GLOBALFASHIONAGENDA
Fórum que unificou a agenda mundial da 
moda para a sustentabilidade. Lista as priori-
dades para a indústria, parcerias para moda 
circular, a moda e os impactos climáticos, 
dentre vários outros temas.
https://www.globalfashionagenda.com/

XPI
E já que ESG está no foco dos investidores, 
a XP tem um boletim diário com as últimas 
notícias dentro desse tema, desde política 
nacional e internacional, como atividades de 
empresas na área ambiental, social e de go-
vernança
https://conteudos.xpi.com.br/esg/

IPCC
O Intergovernmental Panel on Climate Change 
(IPCC) é o órgão das Nações Unidas para avaliar 
a ciência relacionada às mudanças climáticas. 
Deste organismo saem os dados científicos 
sobre os últimos impactos sobre o clima.
https://www.ipcc.ch/

DAVID ATTENBOROUGH 
E O NOSSO PLANETA
O naturalista britânico de 93 anos fala so-
bre sua trajetória e a evolução da vida na 
Terra, lamentando a perda de áreas selva-
gens do Planeta e oferece sua visão de um 
futuro possível. 

 DISNEY+

SEREMOS HISTÓRIA?
O filme apresentado por Leonardo DiCa-
prio, conta a história cativante e informa-

tiva de como a sociedade pode prevenir o 
desaparecimento das espécies em perigo 
do Planeta. 

AMAZON PRIME VÍDEO

SAVING THE AMAZON
A Amazônia tem um papel vital na regu-
lação da temperatura do Planeta. No ano 
passado, a destruição da floresta aumen-
tou em 85%. Com enormes lucros, a Ama-
zônia é um lugar perigoso para se fazer 
perguntas. 
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https://ourworldindata.org/
https://ukcop26.org/
https://www.globalfashionagenda.com/
https://conteudos.xpi.com.br/esg/
https://www.ipcc.ch/
https://www.netflix.com/br/title/80216393
https://www.netflix.com/br/title/80216393
https://www.disneyplus.com/pt-br/movies/seremos-historia/3oY6tZ6FqpMf
https://www.primevideo.com/detail/0GDRSMHP5JQC4DR7BLPJJVC692/ref=atv_br_def_r_br_c_BiowEOsmr_1_88
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