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Marca da Unifi para fios sintéticos produzidos a partir de matérias-primas 100% recicladas.
Até 2022, estimamos reciclar mais de 30 bilhdes de garrafas PET.

Residuos industriais e de S0 unidos em um tnico processo de Entao forma-se chip
garrafas PET sdo coletadas transformacao de materiais onde sdo reciclado, nasce o Repreve®
triturados, misturados, derretidos
e reformulados

O chip de Repreve® é extrudado e Repreve® - A familia de fibras
texturizado em processos 100% reciclada
apropriados

Comparando com a producdo do poliéster virgem, o Repreve® reduz o consumo
energético, de agua e de emissdo de gases geradores do efeito estufa.
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Com o Repreve®, lider mundial no mercado de fibras recicladas, ajudamos vocé a criar
produtos que contam uma incrivel histdoria de sustentabilidade, rastreabilidade, transparéncia
e certificacao.
Somos obcecados em garantir a confiabilidade em nossos produtos, incluindo o programa
de verificacao U-Trust®, assegurando a sua rastreabilidade em todas as etapas da cadeia
produtiva, evitando falsos apelos de sustentabilidade.

|_Visite o site repreve.com e veja a infinidade de recursos que podemos oferecer.
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Fernando V. Pimentel
Presidente Abit

INFORMAGCAO A SERVICO DO
MERCADO E DA SOCIEDADE

Com o intuito de proporcionar aos leitores informacoes
atualizadas sobre os movimentos da industria téxtil e de
confeccao na agenda da Manufatura Avancada, dos Objeti-
vos de Desenvolvimento Sustentado (ODS) e das crescentes
exigéncias de ESG (Environmental, Social and Governance/
Meio Ambiente, Social e Governanca Corporativa), estamos
lancando a revista digital Abit Review. Inicialmente, serao
trés edicdes por ano, mas pretendemos uma periodicida-
de menor, a medida que a nova midia va amadurecendo e
ganhando identidade. Objetivo é sintonizar o mercado, 0s
associados da entidade e a sociedade no processo de avan-
¢cos do setor.

Nossa atividade € uma das referéncias das transformacoes
em curso no mundo, aceleradas pela Covid-19, pois € uma
das mais presentes no cotidiano dos 7,7 bilhdes de habitan-
tes da Terra, que serao cerca de 9,7 bilhdes em 2050, segun-
do projecdes da ONU. Os produtos de nossas fabricas, além
de vestirem as pessoas, interagem com elas nas pecas de
cama, mesa e banho, calcados, tecidos tecnoldgicos, produ-
tos de limpeza e da area agricola, esportes, construcao civil,
tapetes, carpetes, produtos médico-hospitalares, automo-
veis, moveis, avides, trens e todos os meios de transportes

e na decoracgao. Desde tempos imemoriais, 0 ser humano
convive com o téxtil!

Por tudo isso, nossa cadeia produtiva pauta fortemente o
salto da civilizagcao presente para o futuro, que chega rapi-
damente. No instigante cenario de transformacdes do Bra-
sil e do mundo, o Documento Téxtil 2030, que esta sendo
revisto e atualizado, € o guarda-chuva da agenda de avan-
¢cos do setor. H3, ainda, diversos estudos e planos de acao,
NnuM Movimento em sintonia com os ODS, alinhando o
desenvolvimento setorial com o trabalho digno, a preserva-
¢cao do meio ambiente, o respeito aos consumidores, trans-
paréncia, probidade e reputacao, pontos essenciais dessa
Agenda 2030 da ONU.

Os avancos, contudo, por mais desejaveis que sejam, Nao
ocorrem de modo instantaneo. Trata-se de um processo em
ebulicdo, que n3o terd linha de chegada. E um eterno evo-
luir. Entretanto, apesar de varias criticas feitas a industria
téxtil e de confeccao no que diz respeito a agenda da sus-
tentabilidade, ha varios exemplos de que o setor esta mo-
bilizado no ambito da nova jornada da humanidade, desde
a matéria-prima até o produto final. Abit Review buscara
mostrar todo esse movimento, conectando pessoas, ideias
e propostas e contribuindo, por meio da informacao, maté-
rias, cases concretos, artigos e entrevistas, para a multiplica-
¢cao dos avancos da atividade no Brasil, que é protagonista,
posicionada entre os cinco maiores produtores do mundo.

Nesta primeira edicao, dentre tantas matérias de eleva-

do interesse e qualidade, o entrevistado é Gesner Oliveira,
doutor em Economia pela Universidade da Califérnia (EUA),
professor titular da Fundacao Getulio Vargas - SP e sécio-
-presidente da GO Associados. Ele, que acaba de lancar o
livro Nem negacionismo, nem apocalipse, aborda toda essa
agenda de mudancas, com foco em nosso setor.

OTIMA LEITURA!
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A mudanca climatica é o maior risco que todos nés enfrentamos.

Tempestades mundiais, inundacgoes e incéndios florestais estiao se intensi-
ficando. A poluicdo do ar afeta tristemente a saude de dezenas de milhées
de pessoas e o clima imprevisivel causa danos incalculdveis as casas e aos
meios de subsisténcia.

Mas, embora os impactos das mudancas climaticas sejam devastadores, os
avangos em seu enfrentamento estao levando a um ar mais limpo, criando

bons empregos, restaurando a natureza e, ao mesmo tempo, desencadean-
do o crescimento econémico.

Apesar das oportunidades, ndao estamos agindo com rapidez suficiente.
Para lidar com esta crise, os paises precisam unir forcas com urgéncia (...)

Assim comeca a introducao do site oficial da
COP 26, que ocorrera 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 preocupacao, de fato, ganhou
muita relevancia de |3 para c3, pois tem co-
locado claramente em risco a sobrevivéncia
nao s6 de empresas e empregos, mas de
vidas humanas, acentuando diferencas no
acesso a energia, tecnologia, agua, saude,
alimentos, etc.

MAS, |
POSSIVEL
UM MUNDO
MELHOR?

As metas para esta decisiva Conferéncia de
Parceiros (COP), num cenario ainda de pan-
demia, sao quatro: limitar o aumento do
agquecimento global em até 1,5°C nas pro-
ximas duas décadas; proteger e restaurar
ecossistemas; liberacao de recursos financei-
ros dos paises ricos para ajudar paises pobres
em seus desafios de transicao (ponto mais
polémico); e trabalhar arduamente para
concluir as regras do Acordo de Paris, numa
estratégia planetaria entre governos, setor
privado e sociedade civil. Vai precisar de mui-
to pano para manga, como se diz Nno N0sso
setor téxtil.

y 4
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Ao ler o livro sobre economia do meio am- =

biente
de Gesner Oliveira, temos uma ideia muito
clara do tamanho imensuravel dos desafios
da humanidade, e do Brasil. E preciso ser
muito otimista para acreditar que é possivel
vencer cada um dos problemas elencados
pelo autor, que faz um zoom no Brasil e mos-
tra que, para o nosso lado, os desafios sao
bem diferentes do resto do mundo quando
se fala em emissdes de Gases de Efeito Estufa
(GEE), mas igualmente complexos.

Porém, ao entrevistar este professor de Solu-
¢coes Ambientais da Fundacao Getulio Vargas,
ex-presidente da Companhia de Saneamento
Basico de SP (SABESP) e um dos primeiros
lideres a ganhar o Prémio Empresario Ambien-
talista, ha 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 ha luz, energia, dgua, tec-
nologia e vida no fim desse tunel verde.

‘ LEIA ENTREVISTA DE GESNER OLIVEIRA PARA ABIT REVIEW:

L2

AR - Segundo a introduc¢ao do seu livro, o propésito em escrevé-lo esta na suprema
necessidade de informar e educar a sociedade. O caminho de educar as pessoas é
o0 mais agil para conseguir mudancas? Saindo da bolha das pessoas que se infor-
mam sobre sustentabilidade, parece que a grande massa de brasileiros nao esta

muito preocupada.

GO - Eu confio muito no efeito multiplicador, nas estratégias de difusao de uma nova
cultura que busca harmonizacao entre protecao ambiental e atividade econémica. Um
equilibrio entre esse desejo legitimo de prosperar com o respeito ao meio ambiente. Essa
difusdao de nova cultura é relativamente rapida. Nos EUA, a preocupacao ambiental co-
mMecou Nos anos 60, Nnos anos 70 ganha corpo. Ja na Alemanha, até comecou um pouco
antes, mas cresceu nos anos 80, inclusive avancando pelo sistema politico. Aqui no Brasil,
eu me lembro que a questao da sustentabilidade, ha quatro anos, entrava uma duas ve-
Zes No ano, e muito em funcao do marketing. Hoje, o risco socioambiental € acompanha-
do diariamente pelas empresas. No Forum Econdmico Mundial, este é o tema principal e
os investidores analisam muito a posicao de ESG das empresas. Lembrando que a gera-
¢ao Mais nova, que € muito mais sensivel ao tema, esta hoje assumindo postos executi-
vos e nos fundos de investimentos e priorizaram a questao. As melhores campanhas que
fiz de economia de agua, na época que presidia a Sabesp, foram as direcionadas para
criancas. Elas aderem e multiplicam as informacodes, entendem a importancia e levam

para a vida.

AR - Em varios aspectos, vocé cita a inovacao de proces-
sos e produtos como imprescindivel. A tecnologia vai sal-
var o mundo? D3 para sair do cheque especial ambiental?

GO - A tecnologia € uma condi¢cao necessaria, mas nao
suficiente. E essencial para superar os limites planeta-
rios que temos, como a reciclagem do lixo, por exemplo,
mas nos falta ainda a cultura para reverter a poluicao
das aguas, reciclagem do lixo, dos plasticos nos oceanos,
emissado de gases de efeito estufa. E necessario a deter-
minacao dos governos, das empresas e das familias para
reverter o processo. Segundo o ultimo relatorio do IPCC
(Intergovernamental Panel on Climate Change - orga-
nismo cientifico da ONU que elabora relatdrios de Ava-
liacao Climatica do Planeta e seus riscos e impactos e
possiveis solucdes) estamos numa situacgao critica em




relacao a temperatura média do Planeta. As familias precisam se informar e mudar habitos,
assim como empresas precisam colocar metas de neutralizar carbono e que a remuneracao
dos executivos dependa do atingimento dessas metas.E claro, que os governos estabelecam
macroplanos para descarbonizar a economia. Vontade politica e uma nova cultura de convi-
véNncia com o meio ambiente é crucial. Antes da Revolucao Industrial, a humanidade usava o
capital natural, mas numa velocidade que o Planeta conseguia se renovar. Depois da Revolu-
¢ao, a escala de utilizacao é tao intensa que a acao do homem sobre a natureza passou a ser
destrutiva, de tal forma que em 1970, o mundo entrou no cheque especial dos recursos reno-
vaveis (fig 1).
T

AR - O Brasil tem uma pegada ecolégica menor que outros paises (fig 2), especialmente
pela questao enérgica, pois paises do hemisfério norte ainda utilizam muito carvao en-
guanto nossa matriz é predominantemente hidrelétrica. Contudo, a imagem do Pais é sem-
pre muito ruim. A que vocé atribui?

GO - Ha das forcas que faz com que a imagem do Brasil tenha piorado em relagcao ao meio
ambiente. Primeiro, a difamacao deliberada de concorrentes internacionais, que atacam
diretamente nossa agricultura. O mercado internacional € um jogo duro mesmo. Segun-
do, negligéncia do Brasil em relacao a varios aspectos, como o desmatamento. Tem havido
aumento inegavel, o INPE tem demonstrado em dados a piora do desmatamento nos ulti-
MOS anos, ja antes desse governo e agravou neste governo. O discurso do governo atual é
muito ultrapassado, anacrdnico. Pela primeira vez, teremos um alinhamento mundial, com
a volta dos EUA, China, Unidao Europeia, o Brasil esta diametralmente numa direcao oposta.
Chamar a Greta (adolescente sueca ambientalista) de pirralha ndao ajuda em nada. Nossa
postura tem sido “se vocé me der dinheiro eu cuido da floresta”. Isso é coisa de doido, sem
sentido. A floresta € um grande ativo Nosso, presta servicos ecossistémicos fundamentais.
Temos que aprofundar o aproveitamento dessa bioeconomia, pois a floresta nos gera muito
mais valor gue uma madeira roubada. Temos vantagens competitivas em relacao a China,
gue ainda usa muito carvao. NOs precisamos é fazer melhor uso da terra.

QOutros

9%

IndUstria
Eletricidade/

6%
Residuos g\ aquecimento
3% 35%

Mudangca no
uso da terra

6%

EMISSOES DE GEE:

MUNDO

Agricultura _
N%

Manufatura/ e Transporte
construcdo
s 18%

12%



Qutros

3%

IndCstria

2% |
\ r 9
Residuos \

5%

Agricultura

36%

_—-e 'Mgmufdturﬂf

construcao

6%

EMISSOES DE GEE:

BRASIL

Eletricidade/
aquecimento

8%

.

Transporte

16%

AR - Na era do compartilhamento, acredita
que a Pandemia baguncou 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 varias pessoas deixaram as grandes
capitais e procuraram lugares menos den-
SOS para morar, como o interior, montanhas,
praias, ja que o trabalho remoto permitiu
isso. E imodveis vazios é um problema nas
cidades como vocé descreve. Acha que essa
alteracao de curso é temporaria?

GO - Acho que houve sim uma mudanca,
mas acho que a macrotendéncia de ima-
terializarao (usar um bem e nao ter este
bem), junto com a digitalizacao, € uma
grande tendéncia que nao deve sofrer re-
versao. A questao da moradia fluida, onde
as pessoas querem viver experiéncia em
diferentes locais, tem crescido e a questao
do “ter” perdera importancia. No Brasil o
desejo da casa propria ainda é muito in-
tensa, mas vem mudando nas novas gera-
¢coes. A Pandemia aumentou o mercado de
segunda casa no Brasil, mas na esséncia,
o compartilhamento deve aumentar. No
livro, eu falo da experiéncia que tive na Sa-

" Mudanca no

L e uso da terra

24%

besp, onde levantamos que a infraestrutu-
ra no centro de Sao Paulo € muito boa, mas
ociosa. Nao ha consumo de agua e energia
a noite, porque o centro € 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 Brasilia, onde vocé trabalha
e mora perto e compra e se diverte per-

to, podendo se deslocar de bicicleta, isso
tem efeito brutal na sustentabilidade. E
doido pensar que 2 toneladas que pesam
alguns carros carregam um peso de 80

kg em média, transportando uma pessoa
no transito da cidade. Periodos de grande
resiliéncia, como a Pandemia, vemos que a
humanidade reage mais rapido. Veja como
foi grande a reducao de viagens promovi-
da pelas reunides online. Eu realizava uma
reuniao frequente na Barra da Tijuca e, no
dia de reuniao, eu levava o dia inteiro com
transporte, desde a hora que saia de casa
em SP até voltar. Hoje eu ligo o computa-
dor na minha casa e a reunidao acontece
igual. Claro que isso devera ser alterado
para um sistema hibrido, pois € importante
de vez em quando se reunir.
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AR - Para o grande universo das pequenas e microem-
presas, a percepc¢ao do risco socioambiental e toda a
preocupac¢dao com ESG ainda esta muito distante?

GO - Eu acho que ainda esta distante, mas muito mais pro-
ximo do que muitos empresarios pensam. Distante porque
as aflicdes do curto prazo sao tao inumeras e graves, que o
cara esta pensando no capital de giro para rodar a empre-
sa, em como superar os efeitos da Pandemia, que muitas
vezes ele ndao tem um minuto para pensar em ESG. Porém,
esta muito mais proximo do que ele ou ela pensam, porque
as empresas lideres estao cada vez mais determinadas a
cobrar da sua cadeia de suprimentos, sua cadeia de valor,
assim como os bancos e fundos de investimentos estao
ditando regras de ESGC para as grandes empresas, as gran-
des empresas estao ditando regras para seus fornecedores.
Para sobreviver nao tera escapatodria, os empreendedores
terao que se enquadrar nessas politicas. Isso pensando em
B2B, mas falando em B2C, o consumidor vai analisar cada
vez mais um produto antes de comprar. Claramente essa

€ uma tendéncia que so cresce. Entao, ou vocé adota uma
politica séria de ESG ou vocé estara fora do mercado. Por
tempo, dado o grande nivel de desigualdade no mundo,
ainda vamos conviver com empresas que nao fazem pro-
dutos amigaveis com meio ambiente e até outras que nun-
ca ouviram falar disso. Elas estarao condenadas a margina-
lidade ou a desaparecerem.

AR - E possivel calcular e vender um produto sustentavel
pelo preco real? Ou o investimento das empresas na sus-
tentabilidade ainda sera absorvido por muitas devido a

concorréncia? O consumidor cobra, mas ainda nao paga?

GO - O consumidor esta ficando mais critico e busca pro-
dutos mais sustentaveis, valorizando mais os produtos ami-
gaveis. Tanto que, as enzimas recicladas da industria petro-
qguimica, gue era uma experiéncia de “plastico verde”, estao
com uma demanda fortissima, a induUstria ndo esta conse-
guindo atender. Isso € um sinal de mercado. O consumidor
esta disposto a pagar mais, por exemplo, antigamente as
pessoas relutavam mais em pagar produtos organicos, mas
hoje ja aumentou muito essa parcela. Exportagcao: agora a
Uniao Europeia introduz imposto sobre carbono, caso vocé
ndo esteja certificado com producdo mais limpa. E preciso
ter agilidade para surfar nesse mercado.

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

GO - Muito, muito! Justamente pelo drive de transformacao,
de mudanca das pessoas. Tudo estd em transformacao. E a
palavra-chave do momento. Assim como no espaco desde a
metade do século XIX (época da Revolucao Industrial) até o
quarto vivido desse século XX| a gente comprometeu esse
Planeta, também desde meados dos anos 60 s6 aumenta

a parcela da populagcao engajada com a preservacao e com



FIGURE 3: GLOBAL MATERIAL FLOWS FOR CLOTHING IN 2015

12%
2% € s i chend
recyclod <1% recyding’
feadstock from closed-loop
other Industries recyeling'

&n LAl P

®

2%
losses during
collection and proceszing

53
million tonnes

ANNUAL FIBRE
PRODUCTION FOR
CLOTHING.

4|

>97%
virgin feedstock
PLASTIC (63%)
COTTON (26%)
OTHER (11%)

Réecycling of clothing inta the same or similar quality applications

} 12%
lesses in
production”

73% A
landfilled or
incinerated

0.5 million tonnes
microfibre leakage

Recyeling of clothing into other, lower-vablue applications such as insulation material, wiping cloths, or mattress stuffing

Inchudes factory offcuts and overstock liguidation

Plastic micrafibres shed through the washing of all textiles relaasad inta the acean

0s processos de inovagcao em prol do meio
ambiente. Principalmente nos jovens eu
vejo esse processo de transformacao e acho
gue isso pode ser a amalgama que unira
Nosso pais. Por isso insisti (no livro) na pers-
pectiva brasileira e no “Nem Nem” (Nem
Negacionismo Nem Apocalipse). Eu acho
gue falta um projeto nacional de transfor-
macao do Brasil numa poténcia ambiental.
E a gente tem as condic¢des, temos a biodi-
versidade, matriz energética limpa e uma
populacdao que adere a movimentos com
grande entusiasmo. Temos todos os ingre-
dientes para uma transformacao profunda.
Podemos transformar esses mais de 1500
lixdes em usinas de energia, e isso esta nas
nossas maos. Nao é chegar a Marte, da para
fazer. Hoje temos mais incentivos econémi-
COS para as empresas serem mais susten-
taveis (fig.3). Gosto muito do site All World
Data, onde vemos varias transformacdes
realmente acontecendo, como inclusao,
diversidade, mulheres liderando, tudo me
deixa mais otimista.

AR - Imagine que vocé 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 Eden, de
Adado e Eva, para acabar desde o inicio
com a falta de diversidade. Vocé impediu
qgue milhares de negros, mulheres, judeus,
deficientes, enfim, desenvolvessem suas
faculdades. Foi uma automutilacao. Me

parece uma das maiores burrices da hu-
manidade. Eu também mudaria a configu-
racao e ocupacao espacial das cidades. Foi
extremamente ruim para o meio ambiente
o0 desenho das cidades americanas, com a
busca pelos suburbios, casas imensas com
seus jardins espalhadas, inspirando a cul-
tura do carro, com mobilidade e ocupacao
absolutamente irracional. Nao quero ser o
engenheiro critico depois que a obra esta
pronta, mas vejo que anular a participacao
das mulheres na sociedade foi uma deci-
sao burra, mas ocupar o espaco urbano do
jeito que aconteceu foi uma decisao ruim.
O impacto sobre o meio ambiente foi mui-
to grande. Estamos evoluindo agora para
as cidades policéntricas, com espacos e
transportes mais eficientes por estarem
integrados num espa¢co menor, aliados a
tecnologia. Por ultimo, eu ainda intensifi-
caria ao longo da histoéria as inciativas de
cooperativismo aliadas com a competicao
empresarial. Veja que a concorréncia das
empresas para descobrirem a vacina da
Covid 19 foi excelente, mas a uniao delas
para enviar prioritariamente os estoques
para os paises mais necessitados foi mais
positivo ainda. O fairplay entre os compe-
tidores, onde vencer nao pode estar aci-
ma de algumas regras. As Olimpiadas nos
mostram muito isso, com competidores
perdendo segundos para ajudar outro que
caiu. Entao, acho sim que é possivel.

AR - fim da entrevista.
Oxala, vocé leitor fique mais otimista
apos essa entrevista, como eu fiquei.

Fonte: Ellen Macarthur Foundation e Circular Fibres Initiative




Planta Piloto de Confec¢ao 4.0 do SENAI CETIQT

A indUstria 4.0 pode ainda parecer futuro
para alguns, mas para o SENAIl ela ja € uma
realidade ha uma década.

No SENAI CETIQT, Centro de Tecnologia

da Industria Quimica e Téxtil que atende
também a industria de confeccao, a tao
aclamada “industria 4.0" comecou a ser
visualizada em um estudo prospectivo que
deu origem, em 2016, ao livro “A Quarta Re-
volugao Industrial do setor téxtil e de con-
feccao: a Visao de Futuro para 2030", publi-
cado em parceria com a Abit. O livro trazia
ideias inovadoras para os setores Téxtil e de
Confeccao, mas hoje ja vemos como reali-
dade muitas tendéncias que foram indica-
das para 2030.

Planta de Confeccao 4.0

Como forma de visualizagcao das tecnolo-
gias abordadas no livro, surgiu a ideia da
construcao de uma planta piloto de con-
feccao 4.0. Na época, a Abit fazia os pre-
parativos para trazer ao Rio de Janeiro a
33° IAF General Assembly — International
Apparel Federation, evento que redne as
Associacdes de Vestuario de 60 paises que
seria realizado pela primeira vez no Brasil. E
entao foi dado o desafio: a planta, que en-
tao era somente um sonho, poderia estar
pronta a tempo do evento? Assim foi feito.
A Planta de Confeccao 4.0, a primeira das
Ameéricas, foi inaugurada em outubro de
2017 junto ao 33° IAF, com a participacao
de representantes da industria de diver-
sos paises. O projeto foi desenvolvido 100%
pelo SENAI CETIQT em parceria com o
SENAI Rio de Janeiro (SENAI Benfica) e o
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SENAI Bahia (SENAI CIMATEC). Nela, os di-
versos componentes tecnoldgicos servem
de inspiracao para as industrias nacionais
na busca pela inovacao e competitividade.
Exemplos disso sao a personalizacao em
massa; a realidade virtual; realidade au-
mentada; sensoriamento; robotizacao; in-
tegracao 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 braco robdtico.

Nessa mesma época, o SENAI Sao Paulo,
através da Escola SENAI “Francisco Matara-
zzo", também iniciava um projeto de con-
feccao 4.0 que foi lancado no ano seguinte,
em 2018. Enquanto na planta do SENAI CE-
TIQT € produzida uma calca do segmento
Atheisure, no SENAI Sao Paulo é feita uma
T-Shirt. Ambos produtos sao estampados
com padronagens escolhidas pelo cliente
através de um espelho virtual. No Rio de
Janeiro, o cliente se vé vestido com a calc¢a
gue esta customizando e é possivel fazer
inUmeras combinacdes de padronagens

e cores. Em Sao Paulo, o cliente é transfor-
mado em um avatar, e escolhe uma das

15 estampas previamente cadastradas de
acordo com a tendéncia do momento.

No SENAI CETIQT, o espelho virtual usa
como base um banco de dados com mi-
Ihares de medidas da populacao brasileira,
coletados durante os anos do projeto an-
tropomeétrico Size BR, que escaneou o cor-
po dos brasileiros. Além disso, quando a es-
colha da peca é concluida, hd um processo
de tomada de decisao autdnoma por meio
de um braco robdtico, que toca na perna



do cliente para avaliar o tdnus muscular e
fazer o ajuste automatico do tamanho da
calca baseado na leitura da rigidez.

Nas duas plantas, o cliente recebe as infor-
mac¢oes do pedido por e-mail, junto a um
QR Code. A partir dai os processos sao inte-
grados e automatizados: o tecido € estam-
pado, depois cortado, sem a intervencao
humana. O maquinario se comunica por
sensores e atuadores de forma que uma
maquina “entende” quando a funcao da
anterior terminou e a dela deve comecar.

Em Sao Paulo, foi automatizado o pro-
cesso da costura. Depois que o produto é
cortado, um braco com pequenas garras
“belisca” o tecido apenas o suficiente para
conseguir levanta-lo, unir as duas partes
da T-Shirt pelo avesso e mové-la para uma
“smart table”, que faz a sustentacao do
tecido, deixando de fora somente a sobra
das laterais para a costura. Esta mesa €
conduzida por um robd até a maquina de
overloque. Apos a costura, um segundo
robo 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 robd, a partir da
apresentacao do QR Code que foi enviado
por e-mail.

Rede de Especialistas
em Industria Avancada:
Confeccao 4.0

Mas a experiéncia 4.0 nao acabou por ai.
Empenhado em apoiar as industrias no
processo de modernizacao rumo a nova
Revolucao Industrial, e para dar capilari-
dade aos conhecimentos adquiridos com
a montagem da Planta, o SENAI CETIQT

-

langcou em 2018 o curso Master in Business
Innovation (MBI) em IndUstria Avancada:
Confeccao 4.0.

O curso, voltado totalmente para o setor
téxtil e confeccao, tem como objetivos:
transferir a Metodologia Senai de imple-
mentacao de industria 4.0 para a industria;
ser disruptivo a fim de mudar o mindset
das empresas para torna-las mais aderen-
tes aos novos processos produtivos relacio-
nados a industria 4.0; promover o networ-
king entre profissionais e empresas a fim
de promover processos mais colaborativos;
criar projetos reais para impulsionar a im-
plementacao da industria 4.0 em prol da
competitividade do pais.

Para isso, os alunos tém aula com profes-
sores nacionais e internacionais, experts
renomados em temas como Industria 4.0,
loT, Big Data, Materiais Avancados, Integra-
cao de Sistemas, entre outros. A metodolo-
gia proposta pelo SENAI foca na formacao
de competéncias através da construcao
de projetos, aplicacao pratica, problema-
tizagao e colaboracao. Durante o curso, os
alunos trabalham em grupo em um proje-
to 4.0 viavel conceitualmente e financeira-
mente de ser implementado.

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

A Abit representada, no grand finale do
curso, pelo presidente Fernando Pimentel,
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Planta de Confeccao 4.0 do SENAI Sao Paulo, Escola SENAI “Francisco Matarazzo”
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integrantes da banca de conclusao do curso e a equipe do SENAI CETIQT

que fez parte da banca de avaliacao dos
trabalhos, instituiu aguele como o “mar-
co oficial da industria 4.0 no Brasil para o
setor téxtil e de confeccgao”, por ter reuni-
do empresas diversas que pensaram em
conjunto em acodes e projetos que farao a
diferenca 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 Industria Avancada que continua
em contato compartilhando conhecimen-
to e experiéncias e se reunindo periodi-
camente. O primeiro encontro foi no 1°
Simpodsio de Industria 4.0 do Setor Téxtil e
Confeccgao, realizado em Fortaleza em 2019
e, em seguida, em encontros promovidos
online pelo SENAI CETIQT.

Sendo assim, o MBIl em InduUstria Avan-
cada: Confeccao 4.0 € mais do que uma
P&s-graduacao, € também um movimento
brasileiro organizado para reunir os repre-
sentantes das grandes empresas do Setor
Téxtil e de Confecc¢ao para discutirem, de
forma colaborativa, estratégias para tornar
a indUstria brasileira ainda mais competiti-
va no Brasil e no mundo.

O futuro é hoje. O impulsionamento da In-
dustria 4.0 no Brasil nao é somente um di-
recionador estratégico no SENAI CETIQT ou
SENAI Sao Paulo, mas também do SENAI
Nacional. O conhecimento esta disponivel
para quem deseja se atualizar e temos or-
gulho em ser um participante ativo dessa
experiéncia 4.0 que é hoje tao importante
para o desenvolvimento da industria.

Troféu entregue as empresas que participaram
das turmas do MBI em Industria Avancada:
Confecgdo 4.0, assinado pelo SENAI CETIQT e
ABIT. A base, em formato de quebra-cabecga,
simboliza a formac¢ao de uma rede

Por Ana Claudia Lopes
Coordenadora Académica
do Curso de Design do
SENAI CETIQT



ASSOCIACAO BRASILEIRA DAS INDUSTRIAS DE NAOTECIDOS E TECIDOS TECNICOS

NOSSOS PILARES

Para atingir seus objetivos, a ABINT foca em 5 pilares:

¢ RELACIONAMENTO com o governo e outras instituicoes
*EDUCACAO e tecnologia

¢ INTELIGENCIA DE MERCADO

¢ APOIO aos reguladores na definicao dos padrdes brasileiros

*PROMOCAO de produtos e suas aplicacdes

MISSAO

Apoiar a cadeia produtiva de Naotecidos e Tecidos Técnicos,
fomentar o desenvolvimento do mercado local, promover a
criacao / benchmark de especificacoes de qualidade, elabo-
racao de normas e o desenvolvimento sustentavel desta
cadeia produtiva.

VISAO

Ser reconhecida como representante dos interesses da
cadeia produtiva.

NOSSOS

CTG — COMITE TECNICO DE GEOSSINTETICOS
Criado em 1999, o CTG ABINT tem como objetivo divulgar
as aplicagdes dos Geossintéticos em obras dos segmentos
Ambiental, Agronegdcio, Construcao Civil, Infraestrutura,
Mineragao, Transporte, entre outros, bem como difundir os
conceitos de qualidade a serem observados por fabricantes
e usuarios, contribuindo para o desenvolvimento merca-
doldgico de forma ética e responsavel.

CTH — COMITE TECNICO MEDICO HOSPITALAR
Formatado em 2000, o CTH ABINT tem como missao divul-
gar, promover e fomentar, com qualidade técnica, o conhe-
cimento e o crescimento das aplicagdes dos dispositivos
médicos de uso unico no mercado brasileiro, promovendo e
participando de estudos, eventos, publicacdes, e, principal-
mente, da elaboragao de normas junto a ABNT — Asso-
ciacao Brasileira de Normas Técnicas.

Desde 1991, a ABINT é o icone
no segmento de Naotecidos e
Téxteis Técnicos no Brasil, por
reunir, representar, defender e
promover todos os elos dessa
cadeia de suprimentos.

NOSSOS SERVICOS

APOIO COMERCIAL

Elaboracgao de trabalhos e representacgao
do setor em assuntos que exigem posiciona-
mento perante 6rgaos publicos.

Orientagao as associadas junto as autori-
dades governamentais em questoes perti-
nentes a Comércio Exterior.

APOIO TECNICO

Suporte em questoes técnicas como nor-
malizagao, realizagao de ensaios laboratori-
ais.

ACESSO A INFORMAGAO

Descontos especiais em cursos ministra-
dos por especialistas nacionais e internacio-
nais.

Comissoes de Estudos de Normalizagao,
sob a chancela ABNT, a ABINT desenvolve e
coordena trabalhos envolvendo projetos de
normas brasileiras de Naotecidos e seus
produtos.

Estatisticas setoriais.

PROMOGAO

Acesso a potenciais clientes interessados
em Naotecidos e Tecidos Técnicos, possi-
bilitando a ampliagao de contatos comerciais
e novas oportunidades de negoécios.

Facilitagao na participagao em eventos.

Participacao nos trabalhos de assessoria
de imprensa da entidade.

in 8 f

www.abint.org.br
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) NANOTECNOLOGIA NO
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® | Como a Tecnologia pode contribuir

para o crescimento da Industria no
cenario de Pandemia

J

Tempos atras, a hanotecnologia podia até
parecer ficcao cientifica, mas hoje, tornou-
-se uma grande realidade.

Vocé pode até nao ver, mas ela esta incor-
porada em diversos produtos que utiliza-
MOoS, COMO roupas esportivas, calcados,
carpetes e muitos outros onde, através dos
nanomateriais, garantimos a eliminagao
de microrganismos patogénicos.

Mas o que é nanotecnologia?

A Nanotecnologia pode ser definida como
o design intencional para a caracterizagao,
producao e aplicacdes de materiais, estru-
turas, dispositivos e sistemas em que pelo
menos uma das dimensdes esteja na or-
dem de grandeza nanomeétrica.

A nanotecnologia trabalha entre1e 100
nandmetros. Em 1 metro ha 1 bilhao de
nandmetros. Para exemplificar, vocé sabia
gque em média a espessura de uma folha
de jornal tem cerca de 100.000 nanéme-
tros de espessura?

Materiais nanoparticulados podem possuir
caracteristicas distintas de suas versoes
macroparticuladas. Isso se deve ao fato

de as particulas apresentarem dimen-
sdes proximas as dos proprios atomos que
constituem o material, alterando suas pro-
priedades fisico-quimicas.

Hoje em dia existem inUmeras aplicacdes
da nanotecnologia, sendo algumas delas:

- Agentes antimicrobianos;

- Biossensores;

- Cosméticos e protetores solares;
- Materiais hidrorrepelentes;

« E muitos outros.

E apesar de algumas das aplicacdes da
nanotecnologia apresentarem alta com-
plexidade, sua aplicacao na industria téxtil
pode ser projetada para ser mais simples
do que se imagina!

Industria téxtil + Nanotecnologia
= Tecidos funcionais

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

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



Mas como funcionam os tecidos
antivirais?

Ao incorporar os aditivos antimicro-

bianos no processo produtivo de fios e Um agente antiviral do tecido pode ser com-
filamentos, é possivel criar artigos téx- posto por diversas substancias com proprieda-
teis com protecao antiviral duradoura. des antibacterianas.

Estes filamentos antivirais sao trans-

formados em tecidos e malhas que Um exemplo sao os aditivos da TNS Nano que
trazem protecao e podem ser usados possuem afinidade eletrénica (fendmeno fisi-

de maneira segura e eficiente nas mais COo-quimico) e rompem a camada lipidica do
diversas aplicacdes. virus, neutralizando a replicacao do material

genético viral, bem como suas regides exter-
Em transportes publicos, por exem- nas de proteina (as “coroas” que ancoram nas
plo, tem-se uma enorme circulagao células humanas).

de pessoas, e pensando na saude do

publico, foram desenvolvidas capas A?o Antivirul A

de 6nibus com eficiéncia antiviral e
tnsnano

comprovada a fim de combater a Perm}ﬂnente

contaminacao cruzada.

virus

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-
¢ao a base de nanotecnologia foi lan-
cada em funcao da grande recorréncia
da acne em brasileiros e da procura
por solucdes mais simples para esse
problema, reduzindo a propagacao
dessa bactéria no artigo téxtil. DA | A

B ARAADE LIFSDEC &

TEXTIL PROTEGIDO
COM ADITIVO THS

Chegando a fatores de protecao su-
periores a FPU 50, esses tecidos pro-
tegem a pele da acao dos raios UVA e
UVB. Além de evitar danos, tal prote-
cao se estende em proteger os malefi-
cios ja diagnosticados de tal exposicao,
a exemplo de queimaduras, manchas e
até cancer de pele.

O suor em si nao tem cheiro, o mau

odor é proveniente das bactérias que Tt
estao se proliferando em ambientes B ———
Uumidos e quentes, como nas axilas TALA | WA VI
e pés. Agora, imagine uma camiseta ,
feita com tecido funcional que inibe A AGAD DOS
a proliferacao dessas bactérias. Vocé R TH
sabe qual o resultado disso? Se nao ha ’

bactérias, nao ha mau odor! e ' ’
Outra grande vantagem é a susten- 11 4 (
tabilidade. Se suas roupas estdo livres NG e y i
de virus e bactérias e nao apresentam ‘
mau odor, as lavagens de suas pecas : -
podem se tornar mais espacadas, re-

sultando em uma economia de agua e
também de energia.

MNEBE A ESAC LG Sro A DD
b T S TR W 5




viral, bem como suas regides externas de
proteina (as “coroas” que ancoram nas célu-
las humanas).

O diferencial do produto esta em conter as
substancias antivirais dentro da proépria fibra
do tecido — isto €, mesmo se a peca for lava-
da ou sofrer atrito, a protecao permanece.

Formas de aplicac¢ao para
conquistar a agcao antiviral
no artigo téxtil

Seja via foulardagem, esgotamento, fiacao
ou polimerizacao, os aditivos antimicrobia-
nos da TNS Nano, sao incorporados com
mMaestria para a promocao do efeito de
protecao do artigo.

Sabe-se do interesse de grandes indus-
trias em atuar com mais de um aditivo por
banho (Quando aplicados em tinturarias),
deste modo, as tecnologias de protecao
téxtil da TNS Nano sao ajustadas para se-
rem incorporadas até com aditivos hidro-
fobicos, antiestaticos e amaciantes.

Ainda abordando as vantagens e flexi-
bilidade das aplicacdes dos ativos de
protecao téxtil, a incorporacao em fios
sintéticos € versatil. Seja a aditivacao via
polimerizacdo em diferentes resinas e/ou
aplicacdes, seja em masterizagcao ou incor-
poracao no processo de fiacao, a versatili-
dade das aplicacdes € notavel, econdmica
e duradoura, ou seja, permanece incorpo-
rada na alma do fio por toda sua vida util.

De olho nas normas!

A implementacao de Normas Internacio-
nais tem por objetivo principal garantir a
saude e seguranca, pois define a padroni-
zacao na fabricacao e nos ensaios de efi-
ciéncia e qualidade.

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

As principais normas que devemos levar
em conta, sao a AATCC 100 e a ISO 18184.
Acabamentos antimicrobianos e/ou anti-
virais dispdem de caracteristicas que ca-
recem de ensaios e testes para avaliacao

de desempenho. A norma AATCC 100, foi
desenvolvida para analisar propriedades
antimicrobianas em substratos téxteis.
Para validacao antiviral € utilizado a ISO
18184:2019 com enfoque em comprovar se
O substrato téxtil possui tais atributos.

Desmistificando o assunto

Dada a importancia do setor e propondo
desenhar o futuro dessa industria e seus
desafios num cenario pandémico e pos-
-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 didatico: “Desmistificando
0s tecidos com propriedades virais”.

Gratuito, o evento online buscou dar voz
a0s processos que envolvem toda a cadeia
téxtil ao usar a nanotecnologia, bem como
tirar duvidas existentes sobre o uso de pro-
priedades antivirais nos tecidos, sua apli-
Cacao e 0os impactos na industria téxtil.

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

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

A TNS Nano é uma scale-up catarinense
e foi responsavel pelo desenvolvimento
e criacao da primeira tecnologia antiviral
para uso na industria téxtil das Ameéricas.

Por Gabriel Nunes
Diretor Geral da
TNS Nano



O DESAFIO DA

PANDEMIA E
PRODUCAO

Em junho de 2019, a Neve passou por uma
reorganizac¢ao societaria. O capital, que

ora era estrangeiro, passou a contar com

a participacao dos socios Dennys Romani
Luiz, Renato Marinho e Rodolfo Torello com
capital 100% nacional. O governo eleito
apresentava um viés de protecionismo e de
iIncentivo a producao nacional.

Com capacidade instalada para produgao
de mais de 200t de tecido cirurgico e uma
fabrica nova e muito moderna herdada de
pela antecessora empresa Alema, o grande
desafio foi adequar as estruturas de gastos
fixos e ampliar a participagao de mercado.

Antes do anuncio da pandemia de CO-
VID-19, nossa equipe de P&D ja trabalhava
no desenvolvimento da linha de paramen-
tacao cirurgica descartavel para ampliacao
de portifdlio e o seu lancamento era previs-
to para o segundo semestre de 2020.

Em 11 de marc¢o de 2020, a Organizagao
Mundial de Saude eleva a pandemia o esta-
do de contaminacao de COVID-19 e no dia
16 de marco, o SUS emite nota com orien-
tacdes para evitar a disseminac¢ao, adotan-
do como medida preventiva, a utilizacao de
mascara e outros EPIs por profissionais da
salde e doentes. Neste momento, a corrida
se inicia para a industria nacional conseguir
fomentar a grande demanda gerada dian-
te da falta de abastecimento dos produtos
importados.

EM ESCALA

Importante salientar que a Neve foi umas
dar primeiras empresas nacionais a adqui-
rir maquinas automaticas para producao
de mascaras cirdrgicas, investimento feito
pelos antigos acionistas brasileiros em 1999,
porém devido a falta de foco dos governos
anteriores, continuo controle do valor da
moeda em relacao ao Dolar pelo governo
Chines e estratégia clara de ganho de mer-
cado global para produtos fabricados na
China, a Neve , em 2018 sucateou todas as
mMaquinas de mascaras descartaveis pois
nao tinha condi¢cao de competir com o pro-
duto Chines.

Com a demanda alta e sem as maquinas, o
grande desafio foi desenvolver no merca-
do nacional a producao de maquinas para
automacao do processo, mas infelizmen-
te, com décadas de grande consumo de
mMaquinas importadas, o parque produtivo
nacional nao contava com a tecnologia ne-
cessaria para uma automacao satisfatoria.

A solucao imediata para alavancarmos o
abastecimento de EPIs foi o desenvolvi-
mento de maqguinas com fornecedores
nacionais, contratacao de mao de obra di-
reta, e iniciar o processo de importacao de
mMaquinas quando da abertura do mercado
Chinés, ja contando com a grande dificul-
dade logistica dos cancelamentos de rotas
de navio e poucas rotas aéreas.
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Hoje chegamos a escala de producao de
mais de 15.000.000 de mascara cirurgi-

cas, 8.000.000 de mascaras n 95 e mais de
1.000.000 un. de aventais de procedimento
més, gerando a contratacao de mais de 350
empregados ligados ao setor.

Costumamos dizer internamente que, caso
0 virus fosse potencialmente ainda mais
letal, qual seria o quadro cadtico que en-
frentariamos em relacao 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 seguranca nacional na fabricacao de
insumos médicos para futuras pandemias
e, melhor, geraria empregos. Um pais que
nem 0 NOSSO Nao pode contar apenas com
0 segmento de Servicos para gerar todos
0S empregos, ja que o agrobusiness é setor
automatizado, a indUstria € fundamental!
E a indUstria médico hospitalar ainda mais
especial, caso muito bem ilustrado pelos
acontecimentos dos ultimos 18 meses.

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

Qrd de
internagos
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eletivas e diminuicao dos casos de fraturas
em virtude das acdes de distanciamento
social. O grafico abaixo representa o de-
sempenho da linha téxtil e da linha de EPIs,
conforme o avanco das internacdes em
leitos clinicos e de unidade de terapia in-
tensiva de casos confirmados de COVID-19
no Brasil.

Considerando tudo isso, ainda temos temo-
res. Apos todo investimento efetuado pela
industria brasileira para suprir a demanda
interna, o governo brasileiro prorrogou até
31 de dezembro de 2021 a manutencao da
aliquota ZERO para o Imposto de Impor-
tacao. O certo seria, a0 minimo, voltar os Il
(imposto de importacao ) para os percen-
tuais pré Covid.

Por Paulo Exel
CFO - Chief Financial
. Officer da Neve Medical

.
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DOS MARKETPLACES

Em sua maioria, os tradicionais e-com-
merce com anos de mercado e desem-
penhando um papel fundamental para a
experiéncia do consumidor no meio digital,
foram se tornando Marketplace, fazendo
um Novo business apds anos de construcao
de reputacao em seu e-commerce proprio,
O que envolve muita producao, desenvol-
vimento tecnoldgico, conteddo e compe-
téncia operacional para isso. O sucesso de
todo e-commerce (e marketplace) esta
totalmente atrelada a boa experiéncia de
compra e entrega dos pedidos, hoje com
altos volumes de entregas (40 — 60 mil pe-
didos por dia) o que evidencia nao ser facil
essa rotina. E, de fato, nao foi facil para os
primeiros, pois exigiu desenvolvimento de
Muitos sistemas, fluxos, processos, parce-
rias com os fornecedores para enfrentar o
rapido crescimento, deixando apenas de
ser uma empresa de varejo e se tornando
também uma empresa de tecnologia. Mas
valeu a pena. Ha 10 anos o e-commerce
cresce mais de 2 digitos percentuais ao
ano, sendo que s6 em 2020 o crescimen-
to foi maior que 40% e com consumidores
cada vez mais exigentes. E comum, princi-
palmente nas capitais do Brasil, consumi-

dores comprando produtos para recebe-los
Nno mesmo dia ou dia seguinte. Isso vem se
tornando um habito e exigindo cada dia
mMais agilidade das empresas.

A responsabilidade dos marketplaces é
grande, pois € o “nome” da plataforma que
estda em jogo. O consumidor nao obtendo
a experiéncia desejada como prazo de en-
trega e a qualidade do produto comprado,
pode fazer com que nao volte a fazer no-
vas compras. Por isso, na maioria das pla-
taformas de vendas as exigéncias para as
marcas entrarem e terem os seus produtos
divulgados sao grandes: prazo de entrega,
qualidade do produto, padrao de imagens,
detalhes sobre os produtos, descricao co-
mercial, descricao técnica e por ai vai. Pen-
se sO se VOocé € um consumidor e estiver
buscando uma calca jeans num marke-
tplace. Vocé tera centenas ou até milhares
de opcdes para compra: marcas, modelos,
numeracoes, etc. E entao, o consumidor
inicia sua jornada para decidir qual sera o
produto comprado. Para se diferenciar das
demais marcas e entender essa jornada
selecionei alguns pontos importantes:
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1° TITULO DO PRODUTO

Clientes possuem o habito de utilizar a
caixa de busca para encontrar os pro-
dutos, digitando por exemplo “Calca
Jeans Masculina Skinny”. Quanto maior
a riqueza de detalhamento no titulo

do produto, maior a chance da marca
aparecer no resultado de busca: tipo do
produto, cor, modelo, marca.

2° IMAGEM DO PRODUTO

As imagens precisam ter alta qualidade
com padrdes pré-definidos (Dimensdes
e cor de fundo). Normalmente, uma
exigéncia dos marketplaces, na pagina
de resultados da busca o cliente tera o
primeiro contato com o produto atraves
da imagem. Apos a imagem inicial, cli-
cando no produto o cliente tera contato
com as fotos internas e ai inicia uma
verdadeira venda! Precisamos atribuir
valor a peca, inserir fotos com modelos
e 0 maximo de detalhes de cada peca.
Neste momento, os consumidores pre-
cisam entender os diferenciais do pro-
duto, o apelo visual com fotos de alta
qualidade, angulos diferentes, detalha-
mento, entendimento do caimento do
produto No corpo sao essenciails.

3° DESCRICAO COMERCIAL

Oportunidade que a marca possui de
contar para o consumidor os diferen-
ciais do produto, tipo do produto, su-
gestao de utilizagao, caimento do pro-
duto. Na Almeida Consulting dizemos
iInternamente que esse € o momento
qgue o “vendedor” (marca) tem a oportu-
nidade de “falar” com o cliente. Quanto
maior a rigueza de detalhes mais deci-
dido o cliente ficara.

4° DESCRICAO TECNICA

Seria o provador do cliente, mo-

mento de entender qual
o tamanho lhe servira
e uma oportunidade
para a marca nao
correr o risco de ter

lucao do produto
(onerando seu lu-
Cro).

uMma troca ou devo-

5° DECISAO DE COMPRA

O processo de compra dos marketpla-
cers é cada dia mais eficiente, com tec-
nologias que estao desenvolvendo ha
anos. Muitos deles, caso o cliente ja te-
Nnha realizado alguma compra anterior
nem precisa digitar os numeros do car-
tao de crédito, apenas digitar os nume-
ros do codigo de seguranca e finaliza a
compra. Quanto mais rapido o cliente
consiga finalizar a compra, melhor a ex-
periéncia e maior a conversao.

6° ENTREGA

O prazo de entrega € uma das ques-
tdes primordiais, pois Nno momento que
o cliente realizou a compra foi firmado
um prazo, e ele esta contando que sera
cumprido e, caso contrario, a frustra-
¢cao sera 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 rapido possivel,
guanto mais rapido chegar, melhor a
experiéncia do consumidor.

7° 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 sao embalados,
principalmente em seu interior, faz com
que esse momento seja ainda mais
prazeroso e que feche essa experiéncia
com “chave de ouro”. Uma grande opor-
tunidade para marcas que ainda nao
teve contato com o cliente, um momen-
to de encanta-lo!



A assertividade nas etapas iniciais trara 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 experién-
cia de como se estivesse “experimentando
o produto” ou até mesmo “conversando
com uma vendedora”, ja que o desafio é
encantar o consumidor do primeiro até o
ultimo contato. A venda sé termina quando
O cliente recebe o produto e o experimenta.

Se esse processo € complexo para as mar-
cas que estao vendendo nas plataformas,
iImagina para estes marketplaces tentar
controlar toda essa experiéncia do consu-
midor, pois precisa garantir que todos es-
ses processos sejam realizados da melhor
forma possivel, para que cada dia mais os
consumidores voltem e recompre produtos
no marketplace. E claro que é uma gran-
de oportunidade para as marcas também,
pois se entenderem isso como uma jorna-
da que nao pode falhar em nenhum ponto,
estara ganhando novos clientes e depen-
dendo da satisfacao, chegar ao apice que
toda empresa deseja: novos “fas da marca’.

NOVOS PLAYERS

Existem marketplaces que nao chegaram
a nenhum momento possuir estoque, e
ISSO € uma tendéncia para os proximos
anos. Estes nasceram apos a criacao dos
primeiros players que podemos deno-
minar como “tradicionais”. Esses novos
marketplaces ja nasceram com essa mis-
sao de conectar marcas com os clientes,
sao empresas de tecnologia que querem
gerar experiéncias positivas para os con-
sumidores. No segmento de moda, um
dos diferenciais € realizar curadoria das
marcas que possuem afinidade com seu
publico, gerando uma experiéncia com o
nicho de mercado que estao explorando.
Os desafios de tecnologia, processos, flu-
X0s, e principalmente na parte de cadastro
de produto se tornam ainda mais criterio-
SOS, ja que estao 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
experiéncia seja impecavel. O mercado de
e-commerce sempre obteve sucesso em
mercado “nichado” o que faz com que o
consumidor consiga ter uma imersao em
seu “life style”.

O MERCADO

Atualmente os marketplaces represen-
tam 63% das vendas on-line no Brasil,
Com esses numeros podemos perceber
a importancia de estar presente em mui-
tas estratégias dos negodcios, alinhada
também com a estratégia da empresa
No posicionamento para o mercado, es-
colhendo em quais marketplaces deve
estar presente. Podemos esperar para

0S proximos anos muitas mudancgas nos
players atuais com alteracdes de publico,
novos modelos, tecnologias, critérios, e
sem duvidas muito crescimento. Se pre-
parar bem para esse momento € uma ne-
cessidade para aproveitar de uma forma
positiva essa oportunidade.

’ Socio Fundador da
Almeida Consulting

Por Henrique Almeida
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Fundada em 1983 e adquirida pelos atuais sécios em 1995, a
Provest Uniformes e EPI € uma fabrica do segmento de unifor-
mes profissionais e distribuicao de EPI's situada em Ipatinga,
MG. Na época da aquisicao, a empresa se encontrava em um
cenario de desequilibrio financeiro, produzindo 3 mil pecas por
més e com um ponto de equilibrio calculado em 16 mil. Atual-
mente, a Provest tem uma capacidade de producao mensal de
150 mil pecas, contando com mais de 800 funcionarios diretos
e indiretos e atendendo grandes clientes na industria nacional
e internacional, exportando para mais de sete paises.

Todo esse crescimento somente foi possivel com dedicacao e vi-
sao de futuro. O conselho da empresa se redne a cada 5 anos para
definir a visao estratégica do préximo quinquénio e esse é respon-
savel por nortear os objetivos de curto, médio e longo prazo, assim
como a alocacao de esforcos e investimentos da empresa.

Em 2015, a visdo estratégica definida foi inovacdo e tecnologia. A
época pesquisamos em todo o mercado quais eram as solucoes
de maquinario e processos mais atualizados para replicar em
nossa planta. A verdade é que o segmento de confeccao ainda €
dependente da manufatura e apesar das automacdes em al-
guns setores internos, o verdadeiro chao de fabrica € movido por
pessoas e essas carecem de treinamento e processos bem defi-
nidos. Foi entao que identificamos a necessidade de reorganizar
nosso modelo produtivo a fim de aumentar a produtividade

e reduzir desperdicios, aplicando as ferramentas do Lean-ma-
nufacturing. Apesar de esse nao ser um pilar da IndUstria 4.0,
entendemos que é uma base fundamental, afinal s6 se pode
automatizar o que € possivel controlar e medir. Como resultado
tivemos um aumento de 15% na produtividade e uma reducao
de 63% na movimentacao das auxiliares de costura.

Mesmo tendo sua origem em 2012 na Alemanha, o concei-

to de Industria 4.0 chegou com mais forca ao Brasil em 2017,
onde até entdo era possivel pesquisar no exterior por alguns
casos de industrias automobilisticas completamente digita-
lizadas e conectadas. Acontece que a comparacao do Nosso
modelo de manufatura fabril com uma realidade tao distante,
tende a criar no empresario uma visao de impoténcia e nao
saber por onde comecar.

Embalados pela cultura de inovacao que havia sido estabele-
cida nos ultimos anos, realizamos na Provest um diagndstico
de maturidade, avaliando em 6 diferentes eixos: Infraestrutu-
ra, Aplicacao, Negodcios, Servicos, Inovacao e Cultura, além de
como estavamos posicionados no ranking da nova revolucao
industrial. Como era de se esperar, tivemos resultados baixos
em quase todos os eixos, porém com uma diferenca: sabiamos
onde estavamos e onde gostariamos de chegar.



A partir desse ponto, foram tracados planos de
acao para avancar gradativamente na escala, afi-
nal ndo adianta implantar loT (Internet das Coisas)
sem um wifi eficiente no chao de fabrica, BigData
& Analytics sem dados do ERP em nuvem, Inte-
gracao de processos, mas mantendo informacdes
isoladas em Excel, Word e Papel, e principalmente,
mMaquinario 4.0 sem uma equipe preparada.

As acoes se estenderam entre definir indicadores
de inovacao, mapear dores dos clientes, imple-
mentacao de wifi em toda a area fabril, até mi-
gracao do Software ERP em nuvem, compra de
maquinas inteligentes e conectadas, ferramentas
de B.l e projetos de RFID.

A visao estratégica da Provest de 2021 a 2025 foi de-
finida como Industria 4.0 e EPI's. Além de um foco
mMaior No hovo segmento de distribuicao de equi-
pamentos de segurancga, consolidando a empresa
como um forte player de mercado, os investimen-
tos em inovacao e tecnologia se intensificaram.

Cientes da caréncia de softwares robustos em
Nnosso 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 servigco ao
cliente. Nesse cenario, inauguramos em 2021 a
sala Provest 4.0, um espaco de inovagao € incu-
badora de novas ideias, onde hoje temos alguns
projetos fomentados.

Um desses projetos de sucesso € a MarkUp Siste-
mas, empresa de software que nasceu com o dna
téxtil e com o objetivo exclusivo de desenvolver
tecnologias disruptivas para o segmento de con-
feccao. Em funcao da parceria, hoje temos fer-
ramentas de B.| inteligentes que analisam e for-
necem informacodes em tempo real de todos os
setores da empresa. As informacdes graficas sao
visualizadas em televisores espalhados pela fabri-
ca e podem ser acessadas virtualmente por celu-
lar ou tablet, permitindo aos gestores tomarem
decisdes em tempo real e garantir a eficiéncia
dos processos. Além dessas, outras ferramentas
como o loT (Internet das Coisas) foram imple-
mentadas em nossa planta e hoje o software cal-
cula a eficiéncia individual dos operadores e das
células de producao.

Outro objetivo da empresa no médio prazo € elimi-
nar em 90% a necessidade de papel para controles
internos, substituindo Ordens de Producao, Fichas
Técnicas, Pedidos e Relatdrios fisicos por acessos

virtuais. Hoje ja foram espalhados mais de 10 Ta-
blet's de ultima geracao pela fabrica e a tendéncia
€ ampliarmos os hardwares no proximo semestre.

Recentemente iniciamos estudos conjuntos com

a Ajnatech para desenvolver uma inteligéncia ar-
tificial capaz de realizar o processo de inspecao de
qualidade com 100% de assertividade. Outros gran-
des projetos se desenham a frente, mas sabemos
da importancia de avancar gradativamente e ad-
quirir novos parceiros para fomentar as tecnologias.

Todo investimento e transformacao soé faz sen-
tido uma vez que tras resultados positivos a or-
ganizacao, gracas ao esforco conjunto de toda
equipe e a cultura que vem sendo construida
Nna Provest, tivemos um crescimento de 30% no
ano de 2020 e previsao de outros 20% para 2021.
Isso em um periodo de recessao onde muitas
empresas do segmento estao com dificuldades
para sobreviver.

E fundamental acompanharmos os aspectos es-
senciais de uma empresa: comercial, financeiro

e producao, mas se Nao separarmos um tempo
para compreender as inovacdes de mercado e o
novo momento em gque estamos vivendo, quando
percebermos podera ser tarde demais. Como diz a
frase do nosso Presidente Luciano Araujo, “O ver-
dadeiro equilibrio esta na flexibilidade”, e devemos
ser flexiveis para nos adaptarmos as mudancas da
nova revolucao industrial.

Por Luciano Araujo
Diretor Presidente
Provest




Costumo dizer que “cabe um universo em '
uma tina de indigo”. Quem tem experién-
cia com este tipo de tingimento sabe que a
superficie de uma cuba de indigo no ponto
ideal de tingimento se apresenta furta-cor

e as vezes, também surge a tao sonhada
“flor de indigo”. Quando olhamos a tina pa-
rece que enxergamos O universo.

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

Voltando um pouco no tempo, eu ja havia
morado no Japao de 2006 a 2009 e minha
relacao com essa época nao era Mmuito posi-
tiva. Entao fazer o caminho de volta em 2016,

DO
VERDE
AO
AZUL...

Clique na imagem ao
lado e assista ao filme
Tingimento Natural
com Indigo: da germi-
nacao a extracao do
pigmento azul

foi um processo de cura pessoal. Uma forma
de criar novas memarias sobre os meus an-
tepassados e minha vida. Foi uma das expe-
riéncias mais magicas que passei, vivenciar
todo o processo, preparo e tingimento, en-
tender que ha 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.

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

Além do desafio de a planta estar em ou-
tro continente, ha os desafios de plantio,
cuidados, processamento e tingimento. O
caminho do indigo japonés € o mais lon-
go do mundo! Porém, é extremamente
recompensador poder “carregar” uma sa-
bedoria tao antiga. Atualmente fazemos
todo o processo no sitio onde moramos em
Mairipora, na Serra da Cantareira e compar-
tilhamos esse saber em formato de cursos,
consultorias, palestras e publicacdes nas
nossas redes sociais. Somos como um dos
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https://www.youtube.com/watch?v=aRvJQiGnX6w
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guardides desta sabedoria azul.

..O azul, assimm 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 lemanja.
Na tunica do Tutankhamun e nas pinturas
de Picasso, em todos esses exemplos o azul
perpassa No sagrado, melancdlico e miste-
rioso (BALFOUR, 2012).

O azul indigo também é a cor do chacra

do terceiro olho, a conexao do terreno com
o divino. Também conhecido no hinduis-
Mo como Ajna corresponde ao sexto nivel
energético e significa “comando”, “poder
ilimitado”, e “autoridade”. E através dele que
a pessoa recebe comunicacdes telepaticas,
sabedoria e intuicdo. Ligado ao intelecto e a
consciéncia. Localizado entre as sobrance-
Ihas € a regiao por onde passa os trés prin-
cipais nadis ida, pingala e sushumna, canais
por onde percorre a energia vital, o prana, se
fundindo para formar uma unica passagem
para chegar ao sétimo chakra. Esse cami-
Nnho dos trés nadis forma o “nd de Shiva” ou
o Rudra-granthi (TAKEDA, 2005).

Percebam que em diversas culturas e em
diferentes épocas, o azul carrega intensa
carga holistica. Entendo que essa dica histo-
rica seja um norte para tracarmos um ca-
mMinho mais justo social e ambientalmente.
Fonte de cor que conecta com o eterno, de
alimento e de cura ja utilizada ha milénios
pela medicina tradicional chinesa (USHIDA,
2005); (MEIJER, GUYARD, SKALTSOUNIS,
EISENBRAND, 2006); (MARANHAQO, 2008);
(WERNNER, 2017). As coisas ja nao podem
ser mais analisadas desconectadas de um
grande todo. Tingir, vestir, curar, rezar e se
alimentar estao todos interligadas com o
azul indigo. Ou seja, ser sustentavel ou fazer
moda regenerativa vai muito além de plan-
tar de forma organica ou em sistema SAF
(sistema agroflorestal), precisamos pensar
de forma holistica e nos fazer algumas per-
guntas tais como: meus funcionarios po-
dem consumir aquilo que produzem? Esta-

mMos todos mentalmente saudaveis? Qual

O custo ambiental e social de um possivel
crescimento da empresa? Sera mesmo que
precisamos produzir mais? Qual o impacto
ambiental, social e politico do produto que
produzimos? Estamos deixando um planeta
ambientalmente e socialmente melhor do
gue quando chegamos?

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

“Nos tempos antigos, guando os céus pai-
ravam mais perto da terra, havia uma mu-
Iher que vivia por onde fluia o rio Niger.
Um dia ela foi até o rio e ao contemplar as
aguas e o reflexo do céu sobre elas, uma
fome a dominou. Ela sentia uma grande
solidao por Deus, que, cansado de ser gol-
peado pelos pildes 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 trovao, por
roupas que nao fossem o simples algodao
branco. Ela queria o azul do céu! Naqueles
tempos, pedacos do céu podiam ser comi-
dos. Era diferente de outros alimentos. O
arroz enche a barriga, mas o céu enche o
coracao. A mulher estendeu a mao para

O Céu e quebrou um pedaco. Mas comer
O Céu pode ser um negocio perigoso. Al-
guém poderia se tornar egoista em seus
desejos, intoxicado, e isso era um terrivel
tabu. A fome da mulher era mais forte do
gue seu medo, do que ela sabia que tinha
sido proibido, e ela devorou mais e mais,
até que se embriagou com isso. Como pu-
nicao, Deus puxou 0 céu mais para o alto.
Com os céus agora tao acima, e Deus ainda
mais longe, o povo da terra e seus filhos, e
os filhos das proximas geracdes, cada um
cheio de sua propria enorme fome, foram
entdo colocados na trilha do desejo infinito.
O desejo foi saciado com ‘o azul mais azul’,
0 azul dos deuses - roupas tingidas de in-
digo”. - Adaptado pelo autor do folclore da
Africa Ocidental, varias procedéncias (BA-
LOUR, 2012; MCKINLEY, 2012).

Por Kiri Miyazaki
Fundadora da
MIYAZAKI INDIGO



https://www.youtube.com/watch?v=aRvJQiGnX6w
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‘O 1% de algodao organico na minha t-shirt,
significa 100% da producao anual daquele
agricultor.” Quando em 1998 a Osklen lan-
COu sua primeira t-shirt com algodao orga-
Nico - uma inovacao no mercado brasileiro
até entao - diversos questionamentos fo-
ram levantados. Isso por que eram inume-
ros os desafios a serem enfrentados para
gue os diferentes elos desta cadeia pro-
dutiva vissem valor na inclusao de apenas
1% de matéria prima sustentavel em uma
peca. O movimento que a Osklen iniciou
no final dos anos 90, hoje ganha tracao ao
passo que o mercado consumidor comeca
a questionar origem, impactos e posicio-
namento das marcas em relacao a susten-
tabilidade, o que impulsiona mudancas no
setor como um todo.

Porém, desenvolvimento e sustentabilidade
sao conceitos que durante muito tempo an-
daram em caminhos opostos. De um lado,
instituicées Nao governamentais e movi-
mMentos sociais lutavam pela preservacao,
pelo direito de amar e o dever de proteger

a natureza da atuacao nociva da espécie
humana, em contraponto o crescimento
econdmico e o mercado privado buscavam
Maneiras de aumentar sua eficiéncia e re-
sultados. Como consequéncia, nos depa-
ramos com um cenario de polarizacao, no
qual a falta de dialogo e troca de experién-
cias nao contribuiam para a evolucao.

A ideia da preservacao, onde mantemos a
natureza e os insuMos que ela Nnos propor-
ciona intocados é envolvente, porém beira
a utopia. Era preciso encontrar uma ma-
Nneira de pensar sustentabilidade como um
movimento sistémico, abrangendo todos
0s atores de uma sociedade, inclusive o
segmento industrial. Foi quando na Rio-92
o0 conceito do desenvolvimento sustentavel
ganhou forga, o qual afirma que podemos

O INICIO
OS ODS:

O PENSAMENTO ESTRATEGICO
DE SUSTENTABILIDADE

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

De |3 para ca tivemos marcos importan-
tes como o Protocolo de Kyoto, a Carta da
Terra, a Rio+20 e a criacao dos Objetivos

do Desenvolvimento Sustentavel da ONU
(ODS). Os ODS merecem destaque levando
em considerac¢ao o papel que assumiram
dando a sustentabilidade uma linguagem
global, organizando as atuacdes de diferen-
tes setores para que todos caminhassem
na mesma direcao rumo a um futuro cada
vez mais sustentavel, tanto do ponto de vis-
ta econdmico como socioambiental. Os 17
objetivos sao interconectados e abordam
0s principais desafios do desenvolvimen-
to enfrentados por populacdes em todo o
mundo desde a crise climatica, a inovacgao
da industria, passando pela protecao do
meio ambiente, igualdade de género, cres-
cimento econdmico, entre outros pontos
gue precisam ser encarados de maneira
integrada e nao isoladamente.

Ha mais de vinte anos, nos do Instituto-E
desenvolvemos conceitos e os colocamos
em pratica para estruturar um pensamen-
to estratégico de sustentabilidade nao so6
em Nossas equipes, Mas junto aos NOssos
parceiros. Na industria téxtil, desenvolve-
mMos junto com a Osklen diversos projetos e
inovacdes No ambito de cadeias produtivas
e matérias primas sustentaveis como 0 uso
do couro de pirarucu, que antes era tratado
como residuo e hoje virou objeto de desejo,
O uso de corantes naturais feitos a partir de
materiais como curcuma, urucum e clo-
rofila cujo processo consome, em média,



cinco vezes menos agua que o convencional, até os beneficia-
mentos possibilitados pelo avanco tecnoldgico das industrias
como 0 amaciante de menta organica, 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 quimicos. Mais recentemente construimos o projeto
AG | Amazon Guardian, no qual fomentamos sete cadeias pro-
dutivas distintas, brasileiras e com caracteristicas sustentaveis
resultando em um ténis que une couro de pirarucu, lona feita
a partir de algodao reciclado, couro bovino rastreado e certifi-
cado pelo LWG (Leather Working Group), solado com 20% de
residuos industriais como pd de pneu, cortica, casca de arroz e
borracha reciclada, além de 45% de latex natural extraido por
comunidades do Xingu na Amazdnia,

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

Todos sao exemplos de como a unidao da tecnologia e inovagao
com a consciéncia ambiental, social e econémica podem e de-
vem caminhar juntos para que possamos inspirar o mercado a
adotar novas praticas e quebrar paradigmas.

As inovacdes que contribuem genuinamente com o desen-
volvimento sustentavel em qualquer industria sao resultado
de uma mudanca de mindset, mudanca 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 urgéncia de mudanca em relagcao aos nossos ha-
bitos esta cada vez mais clara, nao apenas como profissionais,
mas como individuos.

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. Nao de-
vemos olhar homem e natureza como opostos, NGs SoMos 0s
guardides deste planeta e temos a responsabilidade de buscar
o equilibrio em cada uma de nossas escolhas.

A sustentabilidade precisa ser convidativa e inclusiva. Se pau-

tarmos o0 Nosso discurso apenas no radicalismo, cheio de regras,
Nnao conseguiremos incluir no debate as esferas que mais preci-
sam de aprimoramento. Devemos seguir com a consciéncia de
que somos todos protagonistas nesse movimento de mudanca,
onde a troca e a colaborac¢ao se fazem cada vez mais essenciais.
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T-shirt Osklen confeccionada
com algodao organico.

Expedicao do Instituto-E na
Amazobnia

|
|
|
¢

s

L

i
h

e e e - --t-."'-ﬂ'--vl'-‘ﬂ'
L]

1 h

Por Andreia Monteiro
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Diretora Executiva
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A sustentabilidade sempre esteve em nos-
so DNA - um dos nossos diferenciais neste
guesito € a consisténcia histérica na nar-
rativa, e sempre com olhar no futuro. Com
acoes sustentaveis desde nossa fundacgao,
COMo a preservacao de uma reserva am-
biental de 4,2 milhdes de metros quadra-
dos, pioneirismo em processos de trata-
mento de agua e oferta de produtos eco
eficientes desde 1990, a Hering tem a sus-
tentabilidade integrada a sua cultura.

NOsSsos primeiros passos neste territorio
aconteceram naturalmente, por conta dos
valores e principios dos nossos fundadores. E,
desde entao, mantemos esta chama acesa.

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

Para nds, a Sustentabilidade € um dos ha-
bilitadores da estratégia do negdcio, junto
com cultura e transformacao digital. Aqui,
o0 tema permeia o desenvolvimento de
projetos estratégicos, com o filtro ASG - ga-
rantindo a eles ecoeficiéncia, responsabili-
dade social e governanca — com o objetivo
de contribuir com o resultado do negdcio,
e com o impacto positivo para a sociedade.
Hoje, nossa estratégia de sustentabilidade
permeia os principais pilares da empresa:
da cadeia de valor a forma como nossas
marcas constroem seus produtos e se co-
mMunicam com os clientes.

Temos compromissos estabelecidos, gover-

nanca e resultados concretos, como o case
da nossa camiseta basica.

A camiseta iconica da Hering (World) sem-
pre teve em sua esséncia atributos de sus-
tentabilidade. Desde que foi lancada, é fei-
ta sem costuras laterais e sem geracao de
aparas. A cada camiseta produzida, ha uma
economia de 30% em matéria-prima, assim
COMO NO consuMmo de agua e energia.

Em 2021, ano em que a camiseta basica da
Hering esta comemorando 30 anos, evolui-
MOoS a Nossa participacao na solucao sobre
mudanca climatica. O projeto comecou com
a avaliacao do ciclo de vida do produto, para
entregar maior rastreabilidade e transpa-
réncia para os clientes. A World € um icone,
dentro e fora da companhia, e nés mexe-
mos, literalmente, no coracdao do negocio
para acelerar as mudancas necessarias e for-
talecer o ASG como estratégia de negdcio.

Diante da analise de resultados, optamos
por fazer a negativacao (compensagcao em
dobro das emissdes de gases efeito estufa)
via projeto na Amazonia, visando contribuir
positivamente com o mundo. Desta forma,
a sustentabilidade ganha ainda mais forca
como atributo de produto, somado a design
e qualidade. A camiseta carbono negativo

é resultado de um processo de construcao
de dados e acdes para que chegassemos a
um caminho que fosse tangivel para nossos
clientes — sabemos da poténcia da marca
Hering em gerar conexao com as pessoas.

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



ra fundamental, a comunidade local tem
acesso a natureza que |lhe permite traba-
Ihar com extrativismo e oferecer produ-
tos da chamada bioeconomia. O impacto
social promovido € uma das premissas na
geracao de crédito de carbono florestal e
também foi um filtro importante para nos-
sa escolha de solucao.

A estratégia de negativacao da pegada de
carbono da camiseta basica € combinada
com a neutralizacdao das emissdes de ga-
ses de efeito estufa da Cia. Hering. Assim,
temos um produto que compensa 2X sua
propria pegada de carbono, e, as operacdes
da empresa sao carbono neutro. Juntas, as
iniciativas somam, em 2021, 9,8 milhdes de
arvores conservadas na floresta.

Comecamos o projeto de negativacao
com 0 Nosso icone. Também ja temos ma-
peada a analise do ciclo de vida dos nos-
SOs jeans e moletons, que poderao entrar
para este movimento de equalizacao do
impacto na natureza.

Estamos em uma busca continua por me-
Ihorias e pretendemos incorporar a analise
do ciclo de vida como parte dos nossos pro-
Cessos — Usamos esta técnica para encontrar
a maneira de traduzir o produto como parte
da soluc¢ao na preservacao da natureza.

De toda forma, a agenda de carbono nao

€ nossa Unica iniciativa. Olhamos atenta-
mente para as oportunidades de reducao,
visando projetos eco eficientes. Atualmente
temos 93% da nossa matriz energética pro-
veniente de fontes renovaveis. E, a gestao
consciente dos recursos hidricos sempre foi
um ponto de atencao. Na unidade de Itoro-
ré (SC), concentramos investimentos para
mMinimizar o consumo de agua e contamos

com uma Estacao de Tratamento de Efluen-
tes (ETE) automatizada. Em 2021, o resultado
destas iniciativas foi uma reducao de 35%

No consumo de agua, quando comparada a
média dos ultimos 2 anos.

Costumamos falar que sustentabilidade

€ uma jornada, ha muito a ser feito, mas é
preciso caminhar para frente, de maneira
transparente — mostrando para nosso pu-
blico quais sao nossos desafios e trazendo
eles para participarem junto conosco nas
solucdes, no sentido de que Nos responsa-
bilizamos pelas nossas tarefas, mas mante-
mos o didlogo aberto.

Acreditamos que a solucao so sera viavel
se for pensada em conjunto. A competicao
recebe uma licenca poética e passa a ser
cooperacao em nome do cuidado dos re-
Cursos naturais.

Da nossa parte, gostaria de citar o exemplo
da camiseta World como um convite para

o0 mercado pensar diferente. Como uma
empresa de mais de 140 anos e uma mar-
ca com abrangéncia nacional, entendemos
O impacto deste projeto para gerar uma
corrente do bem, com outras empresas e,
educando e conscientizando a populagao.
A Hering tem a conviccao da forca que uma
camiseta branca tem. Este € um movimento
de uma Cia. de 140 anos, olhando pra frente
através do seu icone. O que gera uma visao
mMuito potente de construcao de legado.

Por Thiago Hering
Presidente
Cia. Hering

Fotos: Hick Duarte
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A induUstria de confecg¢des € um dos ulti-
mMos elos da cadeia téxtil e constituida na
esséncia por Micro e Pequenas Industrias
(MPI's), sendo a maior empregadora de
mMao de obra da cadeia e uma das maio-
res do pais. Mesmo diante dos recursos e
potencialidades das grandes corporagoes
e da concorréncia em um mundo globa-
lizado, as MPI's buscam alternativas para
garantir o sucesso dos negocios e ganhar
destaque no cenario nacional. Entre elas
esta a Polo Salvador, pequena indUstria
fabricante de camisas polo para fardamen-
to corporativo que criei junto com minha
esposa e sécia Imelda Hartmann em Salva-
dor, na Bahia.

A Polo ressurgiu simbolicamente em 2010
porgue o negocio que tinhamos anterior-
mente nao prosperou devido a diversifica-
¢ao dos produtos e o numero de itens do
vestuario. Demos um passo para tras para
dar dois para frente. Foi importante pla-
nejar um novo negaocio, bem focado em
iInovacao e ambiente sustentavel, desde as
instalacdes até os produtos. Com as estra-
tégias bem definidas e o engajamento da
forca 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.

Comecamos a desenhar e produzir nosso
proprio tecido, baseado nas necessidades

do mercado de fardamento e considerando
o apelo sustentavel, que foi e é a tendén-
cia do mercado. Uma parcela do nosso fio
é ecoldgico, feito a partir de garrafas pet,
viscose de celulose, destacando também

o fio biodegradavel de poliamida, todos
usados no desenvolvimento do tecido para
producao das camisas polo. Nas instalacoes
da fabrica houve uma verdadeira revolu-
¢ao. Instalamos um sistema de captacao
de agua da chuva e otimizamos descar-
gas e torneiras, reaproveitamos a agua dos
condicionadores de ar e descartamos os
residuos de forma adequada - 0s secos sao
destinados para a reciclagem e os organi-
COS, COMO cascas e restos de alimentos, sao
enviados para compostagem, sendo parte
utilizado no jardim suspenso de 24 m2 que
construimos na entrada da fabrica e cari-
Nnhosamente chamamos de “painel verde”
-. E tem mais: os retalhos de tecido que
podem chegar a cerca de 1 tonelada/més,
sao encaminhados para uma creche que
transforma o material em estopa, fuxicos e
a renda adquirida com as vendas é utiliza-
da na manutencao da instituicao.

O ano de 2014 foi um divisor de aguas para
O NOSSO Negocio. Iniciamos o investimento
em eficiéncia energética plena com a insta-
lacao de placas solares, substituimos todas
as lampadas comuns por LED, reduzindo
consideravelmente o consumo de energia
e de lixo eletrénico, instalamos sensores de
presenca e lampadas de alerta em equi-
pamentos de alto consumo de energia,
substituimos ventiladores de parede por

2 ventiladores exaustores de 3 e 6,5m de




diametro de baixo consumo e manuten-
¢ao, instalamos ar condicionados inverter,
substituimos todos os motores elétricos das
Maquinas e equipamentos por motores ele-
trénicos, entre outras agcdes. Assim, 3 anos
depois, atingimos autossuficiéncia na gera-
¢ao da nossa propria energia com mais de
100 placas solares instaladas e, diante desse
avanco, percebemos que a empresa pode-
ria ser habilitada como empreendimento
sustentavel com a certificacao ZERO ENER-
GY, referéncia nacional em construgao
sustentavel e concedida pela GBC- Green
Building Council. O resultado veio em 2019,
guando fomos consagrados como a primei-
ra indUstria do Norte/Nordeste e a segunda
do pais a receber essa certificacao.

Além do reconhecimento da GBC, diante
das mais de 40 ac¢des sustentaveis que apli-
camos, recebemos diversas premiacoes e
certificacdes, como o 11° e 12° prémios so-
cioambientais concedidos pela Federacao
das Industrias do Estado da Bahia (FIEB); o
Selo Verde - nas categorias Ouro e Diaman-
te -, chancelado pela Organizacao Social de
Interesse Publico (OSCIP) Ecolmeia, de Sao
Paulo; o IPTU Verde, concedido pela Prefei-
tura de Salvador para as empresas utilizam
OS recursos naturais de maneira sustenta-
vel em seus imdveis; a medalha de mérito
da ABIT, como destaque nacional em sus-
tentabilidade e inovacao, além do Rotulo
Ecolégico homologado pela Associacao
Brasileira de Normas e Técnicas (ABNT).

Todas essas premiacdes geraram um Vo-
lume enorme de midia espontanea, que é
um dos pontos fortes para atingir mercado
divulgando nosso negocio, porque para
uma pequena industria custear uma publi-
cidade importante é algo muito desafiador.
Fomos objeto de noticia na abertura do
Jornal Nacional, da Rede Globo, em 2018,
como uma industria que estaria gerando
sua propria energia, 0 que nos motivou de
forma especial para buscar mais iniciati-
vas inéditas, como a producao da primeira
camisa polo CARBONO ZERO do BRASIL,

Por Hari Hartmann
Diretor da
Polo Salvador

também a partir da autossuficiéncia ener-
gética, garantindo a Polo 0 12° Prémio So-
cioambiental da FIEB e a homologacao
pela ABNT, necessaria 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 instalacdes da Polo Salva-
dor, até entrega do produto final ao cliente.

Diante de tudo isso é importante destacar
gue embora essas iniciativas sejam nume-
rosas, cabem em qualquer negocio, desde
que haja iniciativa e crencga na propria ca-
pacidade. O pequeno negdcio precisa per-
ceber suas forcas, que se transformam em
diferencial em relacao as maiores corpora-
coes. A velocidade nas decisdes, a agilidade
nas agoes, devido a proximidade e tama-
Nnho, o aproveitamento das sugestdes dos
colaboradores e sua implementacao, além
da importancia enorme na visibilidade dos
pequenos negocios, sao incentivos que
fazem a diferenca na busca de selos, certi-
ficacdes e premiacdes. AQui NOS seguimos
COMoO pequena empresa, que pretende
continuar sendo considerada e percebida
pela comunidade em geral como um pe-
gueno negocio saudavel economicamen-
te, que cuida do meio ambiente de forma
diferenciada, motivando e valorizando as
pessoas, dando condicdes dignas de traba-
Iho e oportunidades em usufruir dos resul-
tados e que possa servir de inspiracao para
outros negoécios, nao importa seu tamanho.
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Em dezembro de 2015, inauguramos aqui
na Ufoway um espaco muito especial e que
iria transformar a nossa relagao com as pes-
soas: o Centro de Educacao Infantil Alinha-
vando o Futuro (CEl). Com essa iniciativa,
NOs queriamos contribuir positivamente
para o adulto que as criangas irdao se tornar,
favorecendo sempre a relacao entre pais

e filhos. Portanto, cada detalhe do CEl foi
pensado para manifestar esse objetivo. Da
localizacao junto a fabrica da Ufoway ao am-
biente aconchegante; do método de ensino
a capacidade e paixao dos professores.

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

o inicio do desenvolvimento do projeto
cerca de um ano e dez meses e tornou o
Alinhavando o Futuro amplamente acolhe-
dor. Hoje o CEl acomoda a sua confortavel
infraestrutura em uma area total de mais
de 700 m?; possui ambientes como brin-
guedoteca, parque equipado, 4 salas de
aula, sala de amamentacao, banheiro com
acessibilidade, refeitério e entre outros. O
Centro de Educacao Infantil Alinhavando o
Futuro atende gratuitamente criancas de
Zzero a cinco anos em tempo integral. Trata-
-se de um espaco dedicado exclusivamente
aos filhos dos nossos colaboradores, sendo
referéncia no ensino infantil de Criciuma.

Atualmente, destinamos cerca de R$
620.000,00 anuais para a manutencao do
projeto. Mas o0 Nosso investimento mais
valioso nao € estrutural ou financeiro, e sim
afetivo. Cuidamos de tudo com muito cari-
Nnho para inspirar o potencial maximo dos
pequenos, permitindo que eles construam
boas memaorias aqui, € o tempo tem nos
mostrado que estamos Nno caminho certo.
Como exemplo, perguntamos ao Guilher-
me, de 3 anos, o que ele sentia no Alinha-
vando o Futuro. Guilherme, entao, respon-
deu: “Sinto amor”.

Outro ponto importante do nosso Centro de
Educacao Infantil foi relatado pela mae do
Guilherme, Leticia Rigolon. “Além do meu
filho ter o conforto e a seguranca de que a
mMamae esta 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 gratidao”, disse ela.




Ao longo dos seus quase 6 anos de historia,
o Alinhavando o Futuro ja contemplou em
torno de 350 criancas. Em 2021, estamos
atendendo 50 alunos e temos a capacida-
de de acolher ainda mais. Além disso, 16
profissionais trabalham diretamente com o
CEl. Entre eles, contamos com professores
qgue costumam destacar a alegria de per-
tencerem ao projeto. Pois consideram uma
oportunidade valiosa de fazer a diferenca
Nna vida dos pequenos, em um ambiente
qgue da liberdade para o aprendizado, a
diversao e a criatividade. Também se dizem
gratos pela possibilidade de colocar em
pratica e evoluir seus conhecimentos.

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

N

gunta, curiosidade ou necessidade € que
eles sao planejados”, afirmou ela.

Magda Ugioni ainda comentou algumas
atividades promovidas no CEl: “realizamos
jogos e brincadeiras para desenvolver o
equilibrio, a coordenacao motora ampla,
O ritmo, nocdes espaciais € a lateralidade.
Proporcionamos outras atividades relacio-
nadas ao desenvolvimento da linguagem

oral para ampliar as capacidades linguisti- .

cas. Também trabalhamos valores univer-
sais como respeito, solidariedade e uniao.
Assim nos ajudamos as criangas a desen-
volverem a sua propria identidade, o pen-
samento critico e a autonomia”.

Mas o CEl traz beneficios principalmente a
relacao entre maes e filhos. Afinal, a proxi-
midade e a sala de amamentacao favore-
cem este vinculo tao profundo e essencial
no desenvolvimento da crianca. Durante
este periodo da maternidade, nossas cola-
boradoras podem sair do trabalho em deter:
minados horarios para amamentar e, assim,
também alimentar seus filhos com afeto.

Toda a comodidade garantida pelo CEl 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 motivagao 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 tém a possibili-
dade de prosperar em suas carreiras, sem
deixar de lado a maternidade e paternidade
Jja que o beneficio atinge desde nossas cola-
boradoras mulheres, até as figuras paternas.
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Cada pessoa tem sua historia, seus desa-
fios e desejos. Nossa missao é ajuda-las a
alcancar seu potencial maximo de superar
e conquistar. Esse € o proposito dedicado as
criancas, aos pais e aos professores do Ali-
nhavando o Futuro. Um objetivo que ainda
esta por tras de outras acdes da Ufoway.

Desde a inauguracao do nosso CEl, bus-
camos olhar com ainda mais sensibilida-
de para as pessoas, e isso é parte de toda
a transformacao que comecou naquele
momento. Através de diversas iniciativas

buscamos valorizar o relacionamento hu-
mMano entre a empresa e nossos profissio-
nais. Outro exemplo € o projeto Sonho de
Vida, que visa materializar de pequenos

a grandes sonhos de nossos colaborado-
res. Com a Filial Penitenciaria, reinserimos
ex-detentas no mercado de trabalho apds
cumprirem suas penas.

Para nos, 0 nosso maior legado € esse: ins-

pirar a nossa constante evolucao humana e
profissional. Pois quando ndés cuidamos do
futuro, nos tornamos melhores no presente.

Por Grasiela Moretto
Diretora Administrativa
da Ufoway




CONTEXTO, DESAFIOS E
PERSPECTIVAS ETICAS

A PEQUENAS FACCOES DE COSTURA

E perceptivel que desde a década de 1980
com o movimento econdmico liberal, que a
industria téxtil brasileira vive um ambiente
extremamente competitivo. Pressionada
pelos precos baixos ho mercado internacio-
nal, seguiu a tendéncia do fast fashion que
potencializa este cenario.

Nesse modelo, impactos negativos sao ge-
rados no contexto ambiental, econbmico e
social. As roupas produzidas sao quase que
descartaveis, tanto para os consumidores,
guanto para os varejistas, que “precisam”
acompanhar lancamentos da estacao na
bbusca por maior lucro.

Dentre esses impactos, a precarizacao das
condicdes de trabalho so cresce. Interme-
diarios no setor, provocaram uma tercei-
rizacao ou até mesmo “quarteirizacao” de
servicos por pequenas facgdes de costura
gue estao na base desta cadeia e ocupam
as relacdes comerciais mais frageis.

Este cenario que ja é desafiador, foi agra-
vado pela crise econémica, politica, 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 pais

em busca de melhores condi¢des de vida.

Devido ao grau de vulnerabilidade social

e econdmica que estes possuem, atrelada
as condic¢des de vida nos paises de origem,
Muitos imigrantes se veem obrigados a
aceitarem trabalhos precarios, muitas ve-
zes analogo ao escravo.

Segundo o Ministério Publico do Trabalho de
SP, em 2017, das 168 queixas sobre possivel
trabalho escravo recebidas, 52 eram na area
téxtil. Em 2019, o setor seguiu nesse ranking
e representava 18% das 311 denuncias.

Na cadeia téxtil a maioria destes trabalha-
dores imigrantes sao bolivianos, mas tam-
bém é comum encontrar peruanos e chile-
nos envolvidos nesta producao. Estima-se
gue s6 em Sao Paulo existam mais de 400
mil bolivianos, a maioria deles trabalhando
como costureiros ou mesmo tendo sua pro-
pria faccao. Ainda ha estimativas, porém de
dificil confirmacao pelo grau de informali-
dade, que existam mais de 13 mil oficinas de
costura espalhadas s6 na grande Sao Paulo.

As faccdes sao frequentemente informais,
encontrando diversas dificuldades, seja
por falta de informacao, diferencas cultu-
rais, interesse ou possibilidade financeira
de sustentar um negdcio regular
no Brasil.
Segundo a Associacao Brasi-
leira do Varejo Téxtil - ABVTEX,

50 EM SA0 PAULO, EXISTEM POR VOLTA DE 13 HIL
OFICINAS DE COSTURA FORMADA POR IHIGRANTES.

apenas 23% do consumo de
roupas do Brasil é distribuido
pelo grande varejo.
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Apesar dos desafios, aconte-
ceram avangos na responsa-
bilizacao e regularizacao de

FOR WOLTA BE S0CHIL

PR ¥ cadeias produtivas do grande
REPRESENTAM 0 varejo no pais. Porém, nao se vé
HAICE G0 DE

este mesmo processo quanto
as pequenas e médias confec-
¢des que sao demandadas por
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marcas menores ou pela distribuicdo/venda
informal. E sdo exatamente para estas mar-
cas que a maioria das pequenas faccdes de
costura, formada por imigrantes em Sao
Paulo, produzem.

Para ilustrar esta trajetoria, entender as
relacdes da cadeia téxtil e do processo
migratdrio, vamos apresentar dados de
pesquisas e experiéncia de campo fomen-
tadas pela Alianca Empreendedora que
desde 2014 realiza o programa Tecendo
Sonhos, com o objetivo de promover re-
lacdes dignhas de trabalho na cadeia téxtil
com o publico de faccdes de costura por
meio do empreendedorismo.

O programa atendeu cerca de 2.500 imi-
grantes, que trabalham com costura na
grande Sao Paulo. Muitos deles ja possuem
sua propria faccao ou trabalham como cos-
tureiros e veem como perspectiva de cres-
cimento abrir seu préprio negocio.

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

Trajetoria e desafios do
imigrante inseridos na
cadeia téxtil em Sao Paulo:

Dados levantados em pesquisas do Tecendo
Sonhos, indicam que a imigracao da popu-
lacao boliviana, com maior representativi-
dade no programa, ocorre quando ha a falta
de capital financeiro no pais de origem, ou
sonho de melhores perspectivas profissio-
nais, ja que muitos deles sao jovens.

1A FORAM COSTUREIRDS
TOROS 05 BOHOS BE DRCINAS GUE PASSARAH PELO
CURSD JA TRABALHARAM COMO COSTUREIRDS.

Chegam no pais sem saber costurar por
meio de indicacao 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 trajetdria 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 auséncia de uma rede de
apoio. Essas redes sao fundamentais para
garantir acesso a melhores oportunidades
de emprego, a servicos publicos e a uma
assisténcia social.

Nessa auséncia de trés capitais, econdmi-
co, social e cultural, o imigrante recém-
-chegado é dependente do dono da ofici-
Nna em trés eixos:

- Tem dividas com o dono, que controla
o seu dinheiro (capital econémico)

- Ndo conhece ninguém na cidade/pais
(capital social);

- Nao possui hocdes basicas sobre cus-
tos de vida, sobre a lingua ou onde bus-
car ajuda (capital cultural).

O estudo também constatou que a situa-
cao do dono da oficina nao é melhor que

a do costureiro. A trajetoria dele inicia-se
como costureiro, € montar sua propria
oficina é visto como uma conquista e ga-
Nnho de independéncia. Fazendo com que
muitos deles juntem dinheiro para ter seu
proprio negdcio em uma area gue suposta-
mente ja conhecem.

PERFIL DAS OFICINAS DE COSTURA

TECENDO SONKOS

RELATADOS.

ALTOS INDICES DE VIOLENCIA DOMESTICA
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llustragées: Alianga Empreendedora, designer ALAVAVANCA Criatividade Corporativa.
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Mas o inicio destes negdocios demonstra
gue o pagamento dos aluguéis, luz e dos
salarios dos funcionarios, gera custos fi-
X0s e consome todo o faturamento. Como
resultado, o imigrante que vislumbra a
independéncia se vé sem rendimentos
proprios. Ou seja, ao tentar tornar-se inde-
pendente de seu antigo patrao, o imigrante
passa a se ver dependente de uma cadeia
produtiva que ele nao entende. Em sua
nova oficina, nao tem poder de negociacao
com seus clientes, passa a ter custos que
nao conhecia e uma produc¢ao sazonal que
impacta sua saude financeira.

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

- Econdmico: falta de reservas, inclusdo
financeira;

« Social: diferencas culturais, idioma
rede de apoio;

» Gestao de negoécios e inclusao fi-
nanceira: ndo conhece a cadeia pro-
dutiva, tem dificuldade em gerenciar o
negaocio;

« Regularizagao: de documentacao e
do negdcio;

« Seguranca e saude: os donos das
oficinas também possuem jornadas
exaustivas, principalmente as mulheres
gue além de costurar, precisam limpar
a casa-oficina e cozinhar para os fun-
cionarios. Condic¢des insalubres no am-
biente de trabalho;

« Contratacao de funcionadrios: apon-
tado como o principal desafio, é raro
gue consigam registrar seus costurei-
ros, e arcar com custos fixos;

Existem perspectivas
de mudanca?

Sabemos que nao existe um unico cami-
Nho para tratar problemas tao complexos

e estruturais, € necessario um trabalho em
rede entre diferentes organizagdes e fren-
tes de atuacao.

As acdes do Tecendo Sonhos buscam in-
tegrar pequenos empreendedores de
faccdes téxteis, organizacdes sociais que
trabalham com migracao, governo, redes,
pesquisadores e tecnologias que transfor-
mem as relacdes de sua cadeia.

Apesar dos desafios, o programa vem co-
Ihendo resultados importantes como: mu-
dancas na gestao e produtividade, formali-
zacao, melhorias no ambiente de trabalho,
reducao de jornadas, ampliacao 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 avancgos, percebe-se que ain-
da ha um complexo desafio para a insercao
destes em um mercado mais justo que
sustente a regularizacao das pequenas ofi-
cinas e de seus funcionarios. Por isso, uma
das novas estratégias do programa é orga-
Nniza-los em redes para que possam ganhar
forca na busca por melhores pagamentos,
e consequentemente, qualidade de vida,
rede social e regularizagao.

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

Por Cristina Filizzola
Diretora da Alianca
Empreendedora
filial SGo Paulo
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Amor pela crianca. Mais do que um lema,
essas trés palavras seguem fortes aqui

na Brandili Téxtil, como um norte para os
colaboradores em diversos aspectos, do
amor por fazer, por ajudar quem precisa
e por zelar pelo proximo. Nesses mais de
55 anos de historia, sempre tivemos um
cunho social muito forte, auxiliando aque-
les que vestem a camisa e fazem o nego-
cio acontecer, e também a populacao das
cidades onde temos a sede e as filiais. A
solidariedade na Brandili vai de dentro
para fora. E macro.

No inicio de 2020, com a chegada da pan-
demia do novo coronavirus, Nos vimos
acuados frente a uma nova realidade que
gerava medo. Assim como muitas outras
empresas brasileiras, tivemos que nos
reinventar e seguir firmes, principalmente
NO NOsso propodsito. Foi entao que deci-
dimos implementar algumas iniciativas

e reforcar outras ja existentes para tentar
amenizar o impacto gerado na vida de
tantas pessoas.

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

2020 comecou com a doacao de Equipa-
mentos de Protecao Individual (EPIs) do
Nosso proprio estoque para entidades de
saude de Apiuna (SC) e Otacilio Costa (SC).
Foram 150 respiradores com valvulas e ni-
veis de protecao maiores do que das mas-
caras comuns. E ndo paramos por ai. Ao
mesmo tempo em que inicidvamos outros
projetos, pensando na prevenc¢ao e cuida-
do com as pessoas, Nossa equipe ajustou
as demandas de producao para a realiza-
¢cao do projeto de confeccao das mascaras
de protecao em malha e TNT, que poste-
riormente foram doadas.

A distribuicao dos itens para adultos e
criancas ja atendeu nossos colaboradores e
suas familias, clientes e parceiros, mais de
3,7 mil comunidades espalhadas por todo
o Brasil, além de hospitais, prefeituras, poli-
clinicas e postos de saude. No total, confec-
cionamos e doamos cerca de 1,1 milhao de
mascaras de protecao, um investimento de
aproximadamente R$ 1,4 milhao.

s

No ultimo ano, também destinamos parte
dos Nossos recursos para a doagao de 600
cestas basicas as familias de baixa renda
de Apiuna (SC) e Blumenau (SC), doamos
equipamentos e matéria-prima para con-
feccdo de mascaras de protecao ao Hospi-
tal Santa Clara, em Otacilio Costa (SC) e a
ONG Caridade Sem Fronteiras, em Blume-
nau (SC), e promovemos uma campanha
do agasalho para aguecer comunidades
carentes de Blumenau (SC) e Apiuna (SC).

Outra frente foi a arrecadac¢ao de brinque-
dos novos e usados entre 0s Nossos cola-
boradores. Mais de 160 itens foram doados
a Associacao de Moradores da Rua Araran-
gua (AMORA), gue tem projetos esportivos
com criangas e adolescentes da comuni-
dade do Bairro Garcia, em Blumenau (SC).
Agora, um ano depois do inicio da pande-
mia, N0sSsos colaboradores mais uma vez
mostraram que seguem firmes no cuidado
com proximo. Como acao interna do Dia do
Trabalhador, incentivamos a doagao de um
quilo de alimento nao perecivel para enti-
dades filantropicas de Apiuna (SC), Blume-
nau (SC) e Otacilio Costa (SC). Orgulhosa-
mente, chegamos a marca de mais de 830
quilos de alimentos arrecadados.

No ano passado, também registramos
uma outra iniciativa que nao estava liga-
da a pandemia, mas que vale o destaque,
pois mostra a forca do lema da Brandili

e como ele realmente esta intrinseco 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 destruida por um incéndio, os
funcionarios organizaram uma campa-
Nnha, com o apoio da empresa, para levan-
tar recursos financeiros que contribuiram
na construcao do novo lar, que agora ja
acolhe essa familia.

Ha sempre muito por fazer, principalmen-
te em momentos delicados como esse
gue vivemos. Mas, saber que podemos
contar com pessoas engajadas, prontas
para ajudar o proximo e a espalhar a so-
lidariedade por ai, € o que nos motiva a
querer ir além. Que possamos extrair boas
licoes de tudo isso e sempre promover o
amor pelo proximo, de dentro para fora.

Por Claudia Orcati
Caniceiro

da Brandili Téxtil

Gerente de Desenvolvi-
mento Humano Organi-
zacional e Comunica¢@o
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Governanca corporativa é frequentemen-
te interpretada como um tema restrito

as empresas de capital aberto. Contudo,

a popularizacao do E.S.G (acrénimo para
Environmental (ambiental), Social e Go-
vernance (governanca)) vem alterando
esta percepc¢ao junto a um grupo cada vez
maior. Este artigo é dirigido aos acionistas
e lideres de PMEs que buscam refletir so-
bre como o sistema de governanca pode
contribuir com a forma que dirigem, mo-
nitoram e incentivam suas empresas e,
assim, promover um Nnovo rumo no curto,
meédio e longo prazos, para:

o Otimizar o valor econbmico;

» Facilitar o acesso a recursos;

« Aprimorar a qualidade da gestao;

« Promover a sustentabilidade do ne-
gocio;

« Potencializar o impacto positivo junto
a sociedade.

Para que tais beneficios se concretizem,
o Codigo das Melhores Praticas de Go-
vernanca Corporativa (5% Edicao do IBGC,
pags .20 e 21) destaca quatro principios
basicos a serem praticados, resumidos a
seguir:

1. Transparéncia das informacdes relevan-
tes junto aos distintos grupos que contri-

NOVOS RUMOS
NOVOS VALORES

NOVOS LIDERES

GOVERNANCA CORPORATIVA

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

2. Equidade ao tratar cada stakeholder
com justica e isondmia levando em consi-
deracao seus direitos, deveres, necessida-
des, interesses e expectativas;

3. Prestacao de contas por parte dos
agentes da governanca. Deve ser realizada
de forma clara, concisa, compreensivel e
temporanea, sempre assumindo integral-
mente a responsabilidade pelos seus atos
e omissoes;

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

CATEGORIAS DE CAPITAIS

As seis categorias de capitais sao descritas



no INTEGRATED REPORTING in the Public
Sector (publicado pelo CIMA - Chartered
Institute of Management Accounts, p.6) que
embasa as defini¢cdes transcritas abaixo:

1) FINANCEIRO ¢ o total dos recursos fi-
nanceiros que esta disponivel para o ne-
gocio, sendo proveniente da propria ope-
racdo, de investimento dos sécios e/ou
financiamentos/linhas de crédito;

2) HUMANO s3o as competéncias (concei-
tos e procedimentos), habilidades (prati-
cas cognitivas e socioemocionais) e atitu-
des (motivacao e valores) que cada pessoa
tem para inovar, incluindo:

« Aderéncia aos principios da cultura
da empresa, a abordagem de riscos e
as regras de governanca, com honesti-
dade;

« Habilidade para compreender, de-
senvolver e implementar as estratégias
da organizacao;

« Lealdade e motivacao para aprimo-
rar e inovar processos, bens e servicos,
incluindo a capacidade de relaciona-
mento interpessoal para colaborar,
liderar e gerenciar.

3) MANUFATURADO s3o os bens tangiveis
que sofreram alguma industrializacao. Por
exemplo: insumos, equipamentos e insta-
lacdes; sejam eles produzidos por terceiros
ou fruto de producao interna da organiza-
Cao que os reteve para uso proprio. Tam-
bém fazem parte os capitais das infraes-
truturas externas, tais como: vias, pontes,
portos, servico de agua e esgoto, energia
elétrica e comunicacdes.

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

4) NATURAL € composto por recursos
naturais (renovaveis ou nao) captados pela
empresa para serem consumidos e/ou
empregados no processo de producao de
bens e/ou prestacdo de servicos, como por
exemplo: agua, luz solar, minerais, terras
produtivas, florestas, animais, biodiversida-
de, ar limpo e outros recursos ambientais.

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

- propriedade intelectual (patentes,

direitos autorais, software, licencas e
outros direitos regulamentados);

- capital organizacional (conhecimento
tacito, sistemas, procedimentos e pro-
tocolos);

- @s marcas e a reputacao da empresa
junto aos clientes e demais stakehol-
ders.

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

- Normas, principios e comportamen-
tos comuns;

- relacionamentos com os stakeholders
e a confianca e disposicao de engaja-
mento que a organizacao desenvolve

e se esforca para construir e proteger
junto a: clientes, fornecedores, parcei-
ros de negocios e outras partes interes-
sadas externas;

- a licenca social para a organizacao
operar. Quando negligenciada, pode
determinar o fechamento de unidades
da empresa, boicote dos consumidores
a marcas e até mesmo a categorias de
produtos.

Um exemplo que ganhou destaque na
midia é a polémica quanto ao trabalho
escravo nos campos de algodao em Xin-
jiang, na China. Enquanto marcas ociden-
tais que atuam globalmente excluiam da
sua cadeia de suprimento o algodao dessa
regiao da China para atender a demanda
humanitaria dos consumidores da UE e
EUA, formadores de opinidao e consumi-
dores chineses boicotavam essas marcas.
Ambos os lados com apoio de governos.

CONSTRUINDO UNICIDADE

Se o0 exposto até aqui parece util para res-
ponder as demandas que vocé e seu time
enfrentam, entao a governanca contribui-
ra com 0S NOVOS rumos do seu negocio.

Esta nova etapa demandara uma gestao
mais participativa, ampliando os espacos
e canais para pessoas de diferentes gru-
pos contribuirem com o desenvolvimento
do negdcio. Portanto, antes de montar
um conselho de administracao ou consul-
tivo e/ou comités, com a participacdo de
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funcionarios e até mesmo stakeholders
externos, é relevante revisar, formalizar e
comunicar o proposito, 0s principios, € o
pensamento estratégico — elementos-cha-
ve na construcao da unicidade direcional
do desenvolvimento do negdcio.

Propésito ¢ a motivacao para a pessoa
empreender e/ou participar da construcao
de um negdcio que serve a necessidade
especifica de um publico, provendo pro-
dutos e/ou servicos que tém seu valor re-
conhecido pelos stakeholders. A comuni-
cacao do propdsito deve ser clara, concisa
e ter unicidade junto a todos os publicos.

Principios sdo as regras a serem respeita-
das por todos, sem excecao, promovendo
a previsibilidade e a reputacao junto aos
stakeholders internos ou externos.

Por ultimo, compartilho que “Uma boa es-
tratégia € aguela que reconhece a nature-
za do desafio e oferece um meio de supe-
ra-lo”". Portanto, “O nucleo de trabalho de
uma boa estratégia é descobrir os fatores
criticos em uma situacao e conceber um
meio de coordenar e focar as agcdes para
lidar com esses fatores. A responsabilidade

o

BT

mais importante de um lider é identificar
0s maiores desafios para o avanco e de-
senvolver uma abordagem coerente para
supera-los” (RUMELT, 2011, pag. 2 e 3).

ANTES DE INICIAR

Identifique a atual aderéncia da gestao
aos principios da governanca. Quais ja
estdao em uso, o grau de formalidade, de
participacao de executivos e outros sta-
keholders e os impactos positivos. Quais
faltam e ja prejudicam o negodcio e quais
ainda nao afetam o resultado. Uma vez re-
conhecidos, sera mais facil potencializar os
pontos fortes, gerir as fraquezas, priorizar
as oportunidades e minimizar os possiveis
efeitos das ameacas. O objetivo é obter
sucesso com um plano adequado a reali-
dade da empresa.

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

Espero que este artigo contribua com a
sua missao de tecer novos rumos e desejo
que a prosperidade seja cada vez mais a
marca da sua lideranca!

s —

"Tr:* JAELE] = -_,*.*._-*.E% ANFTER L h«‘;"}.;"ﬁﬂl}
M
- 7 ™
BOA PRINCiPIOS DA CULTURA PRINCIPIOS BASICOS DA
ESTRATEGIA DA EMPRESA = BOA GOVERNANGA =

“reconhece a natureza
do desafio e oferece um
meio de supera-lo”
(RUMLET, 2011, p.3)

regras a serem
respeitadas por todos,
sem excegao

Transparéncia + Isonomia
+ Prestagdo De Contas +
Responsabilidade
Corporativa

Por Luiz Gustavo de
Mattos Abreu
Socio-diretor da Gube
Management e da
TRE-Investment
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REPQEVE

FIO FEITO DE GARRAFA DE PLASTICO RECICLADA

TRANSPARENTE. RASTREAVEL.

O programa de verificacao U Trust® A tecnologia Fiberprint® ajuda os

foi desenvolvido para gerar um alto clientes a evitar o falso apelo

nivel de transparéncia aos clientes ambiental. Com ela é possivel
Repreve. homologar os produtos Repreve.
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Os produtos fabricados com materiais reciclados REPREVE, incluindo garrafas de
plastico pds-consumo e pré-consumo, residuos de fibra, sao certificados por:
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" Global Recycled
wStandard

- Certificado GRS (Global Recycled Standard);
- Certificado de solicitacdes de conteudo reciclado: SCS (Scientific Certification System);
- Certificado para saude e seguranca OekoTex Standard 100.

UNIri

Regional Blumenau Sede Sao Paulo
Fone: (47) 3326 1866 Fone: (11) 2161 4888

Regional Americana Fabrica Alfenas
Fone: (19) 3405 8200 Fone: (35) 3299 5000
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LIVES E VIDEOS NO
YOUTUBE SOBRE O
TEMA:

--4 ABIT

Programa Conversa Aberta da
Abit fala sobre neutralizar carbo-
NO Nas empresas.

NETFLIX:

NOSSO PLANETA

Com imagens inéditas, o ambi-
cioso documentario traz a beleza
natural de nosso planeta e mos-
tra como as mudancas climati-
cas tém impacto sobre todas as
criaturas vivas

MISSION BLUE

Este documentario retrata a
campanha da oceandgrafa Syl-
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VALOR ECONOMICO

Live do Valor econémico com
profissional de RH falando sobre
mudanca de cultura nas empre-
sas focando em ESG

VALOR ECONOMICO

Live do Valor com o ex-ministro
da fazendo Joaguim Levy, sobre
descarbonizacao da economia
brasileira

via Earle para salvar os oceanos
do mundo de varias ameacas,
COmMo a pesca abusiva e os resi-
duos toxicos

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



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 VOCE SE
APROFUNDAR NAS DISCUSSOES
MUNDIAIS SOBRE ESG

OURWORLDINDATA

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

UKCOP26 t---=-=-=-===========-=--~- .
Site oficial da Cop 26 onde podemos encon-
trar quais serao as metas a serem discutidas,
as delegacdes, a programacao e as ultimas
noticias das conferéncia que comeca dia 31
de outubro e vai até 12 de novembro.
https://ukcop26.org/

GLOBALFASHIONAGENDA F---------- momes® | CroAGENDA 208 @

Forum que unificou a agenda mundial da
moda para a sustentabilidade. Lista as priori-
dades para a induUstria, parcerias para moda
circular, a moda e os impactos climaticos,
dentre varios outros temas.
https://www.globalfashionagenda.com/

XPI

E ja que ESG esta no foco dos investidores,

a XP tem um boletim diario com as ultimas
noticias dentro desse tema, desde politica
nacional e internacional, como atividades de
empresas na area ambiental, social e de go-
vernanca

https://conteudos.xpi.com.br/esg/

O Intergovernmental Panel on Climate Change
(IPCC) € o 6rgao das Nacdes Unidas para avaliar
a ciéncia relacionada as mudancas climaticas.
Deste organismo saem os dados cientificos
sobre os ultimos impactos sobre o clima.
https://www.ipcc.ch/

DAVID ATTENBOROUGH

E O NOSSO PLANETA

O naturalista britanico de 93 anos fala so-
bre sua trajetdria e a evolucao da vida na
Terra, lamentando a perda de areas selva-
gens do Planeta e oferece sua visao de um
futuro possivel.

DISNEY+

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

IN PARTNERSHIP WITH ITALY

Cirofar

oo ‘

M FEAR =

Repoie- SOFHIE sdeNEILL o——-=--

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

AMAZON PRIME VIDEO

SAVING THE AMAZON t--========--

A Amazoénia tem um papel vital na regu-
lacdo da temperatura do Planeta. No ano
passado, a destruicao da floresta aumen-
tou em 85%. Com enormes lucros, a Ama-
zO6nia € 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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