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Resumo

A sustentabilidade tem sido um tema instigante e omnipresente na sociedade. Embora seja
uma ideia pouco clara, o tema tem certamente atraido a atencdo das empresas que procuram
formas de responder as mais diversas tendéncias ‘verdes’. Consequentemente, o branding
exerce uma comunicacao emocional entre consumidores e empresas. Diante desta realidade,
muitas empresas analisam as constantes mudancas de consciéncia da sociedade, que exige
responsabilidade social, ambiental e econdmica das mesmas, procuram-se assim adaptar a
novas formas de producao nao tao nocivas ao meio ambiente.

A industria da moda esta marcada, principalmente, pelo ciclo de vida dos produtos; pela
exploracdo da mao de obra; pelo consumo crescente de fibras sintéticas, como o poliéster,
nao biodegradaveis; pelo consumo desenfreado e consequentes desperdicios; o que tem dado
origem a um novo paradigma, marcado pela preocupacao das mais diversas questoes
ambientais, tais como reduzir o consumo de agua, de produtos quimicos e de energia,
procurando assim produzir de uma forma mais sustentavel. Neste contexto, de que forma
poderdao as empresas € as marcas de moda encontrar oportunidades de negocio e como o
branding pode impulsionar essas mesmas oportunidades.

Deste modo, os objetivos a serem explorados estao relacionados com as possibilidades e
solucées a mercé das indUstrias da moda, no sentido de evolucao dos seus sistemas, bem
como a sua forma de comunicacao para com os consumidores. Neste sentido, as empresas
precisam de reavaliar as suas estratégias e repensar as suas escolhas, tendo como prioridade,
novos modelos de negdcio - “Economia Circular” - como vantagem competitiva no setor

empresarial.

Palavras-chave

Sustentabilidade, Branding, Economia Circular, Matéria-prima, Design de Moda
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Abstract

Sustainability has been a provocative and ubiquitous theme in society. Although it is an
unclear idea, the subject has certainly attracted the attention of companies looking for ways
to respond to the most diverse 'green’ trends. Consequently, branding engages emotional
communication between consumers and companies. Against with this reality, many companies
analyze the constant changes in society's conscience, which demands social, environmental
and economic responsibility, and thus seek to adapt to new forms of production that are not

so harmful to the environment.

The fashion industry is marked mainly by the product life cycle; exploitation of labor; by
increasing consumption of synthetic fibers, such as polyester, not biodegradable; unbridled
consumption and consequent waste; which has given rise to a new paradigm, marked by the
concern of the most diverse environmental issues, such as reducing the consumption of
water, chemical products and energy, thus seeking to produce in a more sustainable way. In
this context, how can companies and fashion brands find business opportunities and how
branding can drive those opportunities.

In this way, the objectives to be explored are related to the possibilities and solutions at the
mercy of the fashion industries, in the sense of evolution of their systems, as well as their
way of communicating with consumers. In this sense, companies need to reevaluate their
strategies and rethink their choices, taking as a priority, new business models - "Circular
Economy" - as a competitive advantage in the business sector.

Keywords

Sustainability, Branding, Circular Economy, Raw Material, Fashion Design
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1. Introducao

A sustentabilidade, nas Ultimas décadas , tem sido um dos temas mais abordados pela
sociedade e pelas entidades empregadoras, de igual forma discutido por meios de
conferéncias e estabelecimentos de protocolos internacionais, o que obrigou o mundo
corporativo a adaptar-se aos anseios da sociedade e do Estado que procuram o equilibrio
entre os trés principios fundamentais: social, ambiental e econdémico (Cristofalo, Akaki, Abe,
Morano, & Miraglia, 2016). O aumento crescente do consumo de téxteis e vestuario tem vindo
a pressionar os niveis de producao e, consequentemente, o impacte ambiental. Segundo
Fletcher (2008), é necessario e crucial analisar “os recursos consumidos (energia, agua
quimicos e terra) e os residuos e emissdes gerados (para a atmosfera, a agua e a terra)”
(Fletcher, 2008, p. 7 apud Goncalves, 2015).

A Indlstria Téxtil é considerada como um dos mais importantes e maiores setores
empresariais nacionais, porém é também uma das mais poluentes a nivel mundial e
impulsionadora do consumo desenfreado (Goncalves, 2015). Por ser um dos setores que mais
utiliza substancias que suscitam grandes preocupacdes ao meio ambiente, a Unido Europeia
cria uma legislacdo europeia de cumprimento obrigatdrio, o sistema REACH (Registration,
Evaluation, Authorisation and Restriction of Chemicals), que permite avaliar e autorizar a
utilizacdo de substancias quimicas que sdo indispensaveis ao exercicio das atividades das
empresas téxteis, com o objetivo de melhorar a protecdo da salde humana e do ambiente
(Enterprise Europe Network, 2019). De acordo com o relatorio WWF Switzerland de 2017, a
industria téxtil e de vestuario, emite cerca de 1,7 milhdes de toneladas de didxido de carbono
anualmente. O relatorio ainda revela que, numa escala global, cada pessoa compra 5 quilos

de roupa por ano na Europa, ja nos Estados Unidos os niUmeros chegam aos 16 quilos.

A maior parte das empresas deste setor ainda segue o padrao tradicional, baseado em
“extrair-transformar-produzir-utilizar e descartar” (Braungart, McDonough, Anastas, &
Zimmerman, 2003; Fiskel, 2009; MacArthur Foundation, 2013). Este conceito, torna-se
insustentavel, os recursos do nosso planeta sao finitos. E € necessario que as industrias e
empresas repensem nas suas estratégias e avancem para um novo paradigma: a economia
circular, a0 mesmo tempo que otimiza o consumo dos recursos naturais, permite o

crescimento econémico.

Apesar destas mudancas exigirem poder economico, no final, fornecem beneficios adicionais
para o consumidor e criam de igual forma mais valor acrescentado as marcas. Essa valorizacao
€ impulsionada pelo branding, que promove percecoes na mente do consumidor, através de

marcas com compromissos ambientais; que desperta a atencao e sobretudo exercendo uma
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comunicacao emocional com o consumidor (Baker, 2003; Kim et al., 2013, apud DELLARMELIN,
MORAES, HOECKESFELD & SEVERO, 2017, p. 2).

“A sustentabilidade empresarial significa entender e agir em resposta a essa nova demanda
da sociedade, que é a de que o valor gerado por uma empresa se reflita em beneficios nao
somente para seus acionistas, mas que tenha também um impacto positivo para o conjunto
dos afetados por suas operacoes, em particular o meio ambiente e a comunidade, respeitando

sua cultura e agindo de forma ética e transparente” (Berlato, Saussen, & Gomez, 2016, p.30).

Perante esta problematica residual, surge a necessidade de as empresas intervirem no ciclo
de vida dos produtos, no ambito da abordagem da economia circular com foco técnico na
indUstria téxtil, de modo a utilizar desperdicios téxteis para a producdo de novas fibras e,
consequentemente, para o desenvolvimento de novos produtos sustentaveis. Deste modo, a
proposta consiste primeiramente em estudos de caso a empresas téxteis, de modo a
compreender a execucdo deste modelo de negocio sustentavel e a aplicacdo do branding

como forma de comunicacgao nas suas acoes sustentaveis e matérias-primas.

1.1. Problematica do Estudo

A sustentabilidade, nos Gltimos anos, tem sido um dos temas mais abordados pela sociedade e
pelas entidades empregadoras. O aumento crescente do consumo de téxteis e vestuario tem
vindo a pressionar os niveis de producdo e, consequentemente, o impacte ambiental, por

parte da utilizacao excessiva de quimicos, agua e energia.

A Industria Téxtil, considerada como um dos mais importantes e maiores setores empresariais
nacionais, possui também um dos processos que mais polui o0 meio ambiente. Segundo Moraes
(1999), o setor téxtil é conhecido por apresentar um elevado nivel de emissdo de poluentes:
efluentes liquidos, residuos solidos, emissdoes de gases e particulas, odores e ruidos. E ainda
salienta que “As industrias téxteis e de tingimento sdo as que mais produzem e utilizam

corantes” (Moraes, 1999, p.2).

Face a pesquisa bibliografica preliminar a questdo de investigacao deste trabalho é de que
forma poderao as empresas e as marcas de moda encontrar oportunidades de negdcio e como

o branding pode impulsionar essas mesmas oportunidades.

Associada esta problematica, surge também a necessidade das empresas intervirem no ciclo
de vida dos produtos, no ambito da abordagem da economia circular com foco técnico na
industria téxtil, de modo a utilizar desperdicios téxteis para a producdo sustentavel fibras e,

consequentemente, para o desenvolvimento de novos produtos sustentaveis, beneficiando de
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uma posicao diferenciadora no mercado, onde o branding promove o impulso e forma de

comunicacao com os consumidores, criando assim valor acrescentado.

1.2. Objetivos

O presente estudo serve para entender a forma como as empresas aplicam a economia

circular e o branding nas suas acdes de comunicacao com o consumidor.

O principal objetivo de toda a pesquisa é entender a economia circular como um novo modelo
de negdcio, bem como a utilizacdo de desperdicios téxteis para a producdo de novas fibras. A
ligacdo entre este novo modelo de negdcio e o branding sdo pontos importantes nesta

pesquisa.

Os objetivos em concreto sdo: o levantamento tedrico sobre a sustentabilidade, economia
circular, branding, reciclagem de fibras téxteis, estudo sobre as matérias-primas sustentaveis
e inovadoras; por outro lado entender os beneficios da economia circular, o ciclo de vida do
produto de moda, bem como também o branding sustentavel, a sustentabilidade como forma
de comunicacdo e, essencialmente, compreender a sustentabilidade como estratégia e
decisdo de compra; pesquisa de empresas nacionais transformadoras de fibras sustentaveis e
desenvolvimento de estudo de caso, avaliando a forma como este atua neste novo modelo de

negocio de economia circular.

1.3. Metodologia

Metodologia Qualitativa.

Numa primeira fase, foi feita uma pesquisa bibliografica em bibliotecas e bases de dados
cientificas analisando artigos, estudos de caso, revistas e jornais de modo a explorar pontos
fundamentais a fim de investigar sobre a tematica em questdo, salientando pontos
fundamentais: Sustentabilidade: Conceito; Sustentabilidade econémica, social e ambiental;
Moda sustentavel; Certificacdes e selos ecoldgicos; Matérias-primas sustentaveis e inovadoras.
Economia Circular: Conceito; Beneficios da economia circular; Ciclo de vida do produto; de
moda; Reciclagem de fibras. Branding: Conceito; Branding sustentavel; Posicionamento de
marca sustentavel; Sustentabilidade como forma de comunicacao; A sustentabilidade como

estratégia e decisao de compra.
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Numa segunda fase, foi realizada uma pesquisa qualitativa em que o método foi um
estudo a trés empresas nacionais sustentaveis, no sentido de perceber a forma como
aplicam a economia circular e o branding.

A recolha de dados foi realizada por meio de questionario/guiao a empresa, J. Gomes,
onde foi feito um trabalho de campo, de forma a observar e analisar os processos da
empresa, além do levantamento de evidéncias em sites, documentos, reportagens e para
posteriormente proceder a elaboracao das analises e conclusdes. O trabalho de campo
ajudou a analisar e a solidificar o trabalho desenvolvido na revisao bibliografica,
compreender os processos e procedimentos da reciclagem de fio como também a

constatar um ponto fraco: o branding, e a sua forma de comunicacao.
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2. Sustentabilidade

A sustentabilidade é um tema atual e omnipresente na sociedade, debate-se se havera
solucao para reparar e minimizar as acoes cometidas que danificaram o nosso planeta.
Segundo M. Araljo, Broega, & Mota-Ribeiro (2014, p. 45), “o desenvolvimento sustentavel
esta sendo trabalhado nas mais diversas areas do conhecimento, inclusive, na moda, que

comeca a pensar os produtos de forma mais consciente”.

A Indistria Téxtil e do Vestuario (ITV), emprega milhdes de pessoas em todo o mundo e
mantem-se como um dos maiores e mais importantes setores empresariais nacionais, no
entanto “o setor do vestuario € aquele em que mais incertezas ha sobre qual é exatamente o
seu impacte”, afirma Nate Aden, membro do World Resources Institute, ao portal

Fashionista.

“Apesar do sistema de moda ser um ramo que normalmente visa a producao e o consumo
desenfreado com a efemeridade a dominar o ciclo de vida dos produtos, onde se observa a
predominancia da indlstria do fast fashion, baseada principalmente na resposta rapida,
atualmente, comeca a surgir um novo paradigma, que privilegia o bem-estar, e com as
questoes ambientais e que procura produzir pecas ambientalmente corretas, seja na escolha
dos materiais téxteis ou mesmo pensando em como pode ser feito o processo de reciclagem

das mesmas” (M. Araljo et al., 2014, p. 45)

David Santilho e a organizacao “Forum for Future”, evidenciaram alguns dos principais
fatores causados por estas indistrias, particularmente: “O consumo de Moda; o consumo de
agua; as condicoes de trabalho; a energia despendida; o uso de quimicos utilizados; o carbono
gasto no transporte de tecidos e vestuario ao redor do mundo; a complexidade da cadeia de
aprovisionamento e a gestdao do desperdicio e da reciclagem” (Morais, Carvalho, & Broega,
2012).

Neste contexto, surgem marcas e empresas sensibilizadas com este problema, e preocupadas
com a sustentabilidade, onde comecam a trabalhar de forma a produzir pecas mais
sustentaveis e ambientalmente corretas. Segundo C Morais, Carvalho, & Broega (2011), os
consumidores dos dias de hoje sdo os principais atores nas marcas sustentaveis, existe cada
vez mais um envolvimento das pessoas com a moda e com a preocupacao ambiental o que
causa um maior crescimento na procura por pecas sustentaveis, consequentemente as marcas

repensam e produzem de forma mais ecoldgica.
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2.1. Conceito

A origem do conceito de sustentabilidade é algo vasto, no entanto, segundo Colaco (2008), o
termo desenvolvimento sustentavel surge nos finais dos anos oitenta e principio dos noventa,
comecando-se por difundir um novo conceito de desenvolvimento segundo a perspetiva
ambiental, nao apenas pelo simples facto de atingir os limites, mas também numa perspetiva

a longo prazo como os direitos das geracoes futuras.

No entanto, apenas apds a realizacdao da Conferéncia das Nacdes Unidas, em 1972, sobre o
Ambiente em Estocolmo, onde participaram 113 paises, e constituiu a iniciativa da
preservacao do meio ambiente, as preocupagcdées ambientais da sociedade comecaram a
ganhar maior importancia, onde a declaracdao da Conferéncia da Estocolmo pedia que os
cidadaos e governos exercam esforcos para uma melhoria e preservacao do meio ambiente
(Colaco, 2008).

Contudo, somente em 1987, surgiu o conceito definido associado ao Relatdrio de Brundtland e
foi entao adotado pela World Commission for Environment and Development (WCED) das
Nagoes Unidas: “Desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento que atende as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de atender

suas proprias necessidades” (World Commission on Environment and Development, 1987).

E um conceito muito utilizado, porém nao existe uma Unica visdo sobre o mesmo. Diniz &
Bermann (2012), afirmam que, “temos a necessidade de repensar o desenvolvimento
econdomico de uma nova forma, levando em conta a igualdade entre geracoes. Até entao, o
desenvolvimento econdmico tinha uma O&tica um pouco mais restrita e normalmente
considerava os determinantes fundamentais do crescimento econdmico sem levar em conta o
meio ambiente”. Para Bellen (2005, p. 22), “O conceito de desenvolvimento sustentavel trata
especificamente de uma nova maneira de a sociedade se relacionar com o seu ambiente de

forma a garantir a sua propria continuidade e a do seu meio externo”.

“De fato, verificamos que a moda pode, sim, adotar praticas de sustentabilidade, criando
produtos que demonstrem consciéncia diante das questoes ambientais que se apresentam
hoje no nosso planeta, e pode, ao mesmo tempo, expressar as ansiedades e desejos de quem
a consome. Afinal, a moda nao apenas nos espelha - ela expressa-nos” (Berlim, 2012).

Durante a década de 1990, as questoes ambientais atingiram a fase de maturidade. A
publicacdao “The Caring for the Earth: A Strategy for Sustainable Living” da World
Conservation Union (IUCN) pelo United Nations Environment Programme (UNEP) e pelo World
Wide Fund For Nature (WWF) definia desenvolvimento sustentavel como: “melhorar a

qualidade da vida humana dentro dos limites da capacidade de proteger os ecossistemas”.
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Com isto, reforca a ideia de existe realmente a possibilidade de melhorar as condicbes da
vida humana, ao mesmo tempo que se protege a Terra da capacidade de regenerar recursos.
(Vezzoli et al., 2014).

E notorio as diferentes visdes sobre o conceito de sustentabilidade ou desenvolvimento
sustentavel, ainda assim, os mais recentes conceitos sobre a sustentabilidade reconhecem a
relacao entre trés principios importantes: crescimento econémico, igualdade social e respeito
ao meio ambiente (Bansal, 2002). Essa ideia corresponde a abordagem de “linha tripla” ou
“Triple BottomLine - Profit-Planet-People” (Elkington, 1998), que se baseia na ideia de que o
desempenho dos negocios deve ser monitorizado de acordo com trés perspetivas: economica,

ambiental e social (ver figura 1).

Social Ambiental

Econdmica

Figura 1. Trés dimensoes da sustentabilidade (Fonte: Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal, APT)

2.1. Sustentabilidade Ambiental (Planet)

Como ponto de partida, dos trés principios importantes na sustentabilidade que muitas vezes
€ esquecida, comentando igualmente o conceito de sustentabilidade pela World Commission
for Environment and Development (WCED), a nossa sociedade e, consequentemente, as
geracoes futuras dependem do funcionamento, a longo prazo, dos ecossistemas e da

capacidade de a natureza produzir alimentos, matérias-primas e energia. Com esta simples
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observacao, pode-se definir o conceito de sustentabilidade ambiental (Vezzoli & Manzini,
2008).

As iniciativas de sustentabilidade sao cruciais para as empresas, marcas de moda, e
essencialmente as indistrias da moda que fazem uso intensivo dos recursos naturais. Na
década de 1960, os paises industrializados, viram uma oportunidade de negdcio com a
aceleracao dos sistemas de producao e consumo, contudo nao existiam apenas vantagens.
Durante aquela época, podemos lembrar a enchente de poluicdo nos Great Lakes na América
do Norte; a winter smog em Londres no final da década de 1950 que levou a morte milhares
de pessoas; e os desastres ecoldgicos causados pela lavagem de tanques petroleiros no mar
(Vezzoli et al., 2014). Foi em 1972 que o livro Limits to Growth de Meadowns 2006 foi
publicado, com a primeira simulacao computadorizada dos efeitos do sistema de producao e o
consumo da natureza; esta foi a primeira previsdo cientifica da existéncia de um possivel

colapso do ecossistema.

Consequentemente, foram descobertos os limites ambientais e os efeitos prejudiciais e
irreversiveis (Vezzoli et al., 2014). Ainda hoje, enfrentamos esses mesmos perigos.

Vezzoli et al. (2014), afirma que se examinarmos o significado exato desses efeitos
ambientais, veremos que cada efeito ambiental é baseado no impacto da troca de substancias
entre a natureza/ambiente e o sistema de producao e consumo. Vezzoli et al. (2014) salienta

ainda duas ac¢des fundamentais a serem postas em pratica:

“No que diz respeito a contribuicdo da natureza, devemos preservar recursos, usando menos
recursos e, de preferéncia, mais renovaveis; No que diz respeito a producdo, devemos evitar

a poluicao, reduzir as emissdes e aumentar a sua biocompatibilidade”.

Desta forma, o papel das empresas e industrias de moda é fundamental para perceber e
modificar a sensibilizacao da organizacao quanto aos problemas ambientais, seja no ambiente

interno da empresa, seja no externo (Claro, Claro, & Amancio, 2008).

2.2. Sustentabilidade Social (People)

As receitas e os lucros sao os grandes focos das empresas e marcas. No entanto, o mundo
empresarial esta cada vez mais atento aos valores e a novas métricas que vao para além dos
numeros financeiros. A sustentabilidade engloba estes trés importantes principios; sociais,
economicos e ambientais. Num mundo em constante mudanca, onde os recursos naturais
tornam-se cada vez mais escassos € comecam a ter impactos negativos nas alteracoes

climaticas, os empresarios optam por praticas mais sustentaveis.
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Segundo Levek, Benazzi, Arnone, Seguin, & Gerhardt (2002, p. 16), “A preocupacao com o0s
efeitos sociais e ambientais das atividades de empresas, bem como com os valores éticos e
morais, suscita muitas discussdes no meio empresarial. Essas discussoes, muitas vezes, visam

contribuir para o bem comum e para a melhoria da qualidade de vida das comunidades”.

O conceito de sustentabilidade/responsabilidade social foi um tema que ganhou uma atencao
crescente nos ultimos 10 anos com teoricos focados especificamente no principio social da
sustentabilidade, como é o caso de Barron e Gauntlett (2002), McKenzie (2004) e Stren and
Polese (2000), apud Missimer, 2013. Para todos os teoricos, a preocupacao principal, € o bem-

estar humano, a condicao humana e o aumento constante da qualidade de vida.

A Global Compact Network Portugal, define responsabilidade social como:

“Responsabilidade de uma organizacao pelos impactes das suas decisdes e atividades na
sociedade e no ambiente, através de uma conduta ética e transparente que: contribua para o
desenvolvimento sustentavel, incluindo a salide e o bem estar da sociedade; tenha em conta
as expetativas das partes interessadas; esteja em conformidade com a lei aplicavel e seja
consciente com normas internacionais de conduta; esteja integrada em toda a organizacao e

seja praticada nas suas relacoes” (Compact Network Portugal, 2012).

A Responsabilidade Social das empresas esta relacionada com questdes éticas e de
transparéncia, portanto, € um novo modelo de gestdo de negodcio necessario, no mundo
globalizado (Alessio, 2004).

Levek et al., (2002), refere que as empresas que praticam a responsabilidade social € uma
forma de divulgar as suas acdes para com os funcionarios meio ambiente e pela comunidade,
“muitas empresas comecaram a divulgar o balanco social principalmente para tornar publico
o que elas tém feito na area social, pois perante seus clientes isto se torna um fator
importante na decisao de compra de seus produtos ou servicos, e também pode ser um
diferencial perante seus concorrentes, acionistas, investidores e funcionarios”.

Praticar responsabilidade social numa empresa requer um compromisso mais amplo do que
simplesmente cuidar do meio ambiente. Consiste em diminuir a exclusao social, criando mais
postos de trabalho, optar por politicas de responsabilidade social nos planos estratégicos, ter
programas educacionais de consciencializacao da populagdo e para um consumo mais
consciente, igualdade de direitos, sem preconceitos de género, cor e religido sao algumas das

iniciativas para que a empresa possa ser considerada socialmente responsavel (Silveira, 2017).

“A pratica da Responsabilidade Social de forma correta pode melhorar o desempenho e a

sustentabilidade da empresa a médio e longo prazos” (Levek et al., 2002, p. 20).

Resultados recentes da The Global Slavery Index revelam que, no mundo:
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- Em 2016, 40.3 milhoes de pessoas vivem sobre escravidao, em que 71% sao mulheres e 29%
homens;

- 24.9 milhées de pessoas em trabalho forcado;

- No Brasil, as importacdes de vestuario produzidas por meio da escravidao sao cerca de 1.6

bilhdes de euros e cerca de 726 milhdes na India, Malasia, Tailandia, Vietnam e Argentina.

As empresas procuram constantemente novas formas e praticas para aumentar a
competitividade e garantir a permanéncia no mercado, sendo a responsabilidade social uma
das estratégias, ainda assim, o pilar da responsabilidade social tem um longo caminho a

percorrer.

2.3. Sustentabilidade Econémica (Profit)

Com os consumidores cada vez mais consencientes e exigentes as questdes relacionadas com
preservacao/protecao do meio ambiente, as empresas sao também pressionadas a fazer parte
dessa iniciativa, com o objetivo de contribuir para um mundo mais sustentavel. Para
Elkington (2012), o pilar econémico, profit, € o mais simples de ser compreendido pelas

empresas, referindo como a principal base de sustentacao das organizacoes.

Segundo a Research, sustentabilidade economica significa “gerar prosperidade em diferentes
niveis da sociedade e tornar eficiente a actividade economica. Refere-se a viabilidade das
organizacoes e das suas actividades na geracao de riqueza e promocao de emprego de

qualidade” (Santos, Limao, Barbosa, & Cachaco, 2008).

Contudo, vao-se verificando mudancas, no que diz respeito ao desenvolvimento sustentavel.
Em 2015, ficou marcado na Histdria o ano da definicdo dos 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel, numa cimeira da ONU, em Nova lorque, adotando uma agenda ambiciosa,
Agenda 2030.

Segundo o site Camoes, I.P. a Agenda 2030:

“A Agenda 2030 é fruto do trabalho conjunto de governos e cidadaos de todo o mundo para
criar um novo modelo global para acabar com a pobreza, promover a prosperidade e o bem-
estar de todos, proteger o ambiente e combater as alteragbes climaticas e integra 17
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), sucessores dos 8 Objetivos de
Desenvolvimento do Milénio, que deverao ser implementados por todos os paises e que
abrangem areas tdo diversas, mas interligadas, como: o acesso equitativo a educacdo e a
servicos de salde de qualidade; a criacdo de emprego digno; a sustentabilidade energética e

ambiental; a conservacao e gestao dos oceanos; a promocao de instituicoes eficazes e de
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sociedades estaveis e o combate a desigualdade a todos os niveis (“Agenda 2030 - Objetivos

de Desenvolvimento Sustentavel - Camdes - Instituto da Cooperacao e da Lingua,” n.d.).

A implementacao destes objetivos, para vigorar até 2030, prevé “Transformar o nosso

mundo”, desde o desenvolvimento econémico, social e ambiental a escala global.

2.4. Moda Sustentavel

A sustentabilidade, como referido anteriormente, esta cada vez mais nas praticas do dia a dia
das empresas e das marcas, com o intuito de ter produtos mais sustentaveis. No entanto, ser
uma empresa sustentavel vai além dos produtos sustentaveis, incorporar a preocupacao
ambiental em todo o processo de producao, desde a pré-fabricacao até ao descarte seria um

ponto de partida para uma moda sustentavel.

Segundo Eder-Hansen, Kryger, Morris, & Sisco (2012), a moda sustentavel abrange diversos
setores: o design, as matérias-primas, a producdo, a distribuicdo, o consumo e o descarte.
Considera ainda outros fatores como o design consciente; direitos humanos e dos animais;
bem-estar social; uso de materiais menos toxicos e reciclar. Isto significa que a moda

sustentavel compreende o bem-estar social e ambiental como um todo.

Foram diversos os autores que definiram a sustentabilidade de formas distintas. Para Vezzoli
(2009), moda sustentavel é projetar produtos com baixo impacto ambiental e com uma alta
qualidade social, analisando os critérios, métodos e os investimentos do “Life Cycle Design”.
Para este autor, projetar a sustentabilidade exige do designer uma atencao redobrada para
todas as fases do ciclo de vida do produto, desde a extracdo da matéria-prima para a

producado dos materiais até a fase final, o descarte ou a decomposicao (Barros, 2016).

Todas as estratégias que promovem a producdo e o consumo ambiental, social e ético
conscientes sdo passos importantes para uma indUstria mais sustentavel.
O site Green Strategy identificou sete formas de producdao e consumo de moda mais

sustentaveis (ver figura 2):
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Pecas por medida
e por encomenda
(DY, alfaiate)

Segunda mao
e Vintage

Verde
e Limpo
(ecologicamente
correto)

Alugar,
Doar
e Trocar

Reparar,
Redesenhar
e Reciclar

Qualidade
e Intemporal

Justo e Etico
(producao tradicional,
direitos animais)

Figura 2. Sete formas de moda sustentavel (Fonte: Green Strategy)

A figura mostra sete formas de moda sustentavel do ponto de vista do consumidor e do
produtor. A Green Strategy (2016), afirma ainda que “todas as formas nao servem
necessariamente e igualmente a todas as pessoas, porque todos nds temos necessidades e
preferéncias distintas”. E notdrio que é necessario implementar formas mais sustentaveis a
moda, no entanto é preciso ter conta peso e medida, evoluir de forma ética e respeitando os

consumidores.

Para Fletcher (2008 apud, Goncalves, 2015, p. 28) “a moda deve ajudar a identificar as
causas e os problemas relacionados com a sustentabilidade e, por outro, cultivar novas
aspiracoes. Deve, por conseguinte, ajudar a promover novos comportamentos de consumo e o

proprio conceito de desenvolvimento sustentavel”.

2.5. Certificac6es e Selos Ecolégicos

A sustentabilidade ambiental, econémica e social, bem como o comércio justo e a producao
de matérias-primas tém vindo a assumir um papel cada vez mais importante.

Os mercados internacionais valorizam cada vez mais fatores de garantia de qualidade,
transparéncia de processos e o cumprimento das regras ambientais refere a Associacao Téxtil

e Vestuario de Portugal.
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As certificacbes e os selos sao atribuidos a diversos produtos como forma de distincdo. No
caso das certificagbes e selos ecoldgicos a caracteristica que se pretende atribuir esta

relacionada com o menor impacto ambiental.

No entanto, existem igualmente, outros critérios de relevancia no conceito da
sustentabilidade como a producdo biologica, a responsabilidade social e a protecdo humana
(Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal, 2001). Segundo a Associacao Téxtil e Vestuario de
Portugal (2015, p. 4), a certificacdo é “uma declaracao formal, emitida por um Organismo de
Certificacdo, que comprova que uma organizacao cumpre com determinados requisitos de
uma norma de referéncia. Atendendo a que a maioria das certificacbes & reconhecida

internacionalmente, e possivel assegurar a comparabilidade de procedimentos”.

As certificacGes obrigam que as empresas se adaptem, quer a nivel dos processos internos
quer a nivel de cumprimento de requisitos legais. Estas certificacdes, por norma sao
voluntarias, no entanto podem torna-se “obrigatorias” quando exigidas pelos consumidores.
Assim, cada empresa devera analisar qual sera a certificacdo que mais se adequa aos seus
produtos/servicos atendendo, igualmente, a estratégia de crescimento (Associacao Téxtil e
Vestuario de Portugal, 2015).

A ATP, publicou um guia, com o intuito de incentivar as empresas da Industria Téxtil e do
Vestuario a melhorar as condicoes de competitividade, com base nas certificacoes téxteis,
normas, entidades e processos de implementacdo, no sentido de as PME (Pequenas e Médias
Empresas), estarem preparadas para as exigéncias dos mercados internacionais.

Neste guia sao evidenciadas certificaces especificas para o setor do ITV (IndUstria Téxtil e do
Vestuario), nomeadamente o certificado OEKO-TEX® STANDARD 100, Step - PRODUCAO
TEXTIL SUSTENTAVEL, GOBLUE, UV STANDARD 801, GOTS - GLOBAL ORGANIC TEXTIL
STANDARD, FRIENDLY CHEM e um outro nao mencionado no guia, GRS - GLOBAL RECYCLE
STANDARD (ver anexo A). Com estas certificacoes e selos, as empresas e as marcas ganham
valor acrescentado, transmitindo ao consumidor transparéncia, lealdade e preocupagdo com o
proximo. Permite de igual forma, estar um passo a frente de outras empresas que nao

possuem este tipo de certificacoes.

2.6. Matérias-primas Sustentaveis e Inovadoras

“O consumo de roupas no futuro sO pode ser sustentado quando os recursos forem
conservados e os trabalhadores das indUstrias do vestuario forem respeitados” (Baugh, 2011,
p. 16).

O consumo crescente de pecas de roupa, obriga a que todos os intervenientes pensem de

forma sustentavel, incluindo os designers, que devem compreender os componentes que
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suportam as fibras e a industria. Entre as quais estado, o uso de quimicos utilizados, o consumo
e desperdicio de agua e energia e o desperdicio através de tecidos e quimicos efluentes

descartados.

E aqui que o papel do designer torna-se crucial para a industria da moda, devendo assim
escolher fibras e tecidos mais eficientes e que reduzam o impacto ambiental. Para muitos, a
solucdo € a fibra organica, no entanto a transformacao dessas fibras obriga a uma quantidade
enorme de energia, terra e agua. Segundo a WWF (World Wild Life, 2018), para produzir 1kg

de algodao sao necessarios mais de 20.000 litros de agua.

Apesar das controvérsias a indUstria téxtil tem uma ampla gama de tecidos, de origem
natural, como o algodao, a |3, a seda, o canhamo e os manufaturados, como o poliéster, o
acrilico, o nylon. Todos estes tecidos tém impactos no ambiente, no futuro a escolha entre as
fibras naturais e manufaturadas, e a forma como sao produzidas, devem ser consideradas
(Baugh, 2011).

No entanto existem outras fibras que prometem revolucionar o mercado da moda, com novas
fibras sustentaveis. Como é o caso do grupo Lenzing - Innovative by Nature que promete
enfrentar esse desafio da melhor forma, proporcionando fibras botanicas, feitas a partir da
madeira natural, um componente natural e renovavel, onde no final do seu ciclo de vida, as
fibras reentram no ecossistema, preparando o terreno onde crescem novas plantas (Lenzing,
2018).

“Fibras feitas de madeira natural sao a resposta para alguns dos problemas mais urgentes do
nosso planeta” afirma o grupo Lenzing no site oficial. HA 80 anos que estdo presentes no
mercado, e a sustentabilidade é um pré-requisito para cada inovacdo. Para atender a essas
exigéncias crescentes, a indlstria tem procurado solugcdes mais sustentaveis e transparentes.
De entre as quais estao as fibras TENCEL™, REFIBRA™ e a fibra mais recente, com apenas 2
anos, a fibra LENZING™ ECOVERO™,

A fibra TENCEL™ ¢ a principal marca do grupo Lenzing. TENCEL™ Lyocell sdo fibras
produzidas por processos ambientalmente responsaveis, feitos a partir da madeira de origem
natural e renovavel criada pelo processo natural da fotossintese, provenientes de florestas
sustentaveis na Austria e paises vizinhos. Por ser um composto natural a TENCEL™ afirma que
“as fibras sao biodegradaveis e compostaveis, podendo reverter totalmente a natureza”.
Conhecidas também por oferecerem uma variedade de caracteristicas, a sua origem botanica,
producao sustentavel, maciez do tecido, suavidade, respirabilidade, resisténcia, retencdo de
cor e biodegradabilidade. Produzida num ciclo fechado com baixo impacto ambiental
(Lenzing, 2014).
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Em 2016, surge uma nova tecnologia téxtil, a REFIBRA™ aliada a fibra Lyocell TENCEL™ s&o
fabricadas num ciclo fechado que foi premiado por contribuir para a economia circular na
indGstria téxtil. Os recursos que utiliza sdo reduzidos ao minimo, ao mesmo tempo que
atingem niveis diferenciados de protecdo ambiental e a preservacao dos recursos (Lenzing,
2019).

Trata-se de uma tecnologia completamente inovadora e pioneira, onde envolve a reciclagem
de uma proporcéo substancial de lixo de algodao. Este método inovador faz uma significativa

contribuicao para a eficiéncia e para a protecao ambiental (Lenzing, 2019), (ver figura 3).

Objetivos a longo prazo r"fT
Residuos pds-consumo

TENCEL™ producéao de fibras Lyocell
com tecnologia REFIBRA™

& A

Pulp

Algodao Q
cadeia de valor

/// Pré-consumo residuos algodao

’N | (corte de residuos de confecao)

Figura 3. Producao das fibras de TENCEL™ com tecnologia REFIBRA™ (Fonte: LENZING™ -
innovative by nature

No ano seguinte, em 2017, a fibra de Viscose LENZING™ ECOVERO™ marcou uma nova
jornada de sustentabilidade. As Fibras de viscose, derivadas de madeira sustentavel e
provenientes de fontes certificadas e controladas. Respondendo a rigorosos critérios, as fibras
foram certificadas com o rétulo ecologico da Unido Europeia, atendendo aos altos padroes
ambientais de todo o ciclo de vida, desde a extracdo da matéria-prima a producdo,

distribuicao e descarte (EcoVero, 2018).

O site oficial da ECOVERO™, enumera quatro dos principais beneficios:
- Gera até menos 50% de emissdes e uso da agua, comparativamente a viscose

genérica;
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- As fibras ECOVERO™ sao produzidas da celulose, derivada da madeira, através de
florestas certificadas e sustentaveis;

- Transparéncia, desde a producao da matéria-prima até ao produto final;

- Certificado Eco Responsavel, o que garante qualidade e exceléncia. As fibras sdo
fabricadas apenas a partir de fontes de madeira certificadas e controladas, produzidas com o
uso de energia fossil e com um consumo minimo agua. Certificadas com o roétulo ecoldgico da
UE que é reconhecido internacionalmente por produtos com um impacto ambiental
significativamente baixo (EcoVero, 2018).
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3. Economia Circular - Novo Modelo de

Negocio

Com o aumento crescente de vestuario, a questdao da economia circular torna-se cada vez
mais necessaria a ser estudada e adotada pelas indUstrias da moda, essencialmente. E para
atender a esta procura, sdo necessarias abordagens inovadoras para lidar com os recursos

limitados e com os desperdicios (Lenzing, 2014).

Sao notorias as toneladas de desperdicios na industria téxtil, em novembro de 2017, a
Fundacdo Ellen MacArthur lancou um relatorio em Londres, “A New Textiles Economy:
Redesigning Fashion’s Future”. Este relatorio conclui que é desperdicado e enterrado ou
queimado, um camido de lixo cheio de téxteis a cada segundo e menos de um por cento das

roupas sao recicladas e reaproveitadas para pecas novas (Lenzing, 2014).

A utilizacao do sistema linear “take-make-dispose” acarreta sérios riscos para o planeta, além
de ser extremamente dispendioso € também muito poluente. A utilizacdo de substancias
nocivas para a producdo téxtil é de igual forma impactante para o meio ambiente, para a
saude dos agricultores e trabalhadores das fabricas, bem como o meio circundante. Estima-se
que estes impactos negativos da industria téxtil aumentem drasticamente até 2050: cerca de
26% de COz emitido pelas indUstrias téxteis; mais de 300 milhdes de toneladas de consumo de
recursos nao-renovaveis; mais de 22 milhdes de toneladas de microfibras no oceano (Ellen
MacArthur Foundation, 2017).

3.1. Conceito

As origens do conceito de economia circular tém historias e filosofias profundas. A ideia de
devolver ao ambiente o que lhe retiramos, ressurgiu nos paises industrializados apds a
Segunda Guerra Mundial, quando estudos baseados em sistemas nao lineares revelou
inequivocamente a natureza complexa, inter-relacionada e, imprevisivel do mundo em que
vivemos. Este modelo de economia circular sintetiza o pensamento de diversos filosofos: a
economia de servicos funcionais de Walter Stahel; a filosofia de design Cradle to Cradle de
William McDonough e Michael Braungart; biomimética articulada por Janine Benyus, entre
outros (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

O conceito de economia circular, veio substituir o conceito de fim-de-vida da economia

linear, por novos fluxos circulares de reutilizacao, restauracao e renovacao, a economia
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circular é vista como um elemento chave para promover a dissociacdo entre o crescimento

economico e o aumento do consumo de recursos (Eco.nomia, 2019).

“Uma economia circular é um sistema industrial que é regenerativo pela intencao e pelo
design. Substitui o conceito de fim de vida por restauracdo, muda para o uso de energia
renovavel, elimina o uso de produtos quimicos toxicos que prejudicam a reutilizacdo e o
retorno a biosfera, e elimina residuos através do design superior de materiais, produtos,

sistemas e modelos de negdcio” (MacArthur Foundation, 2013, p. 7).

Ellen MacArthur Foundation (2017), menciona que a economia circular baseia-se em trés
principios: projetar residuos e poluicdo; manter os produtos e materiais; regenerar os
sistemas naturais. A esséncia deste novo modelo de negdcio é contruir e reconstruir os

sistemas.

"Acredito que a economia circular oferece oportunidades de negocios sem precedentes para o
setor de moda, € um impulso muito necessario para a mudanca fundamental nas praticas da
industria, fornecendo os argumentos necessarios para a mudanca, tanto financeira quanto
ambientalmente” reporta Eva Kruse, CEO, Global Fashion Agenda ao relatorio de Ellen
MacArthur Foundation (2017).

3.2. Beneficios da Economia Circular

O consumo baseado numa producdo “tradicional” esta a atingir limites e a falta de recursos
naturais no nosso planeta. E notorio os beneficios que a economia circular traz para os nossos

sistemas tanto a nivel ambiental como macroeconomico.

Os ultimos 150 anos, de evolucao industrial, foram dominados pelo modelo linear de producao
e consumo, na qual os bens e produtos sao fabricados a partir das matérias-primas, vendidos,
usados e posteriormente descartados. Diante deste modelo, foram surgindo sinais de
esgotamento dos nossos recursos, o que nos leva a procura de um novo modelo de negocio, de

forma a poder reutilizar esses mesmos produtos (Ellen MacArthur Foundation, 2014).

O relatorio de Ellen MacArthur Foundation (2017), indica que, dado o tamanho global e o
impacte que a indUstria téxtil tem, um novo modelo de negocio, a economia circular, poderia
desempenhar um papel crucial para o fornecimento de tais beneficios, como: as
oportunidades adicionais de lucro, através de novos servicos; uma nova fonte de inovacao e o

crescimento econémico.
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Os beneficios ndao sdo apenas a nivel econdmico mas também e mais importante a nivel
ambiental, como: menor emissao de gases efeito de estufa (GHG - greenhouse gas); produzir
materiais através da energia renovavel e eficiéncia energética; o consumo de matérias-primas
no seu estado natural, sem o uso de produtos quimicos; maior produtividade e salde dos

solos; menos plastico nos oceanos (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

A economia circular distingue-se por ser um modelo de negocio focado na manutencdo do
valor de produtos e materiais durante o maior periodo de tempo possivel. O site Eco.nomia,

enumera beneficios e estratégias face a este novo modelo:

- Variedade do preco das matérias-primas e limitacdo dos riscos de fornecimento;

- Novas relacbes com os consumidores, programas de retoma, novos modelos de
negocio;

- Melhorar a competitividade da economia;

- Contribuir para a preservacao da natureza, reducdo da emissdes e residuos e
combate as alteracdes climaticas (ver figura 4).

. N Aumentar a
Eliminar substa~nc1as reutilizacio de roupas o
de preocupacao e

liberagcao de microfibras

o P Melhorar radicalmente

— : a reciclagem
Aumentar o consumo -~ n
de recursos renovaveis
\ Outro
A Fluxo
Materiais

Figura 4. Economia Téxtil (Fonte: Ellen MacArthur Foundation: A New Textiles Economy: Fashion’s Future)
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3.3. Ciclo de Vida do Produto de Moda

A indlstria da moda é um sector muito competitivo, exigindo as empresas uma constante
inovacao e atualizacao dos seus sistemas, mas, essencialmente, de produtos novos no
mercado. No entanto, a sustentabilidade tem vindo a marcar posicao, sobretudo neste setor,
onde o ciclo de vida dos produtos sao extremamente curtos, por vezes apenas 2 semanas. Este
conceito de fast fashion, tem vindo a dar prejuizos ao meio ambiente, assim, as empresas
tém vindo a repensar nos sistemas aplicados e a forma como poderao alterar a vida (til que

dao a um produto.

Este conceito, de ciclo de vida do produto tem vindo a sofrer alteracdes, uma vez que o0s
stakeholders - consumidores, estdao em constante mudanca e exigem as empresas novas
estratégias. Desta forma, as empresas estao também a reconhecer o valor comercial e a
compreender o ciclo de vida do produto, de forma a analisar e identificar quais a areas onde
¢é utilizada a maior parte da energia, de igual forma, os materiais utilizados bem como as
quantidades, dando um destino final diferente ao produto (BCSD Portugal - Business Council

for Sustainable Development Portugal, 2013).

O BCSD Portugal, refere ainda que “Através da analise do ciclo de vida, as empresas poderao
empregar as ferramentas necessarias para reduzir os impactes totais do produto e aproveitar
as oportunidades para economizar dinheiro e/ou melhorar os seus produtos (...) Uma analise
de ciclo de vida auxilia a alocacao de recursos, uma vez que pode ajudar a identificar onde e
como ¢é utilizada a maior parte da energia e onde sdo gerados mais residuos, isto €, obtendo o
maior retorno para os investimentos” (BCSD Portugal - Business Council for Sustainable

Development Portugal, 2013, pp. 22-23).

“0 conceito de ciclo de vida de um produto (...) comeca desde os processos de troca que um
produto tem com o ambiente e todo o conjunto de processos que envolvem toda a vida Gtil de
qualquer produto, o que significa que o produto é analisado de acordo com energia, recursos

e o fluxo de emissdes durante a sua vida Gtil” (Vezzoli & Manzini, 2008, p. 55).

Vezzoli & Manzini (2008), referem que todos os produtos passam por uma série de conjuntos
de atividades e processos, cada um consome uma quantidade de recursos e energia para ser
produzido. Todas estas operacgdes sao designadas por ciclo de vida, onde os inputs sao a agua,
energia, matérias-primas e os outputs sao os produtos e residuos. Referem ainda cinco fases
do ciclo de vida de um produto:

- Pré-producao: fase onde se extrai a matéria-prima até a escolha dos materiais para
posteriormente ser feita a producao.

- Producdo: fase onde é feito o processamento dos materiais, montagem e acabamentos.
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- Distribuicao: fase que abrange toda a embalagem necessaria, o transporte e
armazenamento.

- Uso: fase em que envolve a utilizacao ou consumo do produto.

- Descarte: fase onde é necessario repensar como o produto sera devolvido ao ambiente de

forma a reciclar sob circulo fechado.

A forma como o ciclo de vida do produto termina é o que causa maiores consequéncias ao
meio ambiente, existindo dois percursos distintos para a reciclagem: a reciclagem de circuito
aberto e a reciclagem de circuito fechado. O circuito fechado implica um sistema nas
empresas, ou ndo, onde os materiais sao reciclados ap6s o seu uso, para a reutilizacdo das
matérias-primas, dentro do mesmo sistema de producdo. Ou seja, sdo usadas as fibras
recuperadas de produtos reutilizados para a producdo de novas pecas de vestuario.
Contrariamente ao que acontece no circuito fechado, no circuito aberto os produtos que nao
utilizados sao despejados em aterros ou descartados no meio ambiente, provocando a
libertacao de substancias toxicas e nocivas (Vezzoli & Manzini, 2008).

Apesar das empresas estarem conscientes destes sistemas, a mudanca para um circuito
fechado obriga a novos planeamentos e metodologias que muitas vezes nem sempre sao faceis

porque exige um novo investimento e uma logistica bem planeada (Carla Morais, 2013).

3.4. Reciclagem de Fibras Téxteis

De acordo com o dicionario da lingua portuguesa, Priberam, 2019, o termo Reciclagem

(reciclar + agem) significa:

1. Acao de reintroduzir numa fracdo de um circuito ou num ciclo de tratamento um
fluido ou matérias que o tenham ja percorrido, quando a sua transformacdo é
incompleta por uma passagem Unica.

2. [Ecologia] Transformacdao de uma substancia ou de um material ja usado para uma
nova utilizacao.

3. Adaptacao de algo a novas circunstancias.

Assim, a reciclagem define que os produtos, sejam eles quais forem, terao outra finalidade.
Anicet, Bessa, & Broega (2013), referem que a reciclagem é uma recuperacao da matéria-
prima dos produtos com o intuito de beneficia-la novamente para o desenvolvimento e a
producdo de novos produtos. Reutilizacdo, por sua vez, trata da utilizacdo dos produtos ja

existentes, ou parte deles, para uma nova funcao ou aplicacao (ver figura 5).
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Figura 5. Ciclo de Vida do Produto Téxtil (Fonte: adaptado de Bento, 2013)

A reciclagem na indUstria da moda tem um papel muito importante, por se tratar de um dos
sectores mais poluentes. A economia circular e a reciclagem tém vindo a assumir uma
importancia ainda maior e a industria da moda procura respostas que permitam de alguma
forma melhorar a sua pegada ecoldgica. A reciclagem de fibras téxteis € um dos passos mais
importantes da economia circular, onde sera feito o reaproveitamento do produto ja
finalizado.

Atualmente menos de 1% dos téxteis produzidos para vestuario sdo reciclados para novas
pecas de roupa, onde é desperdicada a oportunidade de mais de 100 mil milhdes de délares
anuais. O uso de materiais reciclados em vez de matérias-primas virgens oferece uma
oportunidade de reduzir drasticamente o uso de recursos nao renovaveis e os impactos
negativos da indUstria, refere o relatorio de Ellen MacArthur Foundation (2017). Apesar da
reciclagem téxtil esteja em operacdo ha pelo menos 250 anos, ainda existem limitacoes

significativas, os processos de reciclagem mecanica desfiam os materiais para retirar as
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fibras, o que resulta em fibras de menor qualidade em comparacao com fibras virgens.
Embora existam quimicos capazes de devolver essa qualidade, ainda ndo sdo suficientemente
tecnologicas e econdmicas (Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Atualmente, 87% do material usado para a producédo de roupas € depositado em aterros apos o
seu uso final que, uma vez descartado dessa maneira, causam impactos ambientais negativos.
O relatorio de Ellen MacArthur Foundation (2017), refere que enquanto as fibras naturais se
decompdem, como a la e o algodao, emitem gases, gerando o efeito de estufa que é libertado
no meio ambiente se o aterro nao for controlado adequadamente. Refere ainda que as fibras

de base sintética permanecem em aterros durante décadas, um produto com fibras de

poliéster pode levar mais de 200 anos a decompor-se (ver figura 6).

PRODUGCAO ‘ PRODUCAO USO APOS
FIBRAS ROUPA uso
| o

Figura 6. Substancias utilizadas para a producao de téxteis levantam preocupacdes sobre os efeitos
adversos durante a producao, uso e apds o uso. (Fonte: Ellen MacArthur Foundation: A New Textiles
Economy: Fashion’s Future)

A transparéncia nos materiais também é um fator crucial para melhorar as taxas de
reciclagem. As tecnologias de recilagem dependem da detecdao e da classificacao das
matérias-primas para garantir a separacao correta das fibras. Sendo essa tecnologia dividida
em trés: reciclagem mecanica, reciclagem quimica, reciclagem térmica e mix das tecologias
(GROUPE CTT e ITS, 2014 apud ZONATTI, 2016).

Durante a reciclagem mecanica é fundamental que cada peca tenha a etiquetagem correta
bem como a identificacdo dos materiais, para posteriormente classificar com precisao as
roupas selecionadas para reciclagem, no entanto nem sempre é como esperado. Segundo o
relatorio de Ellen MacArthur Foundation (2017), a US Federal Trade Commission esclarece que
um produto pode ser rotulado como 100% algodao, mesmo que nao contenha essa mesma

fibra, o que leva a uma identificacao incorreta dos materiais, onde posteriormente sao
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classificados de baixa qualidade. No entanto, com a tecnologia de identificacao, a divisao das
matérias-primas seria mais facil, onde possibilitaria processos automatizados de classificacao

de pecas de vestuario por material e cores.

“A economia e a qualidade de saida de materiais reciclaveis precisam de ser drasticamente
melhoradas para competir com o valor total dos materiais em pecas recuperadas. Sao
também necessarias tecnologias de classificacao aprimoradas para fornecer matérias-primas
de alta qualidade para os recicladores” (Ellen MacArthur Foundation, 2017,p.97).

A inovacdo tecnologica representa uma oportunidade para uma nova economia téxtil,
fornecendo solucdes que podem oferecer materiais reciclados de melhor qualidade e a um

custo mais baixo, competindo com as matérias-primas virgens.

A reciclagem de fios, embora pareca simples na teoria, na pratica torna-se algo complexo e
moroso, passando por varias etapas até ao produto final: em primeira mao é feita uma
triagem dos lotes de desperdicios téxteis onde serdo separados por cor e por tipo de material;
no passo seguinte é feito o trituramento, desfibramento ou esfarrapagem dos materiais, onde
pode resultar de apenas uma s6 composicao (apenas la ou algodao), ou uma mistura de fibras
por exemplo, algodao e poliéster (Carla Morais, 2013). Feito o desfibramento, os tecidos sao
transformados em quase pd, onde posteriormente sera novamente feita a fiacdo e

transformado em fio (Soares da Silva & Pinheiro, 2019).

Outro exemplo deste tipo de reciclagem é a tecnologia REFIBRA™ da fabricante de fibras da
Lenzing, onde sao usados restos de pedacos de algodao com a polpa da madeira para a

producao de uma nova fibra a Lyocell TENCEL™,

No entanto, o objetivo é evoluir e aumentar as tecnologias de forma a melhorar a qualidade
de saida dos produtos na reciclagem. Uma vez que as pecas sao coletadas, é necessario fazer
uma triagem e identificacao das pecas, onde serao separadas por materiais e cores, algumas
dessas tecnologias podem, atualmente, atingir velocidades de classificacdo de até uma peca
por segundo. No relatorio de Ellen MacArthur Foundation (2017), foram 3 os projetos
desenvolvidos nesse sentido:

- A tecnologia espectroscopica do fabricante Valvan’s NIR, com o nome de FIBERSORT,
que pode detetar pecas de vestuario feitas de algodao, |3, viscose, poliéster, acrilico, nylon e
até certas misturas de fibras, bem como as ordenar por cores ao mesmo tempo. Esta
tecnologia, possui um extenso banco de dados de matérias-primas. Apods feita a analise é
capturada uma imagem que € posteriormente comparada com as ja existentes no banco de
dados de forma a determinar o tipo de fibra. Apesar de ter a capacidade de processar e
analisar uma peca por segundo, ainda ha desafios na classificacao de misturas complexas com

trés ou mais materiais;
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- O projeto Resyntex financiado pela EU, que ira construir uma planta de
reconhecimento téxtil baseado em NIR, que podera classificar, pré-tratar e processar
bioquimicamente diferentes téxteis virgens e misturados. Apesar de ter a capacidade de 500
toneladas de pecas de vestuario por ano, a tecnologia ainda precisa de ser melhorada nos
numeros de diferentes cores, materiais que pode detetar;

- SIPTex, liderado pelo IVL Swedish Environmental Research Institute, esta atualmente
a realizar testes operacionais para a triagem automatizada de téxteis para reciclagem, que
usam as tecnologias NIR. Numa primeira fase, os téxteis sao classificados de acordo com os
materiais e cores, no entanto, a separacao em vez de os separar por composicoes de fibras
exatas, a maquina classifica o maior tipo fibra na sua composicao. Uma vez identificado o

tipo de peca, o ar comprimido ira o separar dos restantes téxteis.

Sao claras as vantagens da reciclagem de téxteis, no entanto & necessario “aumentar a
transparéncia das propriedades do material reciclado e das especificacdes para permitir uma
melhor correspondéncia entre a oferta e a procura. O dialogo aberto entre recicladores,
fabricas téxteis e marcas poderia facilitar o alinhamento sobre as principais propriedades
requeridas para os materiais em diferentes aplicacdes. Para as empresas de reciclagem de
fibras, a qualidade da fibra reciclada nao pode ser comparada a da fibra virgem, mas ainda
assim pode atender aos requisitos da maioria das aplicacdes no vestuario” (Ellen MacArthur
Foundation, 2017, p.102).

Outro dos métodos, menos utilizado, é pelo mecanismo de reciclagem quimica das fibras
artificiais, que ocorre pela degradacao da celulose, transformando-a em glucose e sacarideos
para posteriormente se proceder a filtragem e limpeza, ocorrendo posteriormente na forma
de acetona, filtragem, transformacédo da acetona em granulos e por fim a fiacdo da matéria-
prima (GROUPE CTT e ITS, 2014 apud ZONATTI, 2016). Ja no método de mecanismo de
reciclagem com mix de tecnologias “é aplicado especificamente para a reciclagem de
carpetes e de compositos fibrosos; no primeiro caso, os processos mais comuns envolvem
processos de reciclagem mecanica ou quimica e, no segundo caso, podem ser utilizados
processos de reciclagem mecanica, quimica ou térmica” (WANG, 2006; GOUPE CTT e ITS,
2014 apud ZONATTI, 2016, p. 95).

ZONATTI (2016), refere que no caso da reciclagem térmica, mais especificamente no algodao,
pode ser reciclado de duas formas: a producdao de energia por combustao e producao de
biogas. Em que, na primeira forma, utiliza-se uma mistura composta por 80% de fibras de
algodao com 20% de residuos de madeira, € através desta mistura que é obtido um excelente
combustivel para as caldeiras. Na segunda forma de reciclagem, também ha a possibilidade
da producao do biogas utilizando estas matérias-primas, que se inicia com a picotagem e
desfibragem do material, onde ocorre posteriormente a hidrolise (“reacdo de quebra da

ligacdo quimica de uma determinada molécula, no caso a celulose, com a adicdo de uma
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molécula de agua), posteriormente ocorre a filtragem de todo este material e por fim a
fermentacao para a producao de biogas (GROUPE CTT e ITS, 2014 apud ZONATTI, 2016).

Contudo, é claro que o processo de reciclagem téxtil por via mecanica torna-se muito mais
facil e simples, equiparado aos outros mecanismos. No entanto, com o avancar da tecnologia
e investigacao, os processos de reciclagem téxtil tornam-se menos complicados e morosos.
Ainda assim, deveria existir uma maior oferta e promocao destas tecnologias, de forma a que

as empresas conhecam e adotem estes métodos.
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4. Branding

Ha muito tempo que existe a necessidade de “marcar” os produtos. Segundo Keller &
Machado (2006), a aplicacao e a utilizacdo de marcas existem ha séculos, sendo uma forma de
diferenciar os bens de um fabricante dos bens de outro. “A palavra brand (marca, em inglés)
deriva do nérdico antigo brand, que significa “queimar”. Isto porque as marcas a fogo eram, e
de certa maneira ainda sao, usadas pelos proprietarios de gado para marcar e identificar seus
animais” (Keller & Machado, 2006, p. 2).

A American Marketing Association (AMA) define marca como “nome, termo, simbolo, desenho
ou combinac@o desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de um fornecedor

ou grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia”.

0 branding surge de um conjunto de agdes ligadas a marca, acdes essas que levam as marcas
muito para além da natureza econdmica, passando a fazer parte de uma cultura,

influenciando a vida das pessoas (J. R. Martins, 2006).

Camargo & Rosa (2010, p. 75), esclarecem que “a gestao da marca ou branding aborda
questoes como concecao, conceito, personalidade, desempenho e atuacdo. Portanto,
estabelece uma relacdo entre mercado, publico-alvo, produto, comunicacao e identidade.

Além disso, a gestao de marca requer a incorporacao de uma visao sustentavel aos projetos”.

“Branding pode ser entendido como um conjunto de técnicas e ferramentas ligados a criacao,

ao desenvolvimento, a experiéncia e a gestao de uma marca” (Berlato et al., 2016, p. 31).

E notdrio que os consumidores estdo cada vez mais conscientes e informados, aumentando a
necessidade das empresas se diferenciarem. Desta forma, o branding é uma importante
ferramenta na gestao de uma marca, gerando assim valor acrescentado aos produtos (Berlato,
Saussen, & Gomez, 2016).

No entanto, para Keller e Lahmann (2006, apud Mendes, 2014), as marcas apenas possuem
valor para empresas porque os consumidores se interessam por elas, que sao o reflexo das
experiéncias que os consumidores tém com os seus produtos ou servicos, ajudando assim a
construir a sua identidade em relacdo com os outros, possibilitando-lhes experiéncias Unicas.
Segundo Biel (1990, apud Mendes, 2014), “a marca deixou de ser vista como apenas um nome
ou um sinal distintivo. E algo que acrescenta valor ao produto que esta para além dos ativos

fisicos associados com o seu fabrico.
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Assim, uma marca pode ser definida como um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis,
projetados para criar consciéncia e identidade ao mesmo tempo que constrdi uma reputacao
para um produto, servico, pessoa, local ou organizacao. Ainda assim, para que o
desenvolvimento estratégico de uma marca e a criacao de valor aumente, é necessario incluir
iniciativas e estratégias no design e na capacidade e inovacdo, bem como uma estratégia de
precos, distribuicao, nas comunicacoes de marketing e um posicionamento competitivo

(Sammut-bonnici, 2017).

4.1. Branding Sustentavel

Entendido o conceito de branding, encarregado de alinhar os valores das marcas aos valores
dos clientes e criar vinculos de intimidade, emoc&o e surpresa entre pessoas (BUTT et al.,
2016; LOPEZ-PEREZ; MELERO; SESE, 2017 apud Dellarmelin, Moraes, Hoeckesfeld, & Severo,
2017) o branding sustentavel surge como forma de complemento, segundo Hartmann,
Apaolaza Ibanez, & Forcada Sainz (2005), identidade de uma marca “verde” é definida por
um conjunto de atributos e beneficios relacionados com o impacto ambiental reduzido da

marca e também a sua percecdo de ambientalmente correto.

“Assim, posicionar uma marca como uma “marca verde” implica uma comunicacao ativa e

diferenciadora da marca dos concorrentes” (Hartmann et al., 2005, p. 10).

Com o aumento da procura por produtos sustentaveis, existe a necessidade de as marcas
promoverem esses mesmos produtos, redefinir valores e criar ligagées com os consumidores.
O estudo de (Butt et al., 2016) testou um modelo integrado que examina o efeito da
preocupacao dos consumidores com os valores ambientais e as atitudes que os consumidores
tém perante os produtos sustentaveis. Butt et al. (2016), afirma que perante os resultados
obtidos surgem pela forte ligacdo e pela preocupacao dos consumidores perante os valores
ambientais e a sua atitude perante as marcas com produtos sustentaveis, salienta ainda que
este estudo valida tantos outros anteriores que relatam a relacdao positiva entre

consumidores e marcas sustentaveis.

Mittmann (2014), defende que “Nao basta apenas entender a importancia da
sustentabilidade no posicionamento da marca, é elementar inseri-la na estratégia da
empresa de forma genuina, ou seja, admitindo que a estratégia seja eficiente para a
valorizacao da marca, mas, acima de tudo, do triple bottom line da sustentabilidade. O

consumidor de hoje consegue perceber o posicionamento sustentavel falso do genuino”.
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4.2. Posicionamento de Marca Sustentavel

Hoje, as marcas necessitam de procurar mais proximidade com os clientes e satisfazer os seus
anseios. E necessario procurar pela satisfacao dos consumidores e tornar as marcas mais

humanas.

Segundo Neumeire (2003, p.13 e 15 apud Mittmann, 2014) “uma marca é um sentimento
visceral pessoal sobre um produto, servico ou organizacao”, “porque as pessoas sao seres
emocionais, intuitivos” e “porque as marcas sao definidas por individuos, ndo empresas,

mercados ou o publico”.

Berlato et al. (2016, p.33) afirmam que “a estratégia mais efetiva de sustentabilidade em
branding é a criacdao de apelos emocionais, amparados por informacdes funcionais claras,
precisas e mensuraveis sobre os beneficios sustentaveis do produto ou servico. Ao adquirir
um produto ou servico de uma empresa responsavel social e ambientalmente, o consumidor
tende a ampliar o valor de sua satisfacdo, o que confere a marca e a empresa uma reputacao

acima da média”.

E evidente que as marcas e as empresas estdo cada vez mais a adotar politicas e valores
sustentaveis, sendo que algumas inovam em trazer produtos ecofriendly para o consumidor.
Berlato et al. (2016), garante que oferecer produtos com qualidade que satisfacam os
consumidores nao é o suficiente para os fidelizar, o comportamento passou de “qualidade-
preco” para a valorizacao de outros aspetos como as aspiracoes e aspetos emocionais das
marcas, por isso €& necessario repensar nas estratégias, a fim de conquistar novos

consumidores.

No entanto, uma vez que as marcas ou empresas repensam e se reposicionem no mercado,
trazendo novos valores sustentaveis € crucial que apliqguem essas mesmas politicas. “As
empresas comprometidas sdo coerentes e atuam com transparéncia e honestidade, utilizando
praticas reais e mensuraveis e comunicando suas acdes e atitudes de forma clara e objetiva”
(Berlato et al., 2016, p. 34).

Posicionar uma marca “verde” implica uma comunicacao ativa e diferenciadora dos
concorrentes, é necessario atribuir as politicas e valores sustentaveis quer nos produtos quer
na marca em si. Hartmann et al. (2005, p. 11), esclarecem que “As estratégias de
posicionamento de marca verde sao aqui classificadas como funcionais ou emocionais. Uma
estratégia de posicionamento verde baseada em atributos de marca funcional visa construir
associacoes de marcas, fornecendo informacoes sobre atributos de produtos ambientalmente

corretos”.
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4.3. Sustentabilidade como Forma de Comunicacao

Sabemos que nos dias de hoje a comunicacao esta cada vez mais presente da vida das pessoas
e consequentemente nas marcas e empresas. A informacao chega a todos de uma forma muito
mais rapida e eficaz, através das tecnologias. Inevitavelmente as pessoas estdo cada vez mais

informadas e atentas ao que as rodeia.

Neste contexto, as marcas e empresas percebem a importancia que a comunicacdo tem e
como pode ajudar a evoluir e a estabilizar no mercado que é cada vez mais competitivo.
Sendo a sustentabilidade uma atualidade, foram diversas as marcas que vém como

oportunidade de negocio e como estratégia de crescimento.

Segundo Macedo a comunicacdo estratégica € “aquela que atende aos anseios da empresa em
estabelecer relacionamentos duradouros com todos os seus publicos de interesse, norteando
suas acbes em pesquisas, na analise ambiental e no planejamento, considerando as mais
imprevisiveis variaveis que a complexidade atual do ambiente empresarial apresenta”
(Macedo 2012, p.02, apud Araljo, 2014).

No entanto, Almeida, Arend, & Engel (2018, p.272), afirmam que “ a sustentabilidade é um
conceito complexo que leva em conta as necessidades crescentes das populacoes”. O
aumento crescente da preocupacdao com o meio ambiente fez com que muitas marcas
ajustassem os seus valores e principios de forma a responder aos interesses dos consumidores.
Muitas marcas comecaram a apresentar campanhas publicitarias utilizando varias expressoes

que visam uma associacao com o meio ambiente.

Carlesso (2012), afirma que a comunicacao da sustentabilidade é um desafio, por um lado
pode gerar divulgacdo estratégica, mas por outro pode refletir apenas promocao da marca.
Para que isso nao aconteca € necessario que as empresas invistam em comunicacao dentro
dos seus principios de ética e essencialmente transparéncia, divulgando apenas o que a

empresa realmente faz para contribuir para o meio ambiente.

“Ha empresas hoje que desenvolvem grandes campanhas publicitarias tentando mostrar que
fazem algo sustentavel, mas acabam gastando mais com a propria campanha do que com o
investimento em responsabilidade social e sustentabilidade e, infelizmente, muitas vezes nao
cumprem o discurso. E preciso primeiramente agir, gerar resultados e depois comunicar”
(Carlesso, 2012, p. 8).
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4.4, A Sustentabilidade como Estratégia e Decisdao de Compra

R. F. Martins (1983), afirma que a palava “estratégia” vem do grego, das palavras “stratos” e

“agein” que significam exército e conduzir, respetivamente.

“A etimologia da palavra da-nos portanto uma primeira ideia do seu significado. Tratava-se do
comando dos exércitos, mas, e a palavra estratagema indica-nos isso, essa accao de comando,
feita em guerra, era uma accao que exigia ou subentendia um planeamento engenhoso, uma

arte pessoal do comandante, o estrategos” (R. F. Martins, 1983, p. 102).

A definicdo de estratégia, vem desde 1947, quando Neumann & Morgenstern (1947), apud
Ferreira & Serra (2012), definem como “estratégia é uma série de acdes da firma que sao
decididas de acordo com uma situacao particular”, ja em Barney & Hesterly (2006), apud
Ferreira & Serra (2012), definem como “estratégia de uma empresa é definida como sua

teoria de como obter vantagens competitivas”.

Atualmente, o tema sustentabilidade, faz parte da vida das pessoas, que estao cada vez mais
conscientes dos problemas sociais e ambientais em que vivemos, e as empresas podem e
devem participar e colaborar para um caminho mais sustentavel. O comportamento do
consumidor € um dos pontos mais importantes numa marca e empresa, € através desse

comportamento que sao definidas as estratégias.

Com o aumento crescente da procura pela sustentabilidade, as marcas e as empresas viram a
sustentabilidade como uma oportunidade de negocio, “a sustentabilidade exige lideranca e
comprometimento de alto nivel, valores e ética fortes, profundamente incorporados a cultura

corporativa e incorporacao em todas as atividades empresariais” (Schmitz, 2012, p. 98).

Embora cada individuo numa empresa defenda inciativas sustentaveis em certos pontos da
organizacdo, todo o negdcio sustentavel deve incorporar a sustentabilidade em todos os
aspetos da empresa, tornando-a como principal obetivo e estratégia (Schmitz, 2012). Schmitz
(2012), ainda refere que “nunca se pode realmente perseguir o objetivo de um negocio

sustentavel sem integrar a sustentabilidade ao tecido da direcao estratégica da organizacao.

A sustentabilidade é reconhecida como sendo mais do que uma iniciativa, um programa ou
uma atividade; é reconhecido como uma nova cosmovisdo ou mentalidade sobre como os
negocios funcionam. Isso exige comprometimento e adesao por parte dos cargos de primeiro
escaldo que sdo responsaveis pela gestao geral da empresa”. Neste mesmo contexto, para as
empresas se manterem bem o sucedidas € necessario incluirem praticas sustentaveis em toda
a organizacdo, envolvendo também a comunidade a contribuir para uma melhoria de

qualidade de vida “muitos consumidores apoiam essas ideias e as veem como algo bom e que
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trara beneficios a sociedade, dispondo-se até mesmo a pagar mais por um determinado
produto por saber que este adicional no preco destina-se a uma entidade que defende uma
causa social” (Levek et al., 2002, p. 22). No entanto, muitas empresas apenas vém a
sustentabilidade como uma estratégia e acabam por nao serem transparentes para com o0s
consumidores. Apesar desde facto, mesmo vinculadas a segundas intencdes, estas praticas
desenvolvidas por parte das empresas acabam por trazer beneficios para a melhoria da

qualidade de vida e do bem estar da populacao (Montagna, 2015).

Montagna (2015, p. 47), refere ainda que “uma empresa que nao pense e aja observando a
responsabilidade social, dificilmente conseguira ter ou manter o éxito no tempo, uma vez que
hoje suas imagens estao cada vez mais relacionadas ao “bem” que fazem para a sociedade, o
quanto geram de valor para a sociedade, o quanto estdo a pensar no futuro das proximas

geracoes”.

Os consumidores de hoje estdao cada vez mais atentos as acdes das empresas, a transparéncia
e coeréncia nas atitudes e valores é um fator que leva a decisdo de compra, é crucial
clarificar os consumidores das suas acdes sustentaveis, “a publicacdo do balanco social, pode
também ser utilizada como forma de publicidade, uma vez que através dele a empresa expoe
publicamente suas agdes sociais, mencionam as politicas da empresa, o seu modelo de
gestao, enfim, o que mais lhes convém afim de conquistar seus consumidores” (Montagna,
2015, p. 50).

Muitas empresas de sucesso sao exemplos de praticas sustentaveis “Toda a questao social e

global dos nossos dias € uma oportunidade de negodcio disfarcada” (Cooperider, 2008, apud
Schmitz, 2012).
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5. Desenvolvimento do Trabalho Empirico

Primeiramente, para o estudo em causa fez-se um levantamento da revisdo bibliografica, na
qual procurou-se pontos de vista e investigacdes de diversos autores sobre a tematica em

questao para posteriormente desenvolver conceitos.

Posteriormente, a fim de investigar em maior profundidade como as empresas aplicam a
economia circular e o branding, realizou-se uma pesquisa de cariz qualitativo onde o método
aplicado foram estudos a trés empresas, de forma a conhecer e entender melhor o assunto
em investigacao. Robson (2002 p. 178) afirma que “o estudo de caso é uma estratégia que
envolve uma investigacdo empirica de um fenomeno particular contemporaneo dentro do seu
contexto real, utilizando multiplas fontes de evidéncias”. Yin (1994), também refere que

estudo de caso é a estratégia escolhida para se examinar acontecimentos contemporaneos.

O processo de recolha de dados foi realizado em duas etapas. Onde, na primeira etapa, fez-se
uma visita a empresa em estudo, J. Gomes, bem como uma entrevista/questionario. Na
segunda etapa fez-se um levantamento de evidéncias em sites, documentos e reportagens de
forma a complementar e enriquecer o estudo. A recolha de dados e imagens foram realizadas
durante a visita guiada as instalacdes, na Covilha. Onde foi observado qual o processo que a
empresa utiliza para a reciclagem téxtil, o que permitiu uma melhor compreensao dos
conceitos adquiridos durante a realizacdo da revisao bibliografica.

E de igual importancia referir que as imagens registadas no momento da visita guiada foram
previamente autorizadas pela administracao, bem como a sua utilizacdo para o presente

estudo.

5.1. Objetivos da Investigacao

O principal objetivo do presente estudo consiste em compreender a forma de como as
empresas poderdao encontrar novas oportunidades de negocio, com a economia circular, e
como o branding impulsiona essas mesmas oportunidades.

Neste contexto, o principal objetivo conduziu a um levantamento de revisao bibliografica em
torno dos temas que estdo de alguma forma relacionados e poderao servir como base teodrica
e cientifica como, entender a economia circular como um novo modelo de negocio, a
utilizacdo de desperdicios téxteis para a producao de fibras e como o branding é um fator

crucial numa empresa e como ajuda a impulsionar essas novas oportunidades.
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Como referido, foi feito um estudo a trés empresas, onde para uma delas, a J. Gomes, fez-se
uma analise de forma a avaliar e entender como aplica a economia circular, bem como os

processos de reciclagem e posterior aplicacao do branding.

Para as empresas Riopele e Tintex, fez-se um levantamento do branding, de forma a
compreender a sua comunicacao, bem como pontos de igualdade que sao essenciais para
executar um bom branding, analisando também a sua notoriedade no tema

“sustentabilidade” nos principais jornais téxteis.

De acordo com Yin (2005 apud Lima, Antunes, Neto, & Peleias, 2012, p. 133) “a escolha de
realizar multiplos estudos de caso é ainda mais desafiadora, por ser mais ampla e robusta do
que o estudo detalhado de um Unico caso, o que pode premiar o pesquisador com a ampliacao
das possibilidades de replicacdes tedricas e generalizacoes a partir de constatacoes e

cruzamento dos resultados dos casos”.

Quanto a recolha qualitativa dos dados do presente estudo, para avaliar a forma de como a
empresa J. Gomes aplica a economia circular e o branding, foi realizada, através de uma
entrevista, guido/questionario e levantamento de evidéncias em sites, documentos e

reportagens.

Durante a entrevista foram colocadas questoes (ver pagina 47) relacionadas com tema em
investigacdo, onde foi feita também uma visita de forma a compreender cada processo, bem

como a recolha de imagens.

Primeiramente, foi necessaria a recolha de informacao sobre a empresa em estudo, de forma
a adaptar as questdes, no entanto, durante o momento da entrevista aberta poderiam surgir
outras perguntas, conforme a resposta do entrevistado. Segundo Boni & Quaresma (2005),
entrevista aberta é utilizada quando o investigador procura obter um maior nimero de
informacdes sobre um determinado tema, € uma forma de poder explorar mais amplamente

uma questao.
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5.2. Estudo da Empresa J. Gomes

Com os estudos de caso, pretende-se nao s6 compreender como o tema da economia circular
funciona na pratica, como também todos os passos e processos desde a recolha do produto
final (desperdicios da industria) ao seu reaproveitamento e reciclagem de fios, interligando a
necessidade do branding para impulsionar novas oportunidades, gerar volume de negocio e
valor acrescentado através de estratégias no design, comunicacdo com os consumidores e

posicionamento competitivo.

5.2.1 Caracterizacao da empresa J. Gomes

A empresa em estudo, J. Gomes, € uma empresa nacional de fio reciclado, inserida na
indUstria téxtil. Com sede na Covilha, a empresa familiar esta presente no mercado ha mais
de 43 anos. Fundada em 1976, com producao focada em fios cardados reciclados, tem como
principais mercados as malhas e pelgas como também a indUstria dos tecidos, onde produz

cerca de 50 a 60 toneladas de fio reciclado por més.
Mantendo sempre a empresa num meio familiar, conta com 28 funcionarios, divididos pelas
diversas fases da producao, desde a selecao dos materiais, corte e desfiar da matéria-prima,

fiacao, bobinagem e retorsagem.

Tem como principal mercado marcas nacionais, onde posteriormente os produtos finais sao

exportados (ver figura 7).

N 230 ‘

N 501

\ 80 Empresa J. Gomes, Lda
‘emitério do Canhoso

Figura 7. Localizacao da Empresa, Covilha
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5.2.2. Guidao/Questionario feito a empresa

Com base na revisao bibliografica e de forma a evidenciar as varias teorias, foi elaborado um
guido com questdes, colocadas ao longo da visita a empresa. Na planificacdao deste guido
estiveram em causa varios pontos fundamentais para uma melhor compreensdao desta
entidade, nomeadamente também a forma como aplica este novo modelo de negdcio. E
importante referir que as questées foram baseadas em teorias anteriormente citadas na

revisao bibliografica.

Q.1 - Com o aumento da preocupacao com o meio ambiente, houve uma maior procura pelos
fios produzidos na vossa empresa?

C Morais, Carvalho, & Broega (2011), (...) existe cada vez mais um envolvimento das pessoas
com a moda e com a preocupacao ambiental, o que causa um maior crescimento na procura
por pecas sustentaveis, consequentemente, as marcas repensam e produzem de forma mais
sustentavel.

Q.2 - De onde vém os materiais? (desperdicios téxteis)

Atualmente, 87% do material usado para a producao de roupas € depositado em aterros apds o
seu uso final que, uma vez descartado dessa maneira, causam impactos ambientais negativos
(Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Q.3 - Existe algum cuidado na escolha dos desperdicios para a criacdo de novos fios?

Q.4 - Como é feita a separacdo dos materiais? Manual ou com equipamentos?

A transparéncia nos materiais também é um fator crucial para melhorar as taxas de
reciclagem. As tecnologias de reciclagem dependem da detecdao e da classificacao das
matérias-primas para garantir a separacao correta das fibras (GROUPE CTT e ITS, 2014 apud
ZONATTI, 2016).

Q.5 - Qual a percentagem de desperdicios utilizados?

Q.6 - Qual o destino final dos desperdicios nao aproveitados?
O relatdrio da Fundacéo Ellen MacArthur (2017) concluiu que é desperdicado e enterrado ou
queimado, um camido de lixo cheio de téxteis a cada segundo e menos de um por cento das

roupas sao recicladas e reaproveitadas para pecas novas.
Q.7 - De onde surge uma maior procura pelos fios? Empresas ou Consumidor Final? “A procura

pela sustentabilidade entrou em uma nova era. Atravessou as paredes da academia,

extrapolou as discussoes entre especialistas, avancou para além das fronteiras corporativas ou
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das raias da gestao publica e se tornou uma questdo comum a todos” (Lorentzen, 2012, p.
19).

Q.8 - Quais as barreiras existentes a este método de reciclagem de fios?
Apesar da reciclagem téxtil esteja em operacdo ha pelo menos 250 anos, ainda existem

limitacGes significativas ((Ellen MacArthur Foundation, 2017).

Q.9 - A nao utilizacado de site prdprio e auséncia nas redes sociais nao dificulta a divulgacao
da vossa empresa?

E notdrio que os consumidores estdo cada vez mais conscientes e informados, aumentando a
necessidade das empresas se diferenciarem. Desta forma, o branding é uma importante
ferramenta na gestao de uma marca, gerando assim valor acrescentado aos produtos (Berlato,

Saussen, & Gomez, 2016).

Q.10 - A nivel de Mercados... maioritariamente a nivel Nacional ou Exportacédo?

5.2.4. Economia Circular - Processo da Empresa J. Gomes

A indUstria téxtil € um dos setores que mais polui e um dos grandes problemas comeca mesmo
antes do produto chegar ao consumidor final. Processo esse que durante o corte e confecao
das matérias primas sao desperdicadas inimeras toneladas de restos de tecido que nao sao
possiveis utilizar, onde posteriormente sao levados para aterros, o que causa um enorme

impacte ambiental.

Diante deste cenario, o processo de economia circular abrange diversos niveis, na empresa J.
Gomes o foco é mesmo esse, a utilizacdo de desperdicios das indUstrias téxteis (decorrentes
do corte e confecdo), com esta estratégia aplicada sdo reduzidos impactos ambientais
significativos. Na figura 8 podemos observar todo o processo de economia circular que a

empresa aplica.
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Desperdicios
Téxteis

Produto final reciclado

Transformacao dos desperdicios
em rama

Fiacao do fio

S =

Transformagao da rama
em mecha cardada

Figura 8. Economia circular da empresa J. Gomes

Na figura 9 podemos ver parte dos desperdicios, onde a empresa J. Gomes conta com
mais de 6 mil m? de stock. Resposta a questdo Q.2 e Q.4: todos estes desperdicios sdo
comprados as induUstrias téxteis nacionais, especialmente do norte do pais, onde ja vém

separados por cor.

Figura 9. Desperdicios téxteis da empresa J. Gomes (Fonte: propria)
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Resposta as questdes Q.3 e Q.5: O processo de economia circular da empresa J. Gomes
comeca aqui, pela compra dos desperdicios, onde ja vém separados por cores que por norma
utilizam apenas cores lisas, de forma a ser mais facil reproduzirem a cor que pretendem,
através da composicao da mistura em percentagem. Resposta a questdo Q.8: Por se tratar de
fio reciclado, o cliente ja esta informado de que ndo é possivel chegar a uma cor exata,
devido ao fio ndo passar pelo processo de tinturaria, esta € uma das barreiras neste método
de reciclagem de fios, em especifico na empresa J. Gomes, por nao dispor de uma unidade de

tingimento de fios/tecidos.

Na figura 10 ocorre a segunda etapa do processo de reciclagem téxtil, onde sdo colocados os
desperdicios que depois passam para a esfarrapadeira para o processo do desfiar da matéria-

prima.

Figura 10. Inicio do processo do desfiar da matéria-prima na
esfarrapadeira (Fonte: propria)

Neste processo sao utilizados retalhos de malhas, tecido e fio, onde também ja é calculada a

percentagem de cores a ser utilizada para obter a cor final pretendida.
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O processo da esfarrapadeira é feito através de maquinas que cortam e que possuem varias
agulhas que em conjunto com o movimento de rotacao dos cilindros os retalhos sao desfiados

e transformados em rama, figura 11.

Figura 11. Matéria-prima na esfarrapadeira (Fonte: propria)

E importante referenciar que sé é possivel executar este processo com 1 cor de cada vez,
onde primeiro é produzido, por exemplo, o lote da cor preta para posteriormente ser feita
uma limpeza em todas as maquinas utilizadas e colocado novamente outro lote de cor para
iniciar novamente todo o processo.

Dependendo do produto final desejado e das matérias-primas € possivel transformar a rama
para a area automovel, dos colchées, como também pode ser feito para produzir fio, como é

0 caso da empresa em estudo.

Concluido o processo de desfiamento e trituramento a matéria-prima esta pronta para iniciar

a cardacao, ver figura 12 e 13.
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Figura 12. Processo de cardacao - passagem da matéria-prima de uma carga para
outra (Fonte:propria)

Figura 13. Processo de cardacao da matéria-prima (Fonte: propria)

A fase final do processo de cardacao é feita na carda aparato com a producao de mecha (ver
Figura 14 e 15).
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Figura 14. Carda aparato e producao de mecha

(Fonte: propria)

Figura 15. Carda aparato e producao de mecha (Fonte: propria)
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Um dos passos mais importantes € o que se segue, passo este que da resisténcia e
elasticidade ao fio, através da transformacdo da mecha em fio com aplicacdo de torcao
efetuado na fiacao de carruagem (ver figura 16). A torcao tem a finalidade de “evitar que as
fibras deslizem umas sobre as outras. A torcdo é essencial para fornecer uma certa coesao
minima entre as fibras, sem a qual um fio que precisa ter uma resisténcia adequada a tracao

nao pode ser manufaturado” (Pereira, n.d. p. 10).
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Figura 16. Fiacao de carruagem para transformacao da mecha em fio (Fonte:

propria)
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Por Ultimo, apos a fiacdo do fio, este € passado para as bobines finais, na bobinadeira como
mostra a figura 17, onde também é feita a depuracao do fio, eliminando pequenos defeitos

que possam existir.

Figura 17. Bobinagem e depuracao do fio (Fonte: propria)

Finalizado o processo de reciclagem da matéria-prima e transformado em fio, esta pronto
para comercializar. Resposta a questado Q.5 e Q.6: Na empresa J. Gomes todos os desperdicios
incolores sao normalmente todos utilizados, reciclados e vendidos para fazer tecido nao

tecido. Ja os desperdicios coloridos sdo apenas reciclados e usados para consumo proprio.

Resposta a questdao Q.1 e Q.9: No entanto, apesar de existir um maior interesse por produtos
sustentaveis, o gerente Rui Gomes afirma que “sé se comecou a notar mais agora, ainda nao

houve uma grande procura , no entanto esta em fase de crescimento e procura, penso que
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mais um ano e comecarao a aumentar”, e a nao utilizacao de site dificulta a sua divulgacao.
Refere ainda que “os certificados ajudam a ganhar notoriedade, onde também ja estdo em
andamento com o certificado GRS”.

Resposta a questao Q.7 e Q.10: Para a empresa J. Gomes o destino final dos seus produtos sdo

marcas portuguesas onde posteriormente fazem a exportacao.

5.2.5. Problema

0 estudo da empresa J. Gomes, situado na Covilhad, focou-se na analise de como a empresa
aplica a economia circular e o branding. No entanto, nao havia qualquer desenvolvimento da
marca/branding, foi entao que surgiu a oportunidade de desenvolver a identidade visual da

empresa.

Apesar da empresa J. Gomes ja estar no mercado ha mais de 43 anos, sempre foi uma
empresa familiar e pequena, com pouco tempo e recursos para investir em branding. Como
tal ndao dispée de nenhum site o que dificulta a divulgacdo e prospecdao como marca. O
proprio gerente da empresa afirma que “a auséncia de site dificulta na divulgacdo dos seus

produtos”.

A auséncia de estratégia também é um dos principais problemas que a empresa apresenta,
dificultando a sua posicao no mercado, sem identidade definida, bem como uma coeréncia
visual entre os diversos elementos graficos, o que dificulta a sua notoriedade.

Diante destes problemas, é preocupante a sua relacdo e comunicacdo para com 0s Seus

potenciais clientes e stakeholders.

5.2.6. Analise Empresas Concorrentes

Um dos pontos mais importantes para a prospecao da empresa € a analise dos concorrentes,
de modo a definir a estratégia a aplicar. Desta forma, numa fase inicial, foi feito um mapa de
linguagem visual dos concorrentes, com o intuito de tornar mais clara a realidade atual, a
nivel nacional. Desta forma, é possivel comparar e compreender o que esta a ser executado

como também o que podera ser melhorado na empresa em estudo de caso, J. Gomes.
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(CONCORRENTES J. GOMES)
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5.2.7. Proposta de aplicacao do Branding na Empresa J. Gomes

Neste ponto sera apresentada uma sugestao de branding para a empresa J. Gomes.

Inicialmente, o previsto seria fazer uma comparacdo do branding entre as empresas
escolhidas, J. Gomes, Riopele e TINTEX, com o intuito de analisar como o branding pode ser
impulsionador de novas oportunidades, no entanto, como a empresa em estudo de caso, J.
Gomes nao disponha de qualquer método estratégico e igualmente de um logdtipo referente
ao seu sector, sera feita uma proposta de branding com as bases e ferramentas aprendidas ao

longo do mestrado bem como também no desenvolvimento da revisdo bibliografica.

O branding é uma das principais bases numa empresa, sem este nao existe qualquer forma de
comunicacdo com o consumidor, nem qualquer forma de expressao da marca. Como tal,
sendo o branding uma importante ferramenta na gestao de uma marca, que gera valor
acrescentado aos produtos foram desenvolvidos pontos essenciais para a empresa J. Gomes se

apresentar perante o marcado (Berlato, Saussen, & Gomez, 2016).

5.2.8. Missao, Visao e Valores

A missao, visao e valores sao pontos cruciais, pontos estes que sao a base de construcao de
uma boa marca. No entanto, € necessario pensar e refletir sobre estes pontos de forma
coerente e precisa. Carlesso (2012), afirma que comunicar a sustentabilidade é um desafio,
pois por um lado gera divulgacdo estratégica e por outro pode refletir apenas como promocao
da marca, assim, é crucial que as empresas adotem praticas de ética de “dentro para fora”,
tendo como os seus principios a ética e transparéncia, divulgando apenas as suas praticas

sustentaveis.

Comeca aqui a proposta de aplicacao do branding na empresa J. Gomes, é essencial definir
estes pontos, nunca antes definidos pela empresa, de modo a comunicar melhor com o

cliente.

Missao
Producao de fios reciclados, trazendo para o mercado produtos diferenciadores e

essencialmente sustentaveis.

Visao

Constante evolucao dos materiais bem como a lideranca no mercado da reciclagem téxtil.

Valores
Qualidade: Todos os produtos sao feitos com qualidade e detalhe ajustados a esta tipologia

de produto, com o intuito constante de evolucao.
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Inovagéo: Produtos diferenciadores para o mercado.

Sustentabilidade: Produtos sustentaveis, através do reaproveitamento de desperdicios téxteis
das IndUstrias Téxteis, bem como responsabilidade/ sustentabilidade social. A identidade da
empresa também é toda ela pensada na sustentabilidade, desde os cartdes de visita, flyers,

catalogos, etiquetas.
Rigor: Produtos finais de acordo com a ficha técnica de produtos.

Transparéncia: A transparéncia € um ponto essencial na empresa, o cliente tem total
percecao do produto que esta a adquirir, bem como a honestidade entre os funcionarios e
fornecedores. Berlato et al. (2016), afirma que as empresas comprometidas sao coerentes e
atuam com transparéncia, onde utilizam praticas reais e comunicam de forma clara e

objetiva.

5.2.9. Identidade Visual

Definida a base da empresa, passou-se para o desenvolvimento da identidade grafica, um dos
problemas que apresentava. A falta de coeréncia na identidade pode levar a confusao dos
consumidores, bem como a sua dificil identificacdo. E possivel ver na figura 18., uma imagem

recolhida do cartao de visita da empresa, onde se confunde qual sera o logoétipo da mesma.

Foi fundamental, alterar todo o logotipo, cores e tipo de letra, adaptando a empresa as

tendéncias atuais, sem alterar a sua esséncia e o que pretende transmitir.

(275 320 970 /'\% J.GOMES, LDA

FIOS E MATERIAS PRIMAS PARA A INDUSTRIA TEXTIL

Recolha e reciclagem i
de residuos téxteis ; i +35°1n;$;232 335

\—/ gomes.rui.gomes@gmail.com
<
Parque Industrial da Covilhé, lote 17/18

6200-027 Covilha - PORTUGAL

tel. +351 275 320 970 fax +351 275 320 979
email j.gomes.texteis@gmail.com

Figura 18. Cartao de Visita com logétipo da empresa J. Gomes
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5.2.10. Estudos Logétipo

Foram desenvolvidos varios logotipos, até a escolha do final, atendendo a analise

anteriormente feita aos concorrentes e ao que era pretendido transmitir.
Alteracoes nas cores, forma e tipos de letra deram origem ao logétipo final.

Uma vez que é uma empresa de fio reciclado, optou-se pelo simbolo ser uma bobine de fio,

de forma a ser mais facil a identificacdo do seu setor.
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O objetivo para o logo da empresa, é um logotipo contemporaneo e simples que

representasse em que setor atua.

As cores também nado foram muito além do logotipo inicial, verde e castanho, onde apenas se
fizeram correcdes nos tons, para mais neutros, com o intuito de ser mais facil a adaptacao do

logotipo nos mais diversos cenarios.

Foi essencial para a estratégia de posicionamento da empresa, pensar nos valores da marca,

desta forma tornou-se o simbolo mais contemporaneo e capaz de transmitir o ADN.

J. Gomes, Ldo

| ( 1IS-OriMmas para a Indus

Figura 20. Proposta de Logdtipo da empresa J. Gomes

5.2.11. Proposta de alteracao de nome da marca

0O nome ¢ a principal base de construcao de uma empresa ou marca, apenas desta forma
podera ser facilmente reconhecida e distinguida no mercado. Apos analise a empresa em
estudo, J. Gomes, um dos pontos menos favoraveis foi o facto do nome utilizado ser o da
designacao social, pelo que esta deve manter-se como tal, mas nao como nome da marca,
além de que é um nome ja existente no mercado, por uma outra empresa nacional, o que

dificulta a sua procura e destaque perante a concorréncia.
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Desta forma, foi pensado um nome que representasse o setor em que atua e de certa forma

em coeréncia com o logotipo e ADN da empresa.
0O nome REFIOS é composto por duas palavras que representam o setor em que atua, RE de

“reciclagem” e “FIOS” de fios, ou seja, reciclagem de fios. Nome simples, contemporaneo e

que transmitisse alguns dos valores que a empresa preza.

Tanto o nome como o dominio estao disponiveis para utilizacdo (pesquisa feita a 13/05/2019).

Fios ¢ Mafrerias-porimas poara a lr

Figura 21. Proposta de Log6tipo e alteracao de nome da marca para Refios

5.2.12. Aplicacoes

A identidade grafica é o “cartao de visita” a potenciais clientes, é a imagem da empresa pelo
que deve ser coerente entre todos os elementos, “uma linha grafica bem definida e coerente,
aliada a uma boa qualidade de impressao, auxiliam no reforco e na consolidacao da imagem
de uma empresa perante os seus clientes e parceiros de negocio” (Belo Digital, 2019).

Foram desenvolvidas propostas de alguns elementos essenciais para a empresa, sendo elas as
etiquetas, os ecobags e os catalogos. Ambos os elementos foram pensados para serem
aplicados em materiais sustentaveis, as etiquetas e os catalogos em papel reciclado e os

ecobags em tecido reciclado, sendo que a impressao é feita com tintas nao toxicas.
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Figura 22. Aplicacoes do Log6tipo da marca REFIOS da empresa J. Gomes,Lda

5.2.13. Linguagem Visual

A linguagem visual € um ponto igualmente importante na criacdo do branding de uma marca
ou empresa, € através deste “mapa” que encontramos as caracteristicas essenciais para a sua

percecao bem como a imagem que transmitimos aos consumidores.
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(LINGUAGEM VISUAL - J. GOMES)
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5.3. Estudo das Empresas Riopele e Tintex

Apdos um levantamento da revisdo bibliografica e entendimento sobre o branding, neste
capitulo foi feita uma analise de como duas empresas prestigiadas da industria téxtil aplicam

o branding.

Inicialmente, para esta analise fez-se um levantamento de um pouco da historia de cada
empresa nos proprios sites e em sites e jornais da IndUstria téxtil de forma a contextualizar e

entender todo o percurso da empresa.

5.3.1. Riopele

AL

SINCE 1927

Fundada em 1927, por José Dias de Oliveira, tornou-se uma das empresas de maior destaque
em Portugal, que completa mais de 90 anos de existéncia, sendo também uma das mais
antigas a nivel nacional. A sua atividade é centrada na criacdo e producado de colecdes de

moda e vestuario.

A sua capacidade produtiva alcanca mais de 700 mil metros de tecido por més, onde prezam
pela qualidade e rigor. Especialistas na composicdo de poliéster/ viscose elastano,
incorporam também praticas sustentaveis a todos os niveis do negocio, tendo como areas:

I&D, fiacao, tinturaria, torcedura, tecelagem e acabamentos.

O sucesso da empresa é resultado do esforco e dedicacdao de todos, s6 no ano de 2017
conseguiram alcancar um volume de negocios de cerca de 74 milhdes de euros, onde 96% do
seu mercado é externo que levam os seus tecidos e know-how a 50 paises de todo o mundo.

Focada na responsabilidade ambiental, a Riopele preza pelo ambiente e garante que
cumprem com todas as normas ambientais, possuem um Sistema Integrado de Gestao nas
areas da Qualidade (I1SO 9001), do Ambiente (ISO 14001) e da Seguranca (OHSAS 18001), onde
também integram praticas empresariais que promovem o desenvolvimento sustentavel e o uso

responsavel dos recursos naturais.

A empresa refere também projetos que desenvolveram com o intuito de melhorar o

desempenho:
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1 - Melhoria dos processos para alcancar maior eficiéncia energética (térmica e elétrica) com
o objetivo de reduzir COz;

2 - Reducao dos produtos quimicos utilizados nos processos produtivos;

3 - Gestdo e energia, o consumo racional de agua, a triagem e a separacao de residuos;

4 - Investigacao e desenvolvimento de novas tecnologias de processamento que permitam

reduzir a quantidade de agua para o processamento téxtil.

Sendo uma empresa com experiéncia, referindo que “Tradicdo e inovacao sdo duas palavras-
chave para a Riopele”, investe em criatividade, inovacao e investigacao, procurando sempre

solucdes para os mais recentes paradigmas, nomeadamente projetos sustentaveis como:

RATEXTILES

Projeto de 1&D que contou com a parceria do CeNTl, do CITEVE e da Universidade Catdlica,
tendo como objetivo o desenvolvimento de téxteis sustentaveis, com a valorizacdo de
residuos téxteis e agroalimentares. Que resultou numa marca registada Tenowa - The Rebirth

of Textiles.

TEXBOOST
Projeto com novas solucoes, envolvendo 27 empresas e 15 entidades do sistema cientifico e
tecnoldgico: indlstria, novos materiais e utilizacdo das fibras naturais, novas estruturas

técnicas inteligentes, téxteis eletronicos, sustentabilidade e economia circular.

NANO.SMART
Projeto de 1&D focado no desenvolvimento de téxteis inteligentes e revestimentos funcionais
a escala nanométrica. Participacdao do CeNTI, do CITEVE e da Faculdade de Ciéncias, no

Porto. O resultado desde projeto e parceria deu origem a marca registada Ceramica Clean.

Certificacoes - 1ISO 9001 - Sistema de Gestao da Qualidade (desde 1996); ISO 14001 - Sistema
de Gestao Ambiental (desde 2006); OHSAS 18001 - Sistema de Gestdao de Seguranca e Saude
Ocupacional (desde 2006).
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5.3.2. Tintex

T I N T E X 5Ues

Nascida na regiao do Porto, em 1998, comecou a sua jornada com o desenvolvimento de
malhas de alta qualidade produzidas com fibras naturais. Especializados na alta tecnologia
nos processos de tingimento e acabamentos, acrescentam valor aos seus produtos trazendo ao

mercado as melhores solucdes para as areas de desporto, moda e lingerie.

Reconhecida pelas suas acdes sustentaveis a TINTEX insiste em investir cada vez mais na

sustentabilidade. No site mencionam as areas de foque, passando a citar:

Pesquisa - A pesquisa e desenvolvimento, estacdo apos estacdo, dos materiais mais
inteligentes e naturalmente disponiveis, combinadas com a investigacdo nas mais avancadas
tecnologias de tingimento e de acabamentos, salvaguardam o posicionamento e conquistas
“Naturally Advanced” da TINTEX.

Agua - A TINTEX estd comprometida em otimizar a utilizacdo da agua, utilizando os
equipamentos de tingimento de Ultima geracao e técnicas de enobrecimento mais eficientes,
conseguindo uma avaliacdo de impacto ambiental do CITEVE com métricas melhoradas para:
reducdo do consumo de agua, otimizacdo da utilizacdo de energia e de gas natural,
minimizacao dos produtos quimicos utilizados, reducdo do desperdicio da agua e da lama

organica nos efluentes.

Desperdicio - A gestdo dos efluentes recicla ou reutiliza, com sucesso, 98% de todos os

materiais da producao.

Colecoes - Todas as novas malhas e designs contemplam pelo menos 60% de materiais
sustentaveis, como o Tencel, Algodao Organico e BCI (Better Cotton Iniciative), materiais
reciclados (ECOTEC), devidamente certificados pelos fornecedores das matérias-primas ou

marcas.
Energia - A TINTEX produz a sua propria energia que é obtida através de 460 KW de painéis

solares fotovoltaicos e do que resulta uma poupanca de CO2 de aproximadamente 400

toneladas, por ano. Desde 2010, este investimento continuo e o aumento do valor agregado
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bruto geraram uma evolucdao da intensidade de energia produzindo uma reducao de

aproximadamente 45% (dados de auditorias energéticas).

Certificacoes - 1SO 9001, I1SO 14001 and Step. GOTS, OCS, GRS by Sept 17, Oeko-Tex and BCI.
A certificacdo BLUESIGN estara em vigor até 2018.

A TINTEX é uma das empresas mais reconhecidas em Portugal e essencialmente na Europa,
por apostar em tecnologia avancada em busca de novas técnicas e fibras eco.

O ano 2000 foi um marco importante e diferenciador, marcado por serem das primeiras
empresas a apostar no processamento do liocel. Desde entdo que nao tém parado na

inovacao.

Alguns dos resultados da investigacao e inovacao sao os projetos que representa:

PICASSo é um projeto sucessor de um outro ja apresentado COLORAU, onde foram
desenvolvidos tingimentos com extratos naturais, onde se prevé um aumento do catalogo até
30 cores, inclusive o tingimento feito através de cogumelos. Além disso, prevé-se a aplicacao
de outras funcionalidades, como propriedades antimicrobianas, antioxidantes, anti mosquito

e até os proprios aromas que provém das plantas;

Couro Vegan projeto liderado pela Téxteis Penedo e com os parceiros Tintex, Sedacor, o

CeNTl, o Citeve e o CTIC - Centro Tecnoldgico das IndUstrias do Couro.

0O mais recente marco historico na empresa, foi a sua adesdo a iniciativa “Make Fashion
Circular”, da Fundacao Ellen MacArthur, conhecida pela Economia Circular na moda.

A TINTEX refere que “O objetivo desta iniciativa € rumar a uma nova nocao de economia
téxtil, baseada no conceito de economia circular, através de inovacdo e colaboracdo entre
parceiros. Todos os participantes envolvidos na iniciativa “Make Fashion Circular” vao
trabalhar em conjunto de forma a conseguir melhorar os sistemas futuros que beneficiarao os

habitantes do nosso Planeta, o ambiente e as Empresas, com base em trés principios-chave:

1. Criar modelos de negocio que prolonguem o ciclo de vida das pecas de vestuario;
2. Utilizar materiais renovaveis e seguros;
3. Desenhar solucdes inovadoras que transformem pecas de vestuario usadas em novas

pecas” (Tintex Textiles, 2018).
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5.3.3. Analise do Branding das Empresas Riopele e Tintex

Nos seguintes desdobraveis poderemos analisar como a empresa Riopele e TINTEX
aplicam o branding. Os pontos de interesse em analise, neste caso, foram

essencialmente, logotipo, cores, imagética e atuacao nas redes sociais.
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(IMAGETICA TINTEX)
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(IMAGETICA RIOPELE)
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A linguagem visual é uma forma de analisar como uma marca ou empresa atua perante o
mercado. Se existe ou ndo uma coeréncia nas imagens, nas cores e na forma e o porqué de
isso acontecer, sdo pontos essenciais para um bom branding numa empresa. E através da
linguagem visual que podemos comparar entre outros concorrentes e analisar as tendéncias,

fazendo ou nao melhorias na forma como comunicamos.

Em geral, é possivel observar que ambas as empresas, Riopele e Tintex tém um estilo de
comunicacao diferente, porém com alguns pontos em comum. No ADN, ambas prezam pela
qualidade e exclusividade, bem como experiéncia e tecnologia. Enquanto que a Tintex
apresenta um estilo minimalista e contemporaneo, a Riopele em contraste, preza por um
estilo mais tradicional e moderno. Esse estilo é evidente em ambos os logotipos, ou seja, cada

empresa transmite a sua esséncia.

Nas cores, existe também alguns pontos de concordancia, nomeadamente os tons neutros,
mas conclui-se que a empresa Tintex apresenta tons mais neutros e pasteis, em contraste, a

empresa Riopele aposta nos tons fortes, quentes e terrosos com alguns toques verdes.

Na imagética da Tintex é visivel a sua esséncia e o seu ADN, as imagens expressam inovacao e

tecnologia, existe uma coeréncia entre as diversas imagens.

A Riopele aposta numa imagética forte, onde praticamente a “tradicao” e requinte estao

presentes em todas as imagens, contrastando com a modernidade nos tecidos.

Na forma, apenas é possivel analisar a Tintex, onde apresenta a sua imagem em sacos,

cartoes de visita e proposta de catalogo.

Nos suportes, ambas as empresas estao presentes no facebook, instagram e dispoem de site

proprio, mas apenas a Tintex dispée de um site para comércio online.

As empresas comunicam de formas diferentes, enquanto que a Tintex aposta numa linguagem
mais coerente onde publica eventos, noticias da empresa, imagens promotoras das suas acoes
sustentaveis, incluindo videos dos seus processos, onde a média de publicacdes varia de um a
dois dias. A empresa Riopele, apresenta uma comunicacao diferente, onde publica apenas
noticias ligadas a empresa e eventos onde esta presente, nao existindo um cuidado de

frequéncia de publicacbes, em que as suas Ultimas publicagdes foram no ano de 2016.

No branding, é necessario existir coeréncia e persisténcia para a eflorescéncia de resultados.
O facto de ambas as empresas, Riopele e Tintex estarem na vanguarda do acontecimento
mais atual e proclamado, a sustentabilidade, nao implica que ambas tenham o mesmo

proposito. E possivel verificar que apesar de ambas terem conceitos e formas de aplicar o
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branding completamente diferentes, conseguem ter uma notoriedade diferenciadora de
outras empresas a nivel nacional. Cada uma com a sua percecao de como se posicionar, da
sua visao e valores, mas ambas conseguem atingir o seu objetivo através da sua forma Unica
de comunicaca@o. As empresas marcam cada vez mais presenca em feiras, eventos e projetos
de sustentabilidade, o que faz com que também tenham uma maior afluéncia de noticias nos

jornais téxteis.

Foi elaborado um pequeno grafico onde representa a presenca das empresas Riopele e Tintex
em jornais téxteis nacionais, como o jornal Portugal Téxtil e o Jornal T, referentes ao ano de
2018 e 2019. A pesquisa foi feita nos jornais mencionados através das palavra-chave
“sustentabilidade” e “economia circular”, de forma a entender a frequéncia de publicacoes

das empresas em estudo em comparacao com outras empresas nacionais, (ver figura 23).

Através da figura 23, é possivel observar que no Jornal T existem, um total de 7 publicacoes
referentes a empresa Tintex e Riopele onde o assunto é a sustentabilidade ou a economia
circular; ja outras empresas, sem especificar, contam com apenas 3 publicacoes, igualmente
referentes ao tema mencionado. No Jornal Portugal Téxtil, as empresas em estudo estdo com
um numero de publicacdes muito competitivo, em relacdo a outras empresas nacionais,

respetivamente 6 e 5 publicacoes.
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Com esta analise € possivel concluir, que as empresas Tintex e Riopele tém mais presenca no

que diz respeito ao tema da atualidade, a sustentabilidade. Apesar das suas diferencas de
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comunicacao, conseguem transmitir o que pretendem e estao na vanguarda do acontecimento
mais proclamado. E notério que a visdo e valores das empresas estdo refletidas nestas
publicacbes, como Carlesso (2012) afirma, comunicar a sustentabilidade é um desafio, (...) é
crucial que as empresas adotem praticas de ética de “dentro para fora”, (...) divulgando as

suas praticas sustentaveis.
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6. Analise e Discussao de Resultados

Este capitulo visa analisar os resultados finais da presente dissertacdo bem como responder a
questao de investigacao, a partir dos resultados obtidos no processo de recolha qualitativa e
na revisao bibliografica, toda a discussao tem como base os conceitos teodricos apresentados

em capitulos anteriores.

0 estudo a empresa J. Gomes ajudou a solidificar os conhecimentos adquiridos na pesquisa
bibliografica, bem como, funciona na pratica a economia circular. Foi possivel também, focar
na reciclagem téxtil, onde se teve a oportunidade de ver todo o processo de reciclagem de fio

como também a confirmacao de teorias.

O grupo de questbes colocado a empresa em estudo, J. Gomes, foi baseado na revisao
bibliografica de forma a obter respostas e confirmacoes ou ndao de algumas teorias.
Relativamente a questdo Q.1: “Com o aumento da preocupacao com o meio ambiente, houve
uma maior procura pelos fios produzidos na vossa empresa?” em que a resposta foi “so se
comecou a notar mais agora, ainda nao houve uma grande procura, no entanto esta em fase
de crescimento e procura, penso que mais um ano e comecaram a aumentar”, é possivel
confirmar a teorias dos autores C Morais et al., (2011) e Cristofalo et al., (2016), que afirmam
que existe cada vez mais um envolvimento das pessoas e das entidades empregadoras com a
moda e com a preocupacao ambiental, o que causa um maior crescimento na procura de

pecas sustentaveis.

Relativamente a questao Q.8: “Quais as barreiras existentes a este método de reciclagem de
fios?” em que a resposta foi “Por se tratar de fio reciclado, o cliente ja esta informado de que
nao é possivel chegar a uma cor exata, devido ao fio nao passar pelo processo de tinturaria”,
no entanto com base a resposta do gerente e igualmente da visita que foi feita a empresa é
possivel confirmar teorias em que afirmam que a maior dificuldade é quando os desperdicios
sao triturados, pois perdem qualidade, como refere o autor Ellen MacArthur Foundation
(2017), e, como a empresa em estudo, J. Gomes, nao dispde de uma unidade de tinturaria a

dificuldade que encontra é a incerteza da cor que consegue produzir.

Relativamente a questao Q.9: “A nado utilizacdo de site proprio e auséncia nas redes sociais
nao dificulta a divulgacao da vossa empresa?” em que a resposta foi “a nao utilizacao de site
dificulta a divulgacdo, no entanto também vamos tratar do certificado GRS, pois estes
certificados ajudam a ganhar notoriedade” é possivel confirmar a afirmacao da Associacao
Téxtil e Vestuario de Portugal, em que afirma que os mercados internacionais valoriza cada
vez mais fatores de garantia de qualidade, transparéncia de processos e o cumprimento das

regras ambientais. Quanto a nao utilizacdo de site e como este dificulta a divulgacdo é
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possivel confirmar com a teoria do autor Carlesso (2012) em que afirma que a comunicacao da
sustentabilidade é um desafio, por um lado pode gerar divulgacao estratégica, mas por outro
pode refletir apenas a promocdo da marca, para que isso ndao aconteca € necessario que as
empresas invistam em comunicacdo dentro dos seus principios de ética e essencialmente
transparéncia, divulgando apenas o que a empresa realmente faz para contribuir para o meio
ambiente. De igual forma confirmar a teoria de Berlato, Saussen, & Gomez (2016) em que
afirma que é notodrio que os consumidores estdo cada vez mais conscientes e informados,
aumentando a necessidade das empresas de diferenciarem, desta forma o branding é uma
importante ferramenta na gestdao de uma marca, gerando assim valor acrescentado aos

produtos.

Neste contexto, a proposta de branding a empresa J. Gomes, na qual foi elaborado uma
identidade visual, conceito, valores, visao, missao e forma de comunicacdao da empresa
ajudou a aplicar as ferramentas aprendidas ao longo do mestrado bem como também na
realizacdo da revisao bibliografica, onde foi tido em conta a teoria do autor Schmitz (2012)
que afirma que “a sustentabilidade exige lideranca e comprometimento de alto nivel, valores
e éticas fortes, profundamente incorporados a cultura corporativa e incorporacao em todas as

atividades empresariais”.

Durante a analise do branding as duas empresas téxteis, Tintex e Riopele, foi possivel
confirmar que apesar de pertencerem ao mesmo setor de atividade atuam de formas
completamente diferentes, pois tém conceitos e personalidades distintas como refere o autor
Camargo e Rosa (2010) que “a gestao da marca ou branding aborda questées como concecao,
conceito, personalidade, desempenho e atuacao. Portanto, estabelece uma relacao entre
mercado, publico-alvo, produto, comunicacado e identidade”. Através do grafico realizado, foi
possivel concluir que as empresas Tintex e Riopele tém um maior destaque quando o assunto
é “sustentabilidade” e “economia circular” desta forma, € possivel confirmar de igual forma
que aplicam o branding sustentavel, pois em contraste com outras empresas nacionais
conseguem ter uma maior destague em jornais téxteis, como afirma o autor Hartmann et al.,
(2005) “Assim, posicionar uma marca como uma “marca verde” implica uma comunicacao
ativa e diferenciadora da marca dos concorrentes”. Apos a analise da frequéncia de
publicacbes que os jornais téxteis publicam referente as empresas conclui-se que comunicam
de forma diferenciadora perante outras empresas e, que a sustentabilidade esta presente na

sua comunicacdo, gerando assim uma maior referéncia as empresas.

6.1. Resposta a Questao de Investigacao

De que forma poderdo as empresas e as marcas de moda encontrar oportunidades de negdcio?
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Pela realizacdo da pesquisa bibliografica e desenvolvimento do estudo empirico pode-se
confirmar que o conceito de economia circular € uma oportunidade de negocio que as marcas

podem encontrar.

O tema sustentabilidade tem vindo a ganhar maior importancia nos ultimos tempos,
consequentemente aumenta a procura por produtos sustentaveis. Desta forma as empresas
devem identificar a sustentabilidade como principal vantagem e oportunidade de negocio,
adequando as suas estratégias ao paradigma atual. Na revisdo bibliografica encontraram-se
referéncias concludentes sobre esta oportunidade de negocio e os beneficios que pode
fornecer, mais concretamente o autor Ellen MacArthur Foundation. O facto de a
sustentabilidade ser um tema de toda a questdao social e global do dia-a-dia é uma
oportunidade de negocio disfarcada (Cooperider, 2008, apud Schmitz, 2012). O autor Ellen
MacArthur Foundation (2017) ainda afirma que devido ao tamanho global e impacto que a
indUstria téxtil tem, este novo modelo de negocio, a economia circular poderia desempenhar
um papel crucial no fornecimento de tais beneficios, ndo so6 pela preservacao dos recursos
naturais como as oportunidades adicionais de lucro através de novos servicos, inovacao e

crescimento econémico.

O estudo a empresa J. Gomes também confirmou ser um exemplo dessa oportunidade de
negocio através da economia circular, mais concretamente na reciclagem de fibras téxteis em
que a empresa viu a oportunidade de aproveitar os desperdicios das empresas téxteis, para a

producao de fio reciclado, atendendo assim as necessidades atuais.

Como o branding pode impulsionar essas mesmas oportunidades?

O branding impulsiona essas novas oportunidades de negocio, a economia circular, criando
uma ligacdo entre marca e consumidor, através de experiéncias, criacdo de conceito e a
forma de comunicacao. Esta ligacao cria a gestao da marca, originando um valor acrescentado
ao produto e a marca. Assim, o branding sustentavel surge como forma de complemento,

aliado aos valores sustentaveis da empresa, que a posiciona como “marca verde”.

A falta da existéncia de branding na empresa dificulta a sua divulgacdo, bem como os
produtos sustentaveis que produz, como foi possivel concluir através da entrevista ao gerente
da empresa J. Gomes. Sendo o branding uma ferramenta essencial para qualquer marca ou
empresa, apenas desta forma é possivel a diferenciacdo entre marcas do mesmo segmento.
Como foi referido na revisdao bibliografica, posicionar uma marca verde implica uma
comunicacao ativa e diferenciadora. Além de que com o aumento da procura por produtos
sustentaveis, existe também uma maior necessidade de promover esses mesmos produtos, e

pelo facto de a empresa nao dispor de site dificulta ainda mais a sua divulgacdo, comunicacao
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com o consumidor e, consequentemente, a sua diferenciacdo e notoriedade perante o

mercado que é cada vez mais competitivo.

A analise feita as duas empresas téxteis, Tintex e Riopele também enalteceu este ponto sobre
o branding, pelo simples facto de as empresas incluirem nas suas politicas e estratégias a
sustentabilidade gerou uma maior afluéncia de noticias nos principais jornais téxteis
nacionais, o que indiretamente ajudou de certa forma a impulsionar e a realcar o sucesso das
empresas junto dos clientes, como garante o autor Berlato et al. (2016), oferecer produtos
com qualidade que satisfacam os consumidores ndao é suficiente para os fidelizar, o
comportamento passou de “qualidade-preco” para a valorizacdo de outros aspetos, como as
politicas e aspetos emocionais das empresas, por isso &€ necessario repensar nas estratégias, a

fim de conquistar novos clientes.
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7.Conclusao

Entender a sustentabilidade e a forma como é aplicada nas empresas com foco na economia
circular foi o desafio proposto. Com o aumento crescente de perguntas sobre este tema e
interesse suscitado na sociedade, viu-se a oportunidade de obter respostas e aprofundar o
tema em questdo, além de proporcionar enriquecimento tedrico, refletir também o nosso

papel enquanto cidadao para com o ambiente.

A revisao bibliografica, permitiu assim, uma melhor compreensao dos temas e conceitos, onde
se encontraram varias lacunas a serem melhoradas quer pelo consumidor quer pelo produtor
téxtil, onde a economia circular surge como um novo modelo de negocio que apesar de exigir
as empresas um maior financiamento, fornece outros beneficios, como reduzir

significativamente o impacte ambiental e um aumento do crescimento econoémico.

No entanto, para a moda ser sustentavel devera abranger todos os setores de uma empresa,
promovendo também novos conceitos e comportamentos dos envolvidos. Desta forma, é
benéfico a aplicacdo da economia circular nas empresas aliado ao branding. Onde cada vez
mais o consumidor procura pela sustentabilidade e por produtos com menor impacte
ambiental, no entanto a forma de comunicar devera ser o mais transparente e verdadeira
possivel, envolvendo também a comunidade, criando também praticas sustentaveis para
contribuir para a melhoria de qualidade de vida, so assim podera o branding impulsionar

novas oportunidades de negodcio aliado a sustentabilidade.

No estudo a empresa J. Gomes, foi possivel analisar e compreender de forma detalhada como
€ que a mesma aplica a economia circular, e como é feito o processo de reciclagem de fio
através dos desperdicios das IndUstrias Téxteis. Além de enriquecedor entender todo este
processo foi possivel ter uma nocao mais real de uma pequena parte das toneladas de
desperdicio de existem. Com a revisdo bibliografica e entrevista a esta empresa em
especifico, foi possivel concluir que o branding é crucial numa empresa, a comunicacdo, a
visdo e os valores sdao pontos importantes que diferenciam da concorréncia, aliado a

sustentabilidade é capaz de proporcionar oportunidades.

Apesar da economia circular ja estar presente em algumas empresas, € necessario refletir e
criar novas formas de adesdo, para pequenas e médias empresas adotarem este modelo de
negocio. Sao as empresas que devem instruir os consumidores a estas novas praticas,
incluindo também projetos e formas de o consumidor participar e ajudar no combate ao

impacte ambiental.
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Pode concluir-se que, as principais conclusdes do presente estudo foram:

- Ainda existe um longo caminho a percorrer no combate aos desperdicios téxteis originados
pelas indlstrias;

- A Economia Circular surge como oportunidade de negocio;

- A reciclagem de fibras € uma forma de diminuir o desperdicio téxtil gerado pelas Industrias
Téxteis;

- O Branding é uma ferramenta essencial para impulsionar novas oportunidades de negdcio,
aliado a sustentabilidade podera gerar um lucro maior, bem como valor acrescentado para as

empresas;

Acredita-se que se conseguiu atingir os objetivos iniciais, entender a forma como a indUstria
aplica a economia circular, a utilizacdo de desperdicios téxteis para a producao de novas
fibras e como o branding impulsiona novas oportunidades de negocio. No entanto, é notorio
que existiram limitacdes no presente estudo, o facto de a empresa J. Gomes nao dispor de

formas de comunicacao dificultou a sua analise do branding.

7.1. Perspetivas Futuras

Como sugestao para investigacao futura, recomenda-se aprofundar esta investigacdo com o
intuito de procurar solucdes para pequenas e médias empresas (start-up) terem acesso a este
modelo de negocio - economia circular, quer seja através de projetos ou parcerias para o

desenvolvimento de fibras e tecidos reciclados.
Seria também interessante dar continuidade a proposta de branding apresentada neste

trabalho, a empresa J. Gomes, de forma a poder recolher dados mais concretos relativamente

como o branding pode impulsionar novas oportunidades.
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Anexos

Anexo A - Certificados e Selos Ecologicos

O presente documento apresenta de forma detalhada as definicoes, descricoes e requisitos

para a adquisicao dos certificados e selos.
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CONFIDENCE IN TEX

OEKO-TEX® STANDARD 100

Objetivos
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OEKO-TEX® STANDARD 100, designado como “Confianca nos Téxteis” é um sistema de

certificacdo internacional que garante que os produtos sao isentos de substancias nocivas

para a saude humana. No entanto este certificado subdivide-se em quatro classes:

Classe de Produtos

Classe |

(Produtos para bebé)

Classe Il

(Produtos em contacto direto

com a pele)

Classe Il

(Produtos que nao estdo em

contacto direto com a pele)

Classe IV

(Material de decoracao)

Descricao

Téxteis e brinquedos em materiais téxteis para bebés e
criancas até aos 3 anos (roupa interior, babygrows,

roupa de cama, peluches, etc.)

Téxteis em que uma grande parte da superficie entra em
contacto com a pele (roupa interior, camisas, blusas,

roupa de cama, T-Shirts, etc.)

Téxteis que ndo entram em contacto com a pele ou em
gue apenas uma pequena parte da superficie entra em

contacto com a pele (casacos, blusoes, etc.)

Material de decoracao (cortinas, toalhas de mesa,

revestimentos de moveis almofadados, etc.)

Tabela 1. Classe de Produtos OEKO-TEX® STANDARD 100 (Fonte: ATP-Guia de Certificacoes Téxteis)

Requisitos

Por ser o principal rotulo ecologico do mundo para téxteis, testados a substancias nocivas,

passam por rigorosos critérios. Em Portugal, o CITEVE - Centro Tecnologico das Industrias

Téxtil e Vestuario de Portugal € a entidade responsavel para realizar todos os procedimentos

necessarios e obrigatorios para a obtencao e autorizacao da utilizacao do rétulo.
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A Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal enumera ainda uma lista de critérios que abrange
ensaios a: substancias legalmente proibidas, como os corantes cancerigenas; substancias
legalmente regulamentadas; substancias quimicas com efeitos nocivos para a saude; outros
parametros essenciais para a prevencao da salde humana, como a solidez da cor e valor do

pH que ndo contém riscos para a pele (Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal, 2015).

OEKO-TEX®

INSPIRING CONFIDENCE

STeP

STeP - PRODUGAO TEXTIL SUSTENTAVEL

Objetivos
O STeP (Sustainable Textile Production), é um sistema dirigido a industria téxtil e de
vestuario, € aplicavel em todas as fases do processamento téxtil, desde a producao de fibras,

fiacao, tecelagem, tricotagem, acabamento e a confecao.

Requisitos

Os requisitos que visdo garantir a implementacao continua de processos de producdo que
respeitem o meio ambiente e que garantam as condi¢coes de trabalho. A certificacao analisa
todas as areas relevantes de uma empresa, como a gestdo de produtos quimicos, gestao e
protecdo do meio ambiente, salde e a seguranca, responsabilidade social e gestdao de

qualidade (Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal, 2015).

GOBLUE - CITEVE

Objetivos

A GOBLUE é uma marca registada pelo CITEVE e foi o primeiro rétulo biologico a nivel
mundial aplicado a certificacdo de produtos téxteis.

O rotulo tem trés niveis diferentes, em funcdo do cumprimento de determinados requisitos,

onde BIO, é o mais simples, BIO+ e BIO++ o mais completo.
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Requisitos

Para obter esta certificacdo € necessario o cumprimento de requisitos, é necessario que: “a
matéria prima base seja bioldgica; o seu processamento recorra, sempre que possivel, a
técnicas e produtos de biotecnologia; todos os aditivos utilizados estejam comprovadamente
isentos de substancia nocivas para a salde e que o seu processamento seja efetuado através

das melhores tecnologias ambientais disponiveis” (GoBlue, 2018).

AL
'T"{‘ Q@

PROTECT x\
80

UV STANDARD 801

Test-No. 20161CIT Citeve

UV STANDARD 801

Objetivos

O Ultravioleta - UV Standard 801, tem como objetivo determinar o grau de protecao dos
artigos téxteis quando expostos a radiacao Ultravioleta, trata-se do certificado mais rigoroso
para téxteis. E aplicado em diversos produtos, desde o calcado, téxteis, vestuario, toldos,

guarda-sais, entre outros.

Requisitos

“A rotulagem difere entre dois grupos de artigos: vestuario e tecidos e téxteis de sombra. Os
artigos sao certificados de acordo com os niveis de protecdo que garantem contra a
penetracao dos raios UV, estando previstos os seguintes graus de protecao: 2, 5, 10, 15, 20,
30, 40, 60 e 80” (Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal, 2015, p. 25).
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GOTS - GLOBAL ORGANIC TEXTIL STANDARD

Objetivos
A GOTS (Global Organic Textil Standard), garante que o produto seja organico desde a
colheira da matéria-prima, a producao ambiental e social responsavel até a rotulagem. Trata-

te se um certificado que fornece uma garantia credivel ao consumidor.

Requisitos
O certificado da GOTS, foca-se em apenas critérios obrigatorios que abrange processamento,
fabricacao, rotulagem, embalagem comercializacao e distribuicdo de todos os produtos

téxteis fabricados a partir de pelo menos 70% de fibras naturais organicas certificadas.

K
¥
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by CITEVE

FIENDLY CHEM - CITEVE

Objetivos
A Friendly Chem é outras das certificacoes disponibilizada pelo CITEVE. Garante aos
produtores/distribuidores de produtos quimicos que os produtos analisados nao tém qualquer

efeito nocivo a salde humana para posteriormente serem produzidos artigos téxteis.

Requisitos

“Os produtos quimicos, auxiliares e corantes para obterem o rotulo Friendly Chem tém de
cumprir com os requisitos OEKO-TEX® Standard 100 sendo os ensaios realizados por um
instituto autorizado pela Associacao Internacional OEKO-TEX®” (Associacdo Téxtil e Vestuario
de Portugal, 2015, p. 35).
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Global Recycled
w_Standard

GRS - GLOBAL RECYCLE STANDARD

Objetivos

O certificado Global Recycle Standard foi disponibilizado pela Control Union Certifications
em 2008, onde foi posteriormente transferida para a Textile Exchange no ano de 2011. Este
certificado é voluntario e destina-se a produtos com materiais reciclados com o intuito de os
verificar como legiveis ou ndo, bem como também nas praticas sociais, ambientais e quimicas
na sua producao. “Os objetivos do GRS sao: definir os requisitos para garantir as
caracteristicas especificas sobre o conteldo e boas condi¢des de trabalho, e que impactos

prejudiciais ao meio ambiente sejam minimizados” (Controlunion, 2019).
Requisitos

Segundo o site da Controlunion, sao empresas de descarocamento, fiacao, tecelagem,

tingimento, impressao e costura em mais de 50 paises.
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