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Resumo

O cenario competitivo da industria da moda, no qual se insere
a industria calcadista, configura-se por ciclos curtos e rapidos
de producao e comercializacao, caracteristicas do modelo fast-
-fashion. Porém, a crescente preocupacao com aspectos sociais e
ambientais tem despertado o interesse das empresas, das orga-
nizacoes e da sociedade por uma mudanca de postura frente a
estas questdes. Algumas marcas de calcados, atentas a esse mo-
vimento, tém optado por novas formas de negocio, priorizando
atividades ambiental e socialmente conscientes. Buscando enten-
der como e quais as praticas de sustentabilidade sao aplicadas no
design e na fabricacao de calcados, realizou-se uma desk research
a partir das informacdes publicadas em welbsites de marcas calca-
distas que se autodeclaram “sustentaveis”. Dezoito marcas foram
selecionadas conforme a disponibilidade, por meio de ferramen-
tas de buscas na internet. Utilizou-se como parametro de analise
os critérios contidos na certificacao Cradle to Cradle, para catego-
rizar e classificar as informacgdes obtidas. A partir do breve resulta-
do buscou-se identificar quais as boas praticas com principios de
sustentabilidade sao adotadas e comunicadas pelas empresas es-
tudadas. Percebeu-se que na industria calcadista a preocupacao
com o meio ambiente se faz timida. Verificou-se atencao as deci-
sdes relacionadas aos materiais no desenvolvimento de calcados
ambientalmente amigaveis. Da mesma forma, compreendeu-se
gue marcas comprometidas com o propodsito da sustentabilidade
tém encontrado alternativas viaveis e eficientes, fruto do interesse
em solucgdes praticas, as quais nao estao necessariamente atrela-
das a grandes investimentos financeiros.

Palavras-Chave: industria calgadista, desenvolvimento sustentavel de produto,
green design, design de calcados, sustentabilidade



1 Introducao

A crescente preocupacao com os impactos ambientais provo-
cados pela atividade humana motiva a busca por novas ideias e
modelos que oportunizem melhorias na reducao de residuos, no
uso de recursos naturais, na pesquisa de tecnologias, no desen-
volvimento de novos produtos e na busca por novas formas de
negocios. (ELKINGTON, 2001; MANZINI; VEZZOLI, 2008; MAXWELL; SHEATE;
VAN DER VORST, 2004). Estas preocupacdes impdem desafios cada
vez mais complexos as empresas, organizacoes e sociedade, o que
torna urgente a quebra de paradigmas para que acompanhem
as mudancas no caminho da sustentabilidade (FRANcCISCO et al.,
2013).

Sendo assim, a sustentabilidade desponta como um dos princi-
pais desafios estratégicos e para a criatividade na construcao de
uma perspectiva ambientalista, pois, consumo e producao sus-
tentaveis englobam gestao ambiental, gestao de producao e no-
vas dinamicas de consumo (JORGENSEN; JENSEN, 2012).

A industria calcadista produz cerca de 22 bilhdes de pares de cal-
cados em todo o mundo (WORLD FOOTWEAR, 2014), sendo que este
volume de producao cria enormes desafios ambientais, como por
exemplo, o tratamento dos residuos da industria e o amplo des-
carte de calcados, que pode ser estimado em aproximadamente
20 bilhdes de pares por ano (STAIKOS; RAHIMIFORD, 2007), contri-
buindo para o agravamento do problema ambiental. Para tanto,
as empresas de moda, nas quais se insere a industria calcadista,
precisam buscar novos padroes produtivos e gerenciais, além de
uma maneira de fazer negocios diferente do modelo atual, o qual
esta apoiado no processo de moda rapida, mais conhecido como
fast-fashion (RECH, 2006; FRANCISCO, 2016).

Em contraponto, observa-se o aumento da procura por produtos
com principios sustentaveis por uma parcela de consumidores de
calcados, geralmente os mesmos que buscam informacao sobre
guanto o produto é nocivo e quanto impacta no meio ambiente,
0 que pode caracterizar um movimento de consumo consciente
(JACQUES, 2011; HERVA et al,, 2011).

Diante desse cenario, e para alcancgar solucdes que priorizem o
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desenvolvimento sustentavel, faz-se necessario por parte das em-
presas, uma visao holistica e sistémica de precaucdes em nivel
econdmico, social e ambiental durante as etapas de projeto e
ao longo de todo o desenvolvimento de produtos (SUBIC et al,
2012).Sao nas etapas de projeto e pré-producao, que podem es-
tar localizados os estagios propicios de prevencao, pois nesses
estagios as intervencdes com o objetivo de reduzir os impactos
ambientais ainda podem ser realizadas (MANZINI; VEZZzOLI, 2008).

Tendo em vista o contexto descrito, gue mostra uma realidade
altamente poluente da industria calcadista, e a grande responsa-
bilidade do designer como idealizador dos produtos, realizou-se
a presente pesquisa para responder a seguinte questao: como e
quais as praticas de sustentabilidade sao aplicadas no design e
na fabricacao de calcados?

A fim de compreender o que esta sendo feito no setor calcadista em
relacao a sustentabilidade, de forma a abranger o maior numero de
informacdes em tempo razoavelmente curto, realizou-se uma pes-
quisa desk a partir da investigacao das informacdes publicadas em
websites de marcas calcadistas que se autodeclaram “sustentaveis”.

Verificou-se, a partir das informacoes encontradas, como sao apli-
cadas e quais as boas praticas com principios de sustentabilidade
adotadas e que sao comunicadas online, e assim, se pode montar
um panorama basico do cenario atual. Para categorizar e classifi-
car as informacoes obtidas utilizou-se como parametro de analise
os critérios contidos na certificacao Cradle to Cradle, baseada no
conceito Berco ao Berco enunciado por Mcdonough e Braungart,
no livro de mesmo nome de 2002.

O proximo capitulo refere-se a revisao de literatura sobre os con-
ceitos pertinentes ao estudo e que formulam o embasamento
tedrico da pesquisa.

2 Embasamento teodrico

Para elucidar pontos referentes ao estudo, apoiou-se na literatura
voltada ao tema proposto. No item 2.1 faz-se um apanhado geral
sobre a sustentabilidade no setor calcadista, e no item 2.2 eluci-
da-se sobre o conceito vegano no ambiente calcadista.
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2.1 Sustentabilidade e o setor calcadista

Passados quase 30 anos da Comissao Mundial sobre o Meio Am-
biente e Desenvolvimento (CMMAD, 1987) apresentar o conceito de
sustentabilidade, pode-se afirmar que a adocao de praticas susten-
taveis pelas empresas, industrias e organizagdes sao efetivamente
introduzidas por meio de pressoes legislativas ou quando questoes
ambientais se apresentam como graves problemas no meio pro-
dutivo, e somente a partir disso, inicia-se a busca por solucdes de
projeto, manufatura e ciclo de vida (LAYRARGUES, 1997; DIAS, 2011).

O mesmo ocorre na industria calcadista, sendo que o elevado vo-
lume de residuos com grandes indices de perdas de matérias-pri-
mas no processo produtivo e a grande variedade de materiais na
composicao do calcado, constitui um problema ambiental que é
considerado o maior desafio para o desenvolvimento desses pro-
dutos (VIEGAS; FRACASSO, 1998; JAQUES, 2011).

Pode-se citar como impactos relevantes ocasionados pela indus-
tria: (i) o consumo de energia e recursos naturais na producao; (ii)
a geracao e gestao de residuos; (iii) o uso de quimica e descarte
de dejetos toxicos; (iv) o final da vida util do produto; (v) o consu-
mo de energia no transporte e (vi) as condicdes de trabalho des-
favoraveis (SALCEDO, 2014).

Utilizar produtos com baixos niveis de toxicidade, investir no uso
consciente de matéria-prima e incentivar o racionamento de agua
e energia na producao sao apenas algumas agoes que podem ser
incorporadas as rotinas das industrias calcadistas no caminho da
sustentabilidade (FRAGMAQ, 2014). Porém, cabe esclarecer que a
industria calcadista incorpora uma cadeia produtiva que abran-
ge a industria de insumos, componentes e equipamentos, a qual
deveria interagir na busca por solu¢cées e melhorias no campo da
sustentabilidade (LAssU, 2016). Os principais fornecedores sao os
curtumes, a industria téxtil, a industria de manufaturados plasti-
cos - a exemplo dos solados injetados (cadeia petroquimica), a
industria de borracha natural e a de borracha sintética (cadeia
petroquimica) (spPiNoLA, 2008 apud SILVA et al., 2015).

A ciclo linear de: (i) extracao, (ii) producao, (iii) consumo e (iv) des-
carte; que objetiva apenas o crescimento econdmico € um pro-
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blema (MCDONOUGH & BRAUNGART, 2013), pois ha o incentivo do
desejo humano por novidade e por bens materiais, como no caso
do fast-fashion (moda rapida) onde o calcado esta inserido. Este
modelo de negodcio, com base no baixo custo de producao, ra-
pido escoamento, rapida distribuicao e precos atrativos, propor-
ciona o aumento de consumo e impacta diretamente na insus-
tentabilidade do sistema (FLETCHER € GROSE, 2011; SALCEDO, 2014,
FRANCISCO, 2016).

2.2 Veganismo no ambiente calcadista

Somado a preocupacao ambiental que remete ao conceito de
sustentabilidade original, outras correntes atuam hoje na indus-
tria calcadista, entre elas, o movimento vegan, ou vegano (origina-
do do termo inglés vegan que € um neologismo da palavra “ve-
getarian”), o qual vem ganhando espaco na sociedade e entre os
consumidores. Este movimento foi cunhado em 1944 por Donald
Watson e dissidentes da The Vegetarian Society que, por diferen-
cas ideoldgicas, decidiram criar uma nova sociedade The Vegan
Society e adotar um novo termo para definir a si proprios (SIMOES;
TEIXEIRA, 2010; THE VEGAN SOCIETY, 2015).

O veganismo € um estilo de vida, que busca excluir, na medida do
possivel e do praticavel, todas as formas de exploracao e de cruel-
dade contra animais, seja por meio da alimentacao, por meio do
vestuario ou por meio de qualquer outra pratica. Veganismo nao
€ uma dieta, mas uma filosofia que boicota qualquer produto de
origem animal, sendo alimentar ou nao (PUSKAR-PASEWICZ, 2010;
THE VEGAN SOCIETY, 2015; RosA, 2011). Portanto, com a crescente
adesao de consumidores ao veganismo, abre-se a oportunidade
para empresas do setor de moda e acessorios atuarem nesse ni-
cho de mercado (SEBRAE, 2015).

Marcas no Brasil e no mundo oferecem calgcados feitos de mate-
rial organico e de origem vegetal ou de materiais sintéticos reci-
clados ou ditos ecoldgicos. Esses materiais sintéticos que imitam
pele, 13, seda e camurcga, sao algumas das estratégias para eli-
minar o uso de qualquer matéria-prima de origem animal nos
produtos veganos. Contudo, vale ressaltar, que a filosofia vegana e
0s movimentos a favor da sustentabilidade, apesar de muitas ve-
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zes aparecerem juntos, Nao necessariamente compartilham dos
mesmos preceitos.

3 Método de pesquisa e selecao da amostra

O estudo teve como objetivo entender como e quais as praticas
de sustentabilidade estao sendo aplicadas no design e na fabri-
cacao de calcados e anunciadas para os consumidores, a partir da
investigacao das informacdes que sao comunicadas em websites
de marcas calcadistas que se autodeclaram “sustentaveis”. As in-
formacodes consideradas pela pesquisa sao de dominio publico,
disponiveis online e sao veiculadas e de total responsabilidade
das empresas quanto a sua veracidade.

Adotou-se a "pesquisa desk” ou "desk research’. que € uma pes-
quisa exploratoria preliminar de dados secundarios (informagodes
publicadas) disponiveis em fontes diversas como, no caso deste
estudo, a internet. Esse tipo de pesquisa € recomendado para
um entendimento prévio de um assunto, abrindo margem para
futuros aprofundamentos. Sua principal vantagem € que, por nao
se utilizar de pesquisa de campo, as informacdes podem ser tra-
balhadas com mais rapidez, bem como, no caso deste trabalho,
abranger uma amostra de maior amplitude geografica. Para que
ela atinja rigor e confiabilidade, deve-se avaliar a relevancia e a
qualidade das fontes. E um tipo de pesquisa especialmente util
para melhor compreender as fronteiras e perspectivas do tema
escolhido, facilitando a investigacao do que é inovador sobre o
assunto (VIANNA et al., 2012).

A amostra nao-probabilistica constituiu-se conforme a disponibi-
lidade, posicionamento e relevancia e foi encontrada por meio de
ferramentas de buscas na internet e matérias publicadas online.
Foram pesquisadas marcas de calcados com foco na sustentabili-
dade e disponiveis em websites. As palavras utilizadas nas buscas
foram: “calcados sustentaveis’,"sustainable shoes’, “calcados eco-
l6gicos”, “eco shoes”, “calcados veganos” e “vegan shoes’. A utiliza-
¢ao da palavra ‘'vegano’ nas buscas justifica-se pelo fato que, mui-
tas vezes, as marcas veganos adotam uma producao sustentavel
ou estao associadas ao conceito de sustentabilidade.

Seguindo os objetivos da pesquisa, foram encontradas 20 marcas,
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sendo que 2 nao correspondem aos objetivos do estudo, portan-
to, foram desconsideradas das analises. No cenario competitivo
da industria calcadista a preocupacao com o meio ambiente se
faz timida, fato que pode justificar os poucos resultados encon-
trados nas buscas por marcas com propositos sustentaveis. Outra
justificativa para o numero reduzido de marcas encontradas, tal-
vez seja a falta de comunicacao na web da utilizagao de principios
sustentaveis por parte das marcas desenvolvedoras de calcados.

A partir da perspectiva qualitativa deu-se a analise de conteudo
por meio de (i) sua selecao, analise critica e reducao dos dados,
(ii) sua categorizacao, classificacao dos dados e agrupamento, (iii)
sua interpretacao e redacgao.

Para este trabalho adotou-se, como forma de categorizar e clas-
sificar as informacgdes obtidas, os critérios contidos na certificagcao
- Cradle to Cradle, tendo como base tedrica o conceito Berco ao
Berco (MCDONOUGH; BRAUNGART, 2002), que pode ser considerado
como aglutinador de conceitos antecessores relacionados a abor-
dagens ambientalistas como Ecologia Industrial, Ecologia do Co-
mércio e Producao Limpa (AYRES; SIMONIS, 1994; HAWKEN; LOVINS
etal, 1999; THORPE, 1999) e que compartilham a ideia de que os
processos produtivos devem resgatar o principio ciclico da natu-
reza contrapondo a o6tica linear “berco ao tumulo”.

Na certificacao Cradle to Cradle é proposta uma estrutura de ana-
lise e de pensamento de desenvolvimento de produtos em cinco
grandes areas: (i) materiais; (ii) fim do ciclo de vida e reutilizacao
de materiais; (iii) energia; (iv) agua e (v) responsabilidade social.
Esta estrutura pode ser aplicada na analise de diversos tipos de
produtos, inclusive calcados, ja que alguns dos problemas am-
bientais mais discutidos na industria calcadista, se enquadram
dentro destas cinco principais areas, como: a toxicidade de ma-
teriais e processos produtivos; a dificuldade nas solucdes de fim
de ciclo de vida; o consumo de agua e energia na fabricacao das
matérias-primas; e a exposicao dos trabalhadores deste setor a
condic¢oes de trabalho inadequadas.

Tendo o arcabouco conceitual descrito acima, foi realizada a ana-
lise das informacdes.
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4 Analises e resultados

A partir da analise de dados disponiveis nos websites das mar-
cas encontradas, montou-se um panorama contextualizando as
marcas e 0s seus websites e, posteriormente, fez-se a analise das
praticas sustentaveis conforme as areas da certificacao Cradle to
Cradle.

4.1 Contextualizacao das marcas

De modo a facilitar a compreensao das informacdes encontradas
foi elaborado o Quadro 1, onde é apresentada uma contextuali-
zacao geografica e ideoldgica das marcas analisadas.

Quadro 1: Pais de origem, local de producao e ideologia das marcas

Site-Marca Pais De Origem Progl:gsdilo ne \5\2;;;2
1. Site-Marca A Brasil X X
2. Site-Marca B Reino Unido X
3. Site-Marca C Estados Unidos X
4. Site-Marca D Espanha
5. Site-Marca E Reino Unido X
6. Site-Marca F Brasil b
7. Site-Marca G Brasil X X
8. Site-Marca H Estados Unidos b
9. Site-Marca | Brasil X
10. Site-Marca | Estados Unidos X X
11. Site-Marca K [talia X
12. Site-Marca L Holanda
13. Site-Marca M Estados Unidos X
14. Site-Marca N Reino Unido
15. Site-Marca O Etiopia/Canadd
16. Site-Marca P Brasil X b
17. Site-Marca Q Franga X
18. Site-Marca R Franga/Brasil X

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conforme informado nos websites e apontado no Quadro 1, per-
cebe-se que oito marcas (45%) produzem no Brasil. Além disso,
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das dezoito marcas analisadas, dez (55%), adotam o estilo “vega-
no” como ideologia e utilizam-se de conceitos sustentaveis para
validar seus principios.

As marcas veganas A, E e H, a julgar pelas informacodes disponibi-
lizadas, ou pela falta de mais esclarecimentos, tem como objeti-
vo exclusivo desenvolver produtos com materiais que nao sejam
provenientes da exploragcao animal.

Do total das marcas pesquisadas, trés (D, N e O) nao se autodecla-
ram “veganas’, porém produzem alguns cal¢cados com esse pro-
posito a fim de atender consumidores veganos.

Percebeu-se ainda, que alguns websites sao voltados basicamen-
te para o comércio eletrénico, porém a maioria das marcas utili-
za-se de seu espaco virtual para comunicar suas politicas e prati-
cas ideoldgicas.

4.2 Analise das marcas quanto as boas praticas anunciadas

Para facilitar a visualizacao dos resultados das analises das mar-
cas segundo as areas enumeradas na certificacao Cradle to Crad-
le (MCDONOUGH; BRAUNGART, 2002; c2cpIl, 2015), foi desenvolvido o
Quadro 2. Os campos que apresentam a marcagao “x” demons-
tram que a marca atende ao requisito proposto.

Quadro 2: Analise das marcas quanto as areas da certificacao

, Fim do Responsabilidade

Site-Marca Materiais Agua | Energia ciclo de P

. social

vida
1. Site-Marca A* X X
2. Site-Marca B* X X X
3. Site-Marca C* X
4. Site-Marca D X X X X X
5. Site-Marca E* X
6. Site-Marca F X X X X
7. Site-Marca G* X X X X
8. Site-Marca H* X X
9. Site-Marca | X X
10. Site-Marca J* X X X
11. Site-Marca K* X X
CONTINUA
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12. Site-Marca L X X X

13. Site-Marca M* | x X
14. Site-Marca N X X X X X
15. Site-Marca O X X X

16. Site-Marca P* X

17. Site-Marca Q X X X X

18. Site-Marca R X X X

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2017) (*marcas veganas)
Materiais 100%
Responsabilidade Social
Energia

Agua

Fim do ciclo de vida

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os resultados foram subdivididos conforme as areas analisadas e
descritos em subitens. Foram enumerados por ordem do maior
para 0 menor numero de marcas comprometidas com cada item.

4.2.1 Materiais

As 18 marcas analisadas apresentam alguma informacao a respeito
dos materiais utilizados na fabricagcao de seus produtos. Essa in-
formacao € repassada ao internauta de forma detalhada, em al-
guns casos, e simplificada, na maioria deles. Em todos os websites a
questao dos materiais utilizados € abordada como meio de eviden-
ciar a preocupacao das empresas em nao agredir o meio ambiente.

Os materiais mais explorados pelas marcas analisadas sao borra-
cha natural, borracha de pneu reutilizada, algodao organico, Pina-
tex (tecido da fibra do abacaxi que imita couro), corantes naturais,
tecidos de fibras naturais, tecidos oriundos de processos manuais,
tecidos de reaproveitamento ou reutilizacao, tecidos reciclados e
com percentual de PET (Polietileno tereftalato) em sua formula-
¢ao, materiais sintéticos e couro de curtimento Chromo Free.

A marca A informa que os materiais utilizados sao livres de pro-
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dutos de origem animal e ao optar por algum produto do e-com-
merce, o consumidor tem acesso a saber de que material é feito,
porém, estas informacdes sao pouco detalhadas.

A marca B justifica o uso de poliéster e cetim 100% sintético por
nao serem de origem animal. Da mesma forma, o uso de PU e PU
reciclado, pois afirmam que mesmo sendo derivado do petro-
leo, agridem menos o ambiente que outros materiais. Também
utilizam uma camurcga sintética 100% PET reciclado. Fazem uso
de solados de resina de borracha 70% reciclada. Curiosamente,
a marca se empenha em detalhar e criticar os materiais que nao
utiliza, como o couro, muito mais que detalhar seus proprios ma-
teriais e processos.

A marca C declara que os materiais utilizados sao veganos, como
por exemplo, as camurgas feitas de plasticos reciclados denomi-
nados Eco-pu, que segundo a marca, proporcionam melhor trans-
piracao e sao biodegradaveis. Aponta também o uso do algodao
organico, canhamo e madeira recuperada.

A marca D utiliza palmilhas feitas de cortica, EVA, borracha natural
e reutilizacao de material excedente. O couro é o material mais
utilizado pela marca e segundo as informacgdes disponibilizadas,
garantem este material ser de procedéncia europeia, de empre-
sas auditadas e proveniente de um processo de curtimento de-
nominado slow-chromo.

A marca F detalha pouco os materiais utilizados, mas afirma utili-
zar couro controlado de boa qualidade e solado com até 30% de
material reciclado.

Apoiada no reaproveitamento de materiais, a marca G reutiliza
roupas de brechd, ou excedentes de producao de outras marcas
para a confeccao dos cabedais, além de tecido com conteudo
reciclado como os tecidos PET (polietileno tereftalato) e algodao
reciclado. Faz uso de solado de borracha reciclado, couraca e con-
traforte de plastico reciclado. Na linha de estamparia utiliza tinta a
base d’'agua que nao polui o meio ambiente. Dos retalhos da linha
adulta sao confeccionados os produtos da linha infantil, garantem
também reaproveitar todas as sobras em novas producoes.

O upcycling é a base da selecao de materiais da marca I, uma

127



vez que reaproveita as sobras das colecoes de outras empresas,
porém nao fornece maiores informacgoes a respeito.

A marca K afirma utilizar materiais sustentaveis e eco-eficientes,
livre de toxinas e hipoalergénicos. Nao faz uso de couro. Os ma-
teriais utilizados englobam o uso de microfibras compostas por
fibras de poliéster que imitam a napa e a camurcga, respiraveis e
resistentes. Para o cabedal também fazem uso de canhamo, linho
e algodao organicos. Utiliza elevada porcentagem de materiais
reciclados e reciclaveis. A cola utilizada é a base de agua e nao
contém ingredientes de origem animal. As palmilhas sao feitas
de microfibra ou cortica. Utilizam ainda borracha natural, ou uma
mistura de borracha natural e materiais reciclados.

Para o desenvolvimento do couro biodegradavel, a marca L fir-
Mou parceria e recebeu incentivo governamental, lembrando
gue seu pais de origem € a Holanda. Utiliza canhamo, algodao,
plasticos e outros materiais ditos biodegradaveis na confeccao de
seus calcados.

Os materiais utilizados pela marca M sao veganos, sustentaveis
e renovaveis, a base de plantas e sintéticos. Materiais naturais
como linho, algodao, lona, bambu, canhamo, cortica e madeira
sao combinados a produtos sintéticos de baixo impacto, como
veludo, microfibras, nylon e sintético que imita couro. Este ultimo
material € caracterizado nao como plastico e sim, feito a partir
de um composto de carbono, hidrogénio e azoto. Utilizam for-
ros ecoldgicos, sola sintética e borracha composta. As colas sao a
base de agua e as pinturas a base de tintas nao-tdxicas. Dao pre-
feréncia também a materiais biodegradaveis, oriundos de reuso,
reciclados e reciclaveis.

A marca N investe no desenvolvimento de materiais sustentaveis,
eco-conscientes e de fontes renovaveis. A exemplo disso, solados
em borracha natural, tecidos vegetais e uma palmilha de fibra de
coco com principios de biomimetismo, que se molda aos pés, e
respiravel e antibacteriana. Esta palmilha é facilmente removida
e pode ser substituida caso haja desgaste. A cortica € outro ma-
terial usado em componentes internos dos calgcados. Além disso,
uma pasta organica de coco, pode ser usada como impermeabi-
lizante e como protecao aos calcados. Da unido com outra marca
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de calcados, surgiu o calcado reciclavel, feito de componentes
biodegradaveis. Garantem, também, utilizar materiais livres de to-
xinas e de fontes confiaveis.

A reciclagem e reutilizacao de materiais € pratica da marca O. Os
materiais utilizados sao de preferéncia artesanais, sustentaveis e
organicos. Utiliza o couro na sua producao e defende a criacao de
gado em pequena escala como parte da cultura e do legado do
povo da regiao onde a marca tem sua producao.

Nos websites das marcas Q e R, os materiais utilizados sao ampla-
mente detalhados. H3 um monitoramento da origem das mate-
rias primas utilizadas e acompanhamento junto aos produtores.
Afirma que a Amazoénia é o berco dos seus materiais como latex
e algodao e parece haver preocupagcao com as condicoes de ex-
tracao e preservacao deste ambiente natural.

As marcas E, H, J e P, sao as quatro marcas que menos informam
sobre o item materiais. Limitando-se a descrever informacdes ba-
sicas como: que utilizam materiais livres de crueldade animal e
de menor impacto ao meio ambiente.

4.2.2 Responsabilidade social

A responsabilidade social € o segundo aspecto mais informado nos
websites, sendo quel5 marcas, das 18 selecionadas, elucidam ao
consumidor ou fazem algum tipo de referéncia sobre suas praticas
de trabalho e também iniciativas em beneficio a comunidade local.

Nove delas (marcas D, H, I, J, K, N, O, Q e R) se esforcam para apre-
sentar fotos e videos mostrando as linhas de producao, as condi-
¢des do ambiente de trabalho e seus funcionarios.

Oito marcas (B, D, J, M, N, O, Q e R), contribuem com projetos de
ensino para criangas, desenvolvimento econdmico e social de co-
munidades ou apdiam financeiramente projetos e organizagdes
ja existentes que trabalham, por exemplo, em prol do comércio
justo, as quais as certificam como empresas apoiadoras.

A marca A apresenta o seu quadro de funcionarios em fotos e no-
mes e descreve um bom ambiente de trabalho. A marca B men-
ciona que esta comprometida com questoes éticas e trabalhistas
e afirma doar 1% dos lucros a projetos sociais e ambientais.
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A marca D indica no website as instituicoes que ajuda. Também
apoia e promove os Direitos Humanos por meio de um Coédigo de
Conduta interno e disponibilizado para download. A fim de trei-
nar, informar e fortalecer a identidade corporativa e de trabalho
em equipe, realiza reunides com os colaboradores da empresa A
marca também faz parceria com instituicées de ensino por acre-
ditar na educacao para a transformacao social.

A marca G afirma que toda sua producao € local e realizada por
mao de obra assalariada. Ja a marca H apenas afirma que as fa-
bricas onde sao produzidos seus produtos sao auditadas por or-
gaos internacionais sem fins lucrativos e que regulam o trabalho
ético. A marca | entende que para haver um propdsito sustentavel
de fato, as marcas precisam estar atentas as questoes éticas de
trabalho, valorizando a mao de obra local, recompensando os tra-
balhadores de maneira satisfatoria para que haja progresso em
conjunto.

A marca J informa que doa 5% de sua receita liquida anual para
instituicoes de caridade que preservam e protegem o meio am-
biente. Para confirmar estas doacdes, a marca destinou uma aba
de seu website para citar em que projetos investe esses recursos.

A marca K, prioriza a baixa escala produtiva e o artesanato, valori-
zando a mao de obra local e condic¢des de trabalho justas. Os fa-
bricantes passam por selecao cuidadosa e supervisao constante,
a fim de garantir conformidade com as normas vigentes de pro-
tecao aos trabalhadores. A marca L informa que trabalha de ma-
neira ética e que confere remuneracao justa a seus funcionarios.

A marca M faz doagdes as organizacoes de defesa dos direitos ani-
mais de seu pais sede. Afirma que a producao dos seus calcados
ocorre em dois paises, sendo que ambas as instalagdes sao moder-
nas, limpas e de negocios familiares. As fabricas sao inspecionadas,
a fim de garantir que as mesmas atendam aos valores da empresa.

A marca N, afirma realizar um trabalho ético, empregar trabalha-
dores locais, conferir a eles salarios justos e oferecer ambiente de
trabalho livre de toxinas e totalmente seguro. Doa um minimo de
3% da receita para quatro instituicoes de caridade ambientais,
além de fornecer estagios para formacao de designers com prin-
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cipios éticos e de consciéncia ambiental.

A marca O utiliza mao de obra de uma comunidade na Etiopia
valorizando as expertises artesanais locais. Apresenta fotos dos
funcionarios, indicando suas respectivas funcdes e da énfase ao
bem-estar dos mesmos. As marcas Q e R comunicam a certifica-
¢ao Fair Tarde (indica que produtor faz parte de uma cooperativa
ou que os trabalhadores envolvidos na producao recebem sala-
rios decentes) e a preocupacao com o comercio justo.

4.2.3 Energia

As questoes sobre consumo de energia, foram mencionadas em8
marcas pesquisadas, porém, as informacdes sao sucintas e super-
ficiais na grande maioria.

A marca C apenas menciona que a fabrica onde sao produzidos
seus calcados preocupa-se com a emissao de co? A marca D ado-
ta medidas como: fachada programada com sensores de ilumi-
nacgao; iluminacao ventilada; ar condicionado a 21°C; renovagao
do sistema de iluminacao para baixo consumo de energia utili-
zando lampadas LED; painéis solares; e divisao de um transforma-
dor para melhor eficiéncia. Outras medidas para reduzir gases de
efeito estufa sao mencionadas, como a adesao a 1ISO Ambiental
(Organizacao Internacional para Padronizacao), o uso de moveis
de papelao e madeira reciclados e medidas de eficiéncia para
operacdes de logistica.

A marca F utiliza fontes renovaveis de energia e prioriza ventilacao
e iluminacao natural. Para amenizar o impacto ocasionado pela
emissao de co? a marca G, calcula os acessos anuais ao seu web-
site e planta o numero de arvores necessarias para neutralizar este
impacto. A marca J que produz seus calcados no Brasil, defende
o uso de energia hidrelétrica por ser limpa, livre de residuos e que
diminui o efeito estufa por conta da menor emissao de co?.

A marca N produz seus produtos em uma fabrica onde 70% da
energia deriva de fontes renovaveis. Envia os calcados por trans-
porte terrestre e, sempre que possivel, por via maritima para ou-
tros continentes, economizando cerca de 15 toneladas de emis-
sdes CO? por ano.
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A marca O se autodeclara “Carbono Zero” por seu processo produ-
tivo ser artesanal e manual. A marca Q comenta seus esforgcos na
diminuicao de emissdes CO2, no que se refere ao transporte, fontes
de eletricidade e utilizagcao de alguns materiais menos poluentes.

4.2.4 Agua

Sobre o consumo de agua, 5 marcas (D, F, N, Q e R) repassam al-
guma informacao, porém, as mesmas apresentam-se pouco de-
talhadas.

A marca D compromete-se com o uso racionalizado e eficiente
de recursos como a agua além da gestao de residuos em seus
centros de producao. A marca F menciona fazer a captacao de
agua da chuva para irrigar jardins e utilizar em banheiros, mas
deixa pendente o tratamento e o destino dos dejetos de suas fa-
bricas produtoras de couro e solados, assunto sobre o qual nao ha
informacdes disponibilizadas. A fabrica que confecciona os calca-
dos para a marca N, afirma reciclar quase todos os seus residuos,
incluindo residuos do setor de corte e agua. As marcas Q e R
comentam a preocupagao com o curtimento do couro e a polui-
¢ao nas aguas residuais, bem como seu efeito no meio ambiente,
portanto, utilizam couro curtido no sistema low-chrome.

4.2.5 Fim de ciclo de vida

O critério ‘fim de ciclo de vida' € o menos informado. Apenas 4 mar-
cas apontam alternativas para o destino do produto pos-uso, abor-
dando questdes da extracao das matérias primas até o seu descar-
te. Algumas marcas, que nao atendem a esse critério, justificam-se
com o uso de matérias primas reutilizadas ou recicladas, porém
nao apontam solucodes para o fim da vida util dos seus produtos.

A marca D comunica fornecer seus calcados para uma empresa
gue esmaga e separa os componentes para reutilizacao em dife-
rentes situagdes: na criacao de pavimentacao, para confeccao de
parques infantis, etc. A empresa esclarece que esse processo faz
parte de um projeto Europeu de estudo de reciclagem e reutili-
zacao de componentes do calcado.

A marca L propde que quando findada a possibilidade de uso
do calcado, o mesmo possa ser plantado. Por ser totalmente bio-
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degradavel e conter algumas sementes na lingueta, dele podem
florescer algumas plantas. Sobre a degradacao dos materiais, ex-
plicam que o canhamo e o algodao se degradam em dois meses
em descarte habitual em terra e que o plastico foi testado para
degradarem 6 meses em um ambiente ideal, mas isso varia com
o tipo de solo, temperatura e a umidade onde for enterrado.

Ja a marca N, afirma que seus produtos sao projetados para se-
rem muito duraveis, e que ao serem descartados adequadamen-
te, ou seja, enterrados e cobertos com terra e serragem, passam a
se biodegradar. A marca ainda planeja criar um servico de repa-
ros para aumentar a vida util de seus calcados, uma vez que sao
apenas costurados e nao utilizam cola, portanto, sao facilmente
desmontados, o que contribui para a reciclagem.

A marca G, ainda nao encontrou solugdes para o final do ciclo de
vida de seus produtos, mas garante que estao buscando. Porem,
na tentativa de amenizar os impactos do descarte, criou a possi-
bilidade de receber de volta os pares que entram em desuso pelo
consumidor, oferecendo uma bonificagao simbdlica na compra
de outro par. A partir do exposto, pode-se inferir que o incentivo
na compra de outro par sugere a manutencao do consumo e que
nao garante a solucao para o problema.

5 Discussoes

A partir das analises verificou-se que apenas 2 marcas (D e N)
divulgam iniciativas em todas as macro areas analisadas. Perce-
beu-se que grande parte das informagdes disponibilizadas pe-
las marcas sao imprecisas, contraditorias ou insuficientes, o que
pode confundir ou deixar duvidas quanto ao potencial sustenta-
vel dos produtos. Em contraponto, percebe-se que a linguagem
visual de alguns websites favorece ao internauta a obtencao de
informacdes do produto e dos processos utilizados, enfatizando
tais informacdes, deixando-as claras e priorizando a filosofia da
marca e a veracidade do que é informado.

Algumas marcas admitem que procuram aumentar o potencial
sustentavel de seus produtos, seja por meio da substituicao de
processos, ou pela troca de fornecedores mais comprometidos
com a causa. Duas marcas (Q e R) dedicam uma aba do website
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para apontar minuciosamente os pontos fracos a serem melho-
rados em seus produtos. A exemplo disso, citam os cadarcos que
nao sao de algodao organico; o baixo percentual de borracha na-
tural nas solas e palmilhas; os ilhoses de origem nao controlada;
0s pigmentos nao naturais utilizados para o tingimento do couro,
borracha e algodao; e que ainda nao foi estabelecido um plano
de reciclagem para os seus calcados. A marca N, comenta que
seus produtos Nnao sao impermeaveis, porém, por nao utilizar ma-
teriais toxicos, nao conseguem obter a impermeabilizacao total
de seus produtos.

Duas marcas fornecem informacodes precisas dos seus fornecedo-
res e dos locais de extragcao e processamento de ao menos algu-
mas de suas matérias-primas, sendo estas a marca D, que oferece
uma lista para download e a marca Q, que fornece um mapa.

As iniciativas das marcas D, L e N denotam que o desenvolvimento
dos produtos foi pensado para o fim do ciclo de vida, o que tam-
bém pode contribuir como atrativo para o produto e para a marca.

Observou-se também, que os precos praticados pelas marcas ana-
lisadas, muitas vezes sao altos, o que mereceriam ser justificados.
Outro ponto mostrado pelo estudo € que algumas marcas vega-
nas analisadas explicam e detalham os processos utilizados em
matérias-primas de origem animal, as quais nao sao usados por
elas.Para estas marcas veganas o caminho para uma consciéncia
sustentavel advém das praticas exercitadas pela sua ideologia.

Percebeu-se, dentre as praticas econdmicas e ambientais comu-
nicadas, que muitas sao baseadas em conceitos de eco design,
pois promovem o reuso, a remanufatura, a reciclagem, a com-
postagem, o projeto para desmontagem, o design sem residuos,
o design para durabilidade e empatia, a producao sob demanda
e a logistica reversa (BARBERO; COzz0O, 2009; MANZINI; VEZZOLI, 2008;
PAPANECK, 1995).

No campo social, percebeu-se que a ética no trabalho, questdes
de legislacao e a valorizacao da cultura e mao de obra local com-
pdem o conjunto de boas praticas para atender esse critério (DIAS,
2011; FLETCHER; GROSE, 2011; GWILT, 2014, SALCEDO, 2014).
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6 Conclusoes

O estudo é relevante por verificar a qualidade e a quantidade de
informacgdes que o consumidor encontra nos websites de mar-
cas de calcados ditos sustentaveis e como estas informacdes se
apresentam para a identificacao, por parte dos consumidores, do
guao sustentaveis sao esses produtos.

Apoiando-se nas informacdes que todas as marcas apresentam,
em maior ou menor grau, pode-se inferir que na visao das empre-
sas e também do consumidor, os materiais utilizados e a reutili-
zacao de materiais sejam as caracteristicas mais importantes ou
mais explicitas quando se trata de sustentabilidade em produtos.
Este fato pode indicar um vinculo que une o conceito de susten-
tabilidade ao tipo de material com que é feito o produto. E in-
teressante que na escolha dos materiais ha consideravel registro
de uso de componentes reciclados, o que € apresentado como
uma boa pratica pelas empresas. Contudo, a preocupagao sobre
‘como’ seus proprios produtos enfrentarao seu fim e ‘o que’ eles
se tornarao ainda nao aparecem tao claramente.

Os aspectos de menor destaque dado pelas marcas sao: (i) uso de
energia, (ii) uso de agua e (iii) solucdes para o fim de ciclo de vida.
As poucas informacdes referentes a energia e a agua, podem si-
nalizar que sao informacdes mais dificeis de se obter e que o pu-
blico em geral pode nao estar atendo a este tipo de parametro.

Constatou-se também, que apesar do fim do ciclo de vida ser o
item de menor solucdes apresentadas, a agua € o critério menos
detalhado por todas as marcas, sendo as informacoes sobre os
procedimentos adotados bastante limitadas. Vale ressaltar aqui
a importancia e necessidade em investimentos em tecnologia e
em pesquisa ao setor, na tentativa de solucionar questoes relati-
vas a esses parametros.

Sabe-se que na cadeia calcadista, o tratamento de residuos e as
solucdes para o fim de vida util dos produtos sao pontos sensiveis
a incorporacao do conceito de sustentabilidade na producao tra-
dicional de calcados (FRANCISCO et al., 2013), porém, pensar sus-
tentabilidade na industria calcadista, na industria da moda, assim
como em outros setores, esta diretamente relacionado ao fim de
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ciclo de vida do produto, fazendo-se necessaria uma reavaliagao
do modo de criar e projetar calcados por parte dos designers,
técnicos e gestores de negocios.

Mais que simples apelo mercadoldgico, praticas apoiadas em
principios sustentaveis devem estar presentes no desenvolvimen-
to de produtos como um objetivo ético, filosofico e de preservagao
da vida. Informar de maneira clara e objetiva sobre os materiais, a
durabilidade, o modo de usar e conservar a peca, o impacto am-
biental, as condicdes de trabalho e de comercializagcao, podem
contribuir para uma maior compreensao, por parte dos consumi-
dores, do que € um calcado com principios de sustentabilidade,
seus beneficios e todos os niveis de intervencao que ele abarca. A
partir disso, acredita-se na possibilidade de influenciar uma mu-
danc¢a de comportamento de consumo efetiva.

Percebe-se com essa breve analise, que ainda ha muito o que se
fazer para elucidar praticas e conceitos a respeito da sustentabi-
lidade dos produtos na industria calcadista, porém, percebe-se
gue marcas comprometidas com o propdsito da sustentabilidade
tém encontrado alternativas viaveis e eficientes, fruto do interesse
em solugoes praticas. E o mais interessante, que estas alternativas
nem sempre dependem de grandes investimentos financeiros.
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