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Moda com propdsito: um estudo de
caso da marca somos numa

RESUMO

No contexto econdmico e empresarial no qual vivemos,
caracterizado por diversas mudangas e avangos,
principalmente no consumo, podemos perceber que negdcios
e empreendedores criativos e com propodsito tém se
consolidado. A moda é um dos mercados que tem
apresentado tais mudancas evidenciadas por algumas marcas
que apresentam a preocupagao com questdes de
sustentabilidade e propodsito. Este artigo tem como objetivo
principal identificar a aplicabilidade e os usos dos conceitos de
empreendedorismo, moda e propdsito, a partir de um estudo
de caso da marca Somos Numa. A metodologia utilizada é a
descritiva, com o estudo de caso da marca. Os dados foram
coletados através de entrevistas em profundidade com os
proprietarios e da analise documental.

Palavras-chave: Moda. Propdsito. Sustentabilidade.
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Fashion with purpose: Somos Numa a
brand case study

ABSTRACT

In the economic and business context in which we live,
characterized by several changes and advances, mainly in
consumption, we can see that creative and purposeful
businesses and entrepreneurs have been consolidated.
Fashion is one of the markets that has shown such changes
evidenced by some brands that are concerned with issues of
sustainability and purpose. The main objective of this article
is to identify the applicability and uses of the concepts of
entrepreneurship, fashion and purpose, based on a case study
of the Somos Numa brand. The methodology used is
descriptive, with the case study of the brand. The data were
collected through in-depth interviews with the owners and
documentary analysis.

Keywords: Fashion. Porpouse. Sustainability.
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Moda con propésito: un caso de
estudio de la marca Somos Numa

RESUMEN

En el contexto econémico y empresarial en el que vivimos,
caracterizado por varios cambios y avances, principalmente el
no consumo, podemos ver que empresas y emprendedores
creativos han consolidado su propdsito. En la moda, hay dos
mercados que presentan estos cambios evidenciados por
algunas marcas que se preocupan por los temas de
sostenibilidad y propdsito. El objetivo principal de este articulo
es identificar la aplicabilidad y uso de dos conceptos de
emprendimiento, moda y propdsito, a partir de un estudio de
caso de la marca Somos Numa. La metodologia utilizada es
descriptiva, como un caso de estudio de la marca. Los datos
se recopilan a través de entrevistas en profundidad con los
propietarios y analisis de documentos.

Palabras clave: Moda. Propdsito. Sustentabilidad.

ModaPalavra, Florianodpolis, V. 15, N. 36, p. 35-60, jan./dez. 2022



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 39

1. INTRODUCAO

O cenario econOmico e empresarial brasileiro vem se
tornando cada vez mais complexo e multifacetado,
caracterizando-se por apresentar mudangas e avancos onde
podemos perceber que negdcios e empreendedores criativos
e com propdsito tém se consolidado. A moda, neste contexto,
é uma das areas que tem apresentado tais mudancas
evidenciadas por algumas marcas que tém a preocupagao
com questdes como sustentabilidade e propdsito, conceitos
que vem sendo cada vez mais procurados pelos
consumidores. A sustentabilidade, neste estudo, possui uma
relagdao forte com as questdes ambientais (FIALHO, ET AL,
2006). Para a industria da moda a sustentabilidade é dos
maiores desafios (FLETCHER; GROSE, 2011), tanto na
perspectiva da criagao de uma colegao e sua respectiva
producdo, quanto nos seus modelos econbémicos. A partir
destas consideracoes, nosso problema de investigacao é: de
que maneira os conceitos relacionados ao empreendedorismo,
moda e propdsito sdo aplicados pela marca Somos Numa? A
partir destas consideragdes, nosso problema de investigagao
é: de que maneira os conceitos relacionados ao
empreendedorismo, moda e propdsito sao aplicados pela
marca Somos Numa?

Este artigo tem, portanto, como objetivo principal
identificar a aplicabilidade e os usos dos conceitos de moda e
propdsito, a partir de um estudo de caso da marca Somos
Numa, criada por dois galchos da cidade de Novo
Hamburgo/RS e que produz ténis veganos.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa é descritiva com
abordagem qualitativa, por meio de um estudo de caso. Os
procedimentos técnicos utilizados foram a entrevista em

profundidade, que foi realizada com os sécios da marca

ModaPalavra, Florianodpolis, V. 15, N. 36, p. 35-60, jan./dez. 2022



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 40

estudada através de roteiro semiestruturado e a analise
documental.

O artigo estd estruturado em cinco sessdes. A primeira
sessao compreende esta introducdo, a segunda descreve a
fundamentacgao tedrica, a terceira detalha os procedimentos
metodoldgicos utilizados, a quarta sessao analisa e discute os
dados coletados a partir do referencial tedrico e a quinta, e

ultima sessdo, contempla as consideracoes finais.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

O sistema capitalista impactou o mundo de forma positiva,
oferecendo oportunidades de crescimento e fomentando a
economia. Ao mesmo tempo, suas consequéncias negativas
relacionadas ao consumo exacerbado se fazem presentes com
maior frequéncia como, por exemplo, a degradacao da
biosfera. Segundo Carvalhal (2016), s6 nas ultimas trés
décadas, um terco dos recursos naturais disponiveis foram
consumidos e estamos diante de um processo de
autodestruicao, no qual cerca de 40% da area florestal do
planeta sofreu algum tipo de degradacdao. Como consequéncia
constata-se que mamiferos, aves e anfibios estdo entrando
em extincdo a todo momento e espécies de fauna e flora estao
morrendo em um ritmo mil vezes mais acelerado
(CARVALHAL, 2016).

Esta situacao acaba influenciando os consumidores que
estdao cada vez mais preocupados com o mundo no qual vivem
e mostra que novas praticas de negdcios se fazem
necessarias. Furlan (2018) destaca que as praticas
organizacionais que foram bem-sucedidas no século XX
deixaram de funcionar no século XXI: tamanho e escala,
comportamento agressivo para obter vantagens regulatérias
e competitivas, utilizagdo massiva de publicidade paga sem

consideracOes éticas, empréstimos agressivos para alavancar
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investimentos, indiferencas a problemas socioambientais e
externalidades geradas sdo praticas que vém sendo
questionadas.

Em vista deste cendrio em colapso, muitas empresas
comecaram um movimento contrario, preocupado nao
somente em dividir os lucros com os acionistas, mas também
em repartir a responsabilidade por uma sociedade que
funcione melhor.

Sustentabilidade implica a nogao de perenidade, algo que
nao se esgota, nessa concepgao, sugere se tratar de algo que
existe hoje e pode se perpetuar por muitos anos. A
sustentabilidade possui fortes ligagdes com as questdes
ambientais, pois o esgotamento de fontes de recursos
naturais, assim como a degradacao do meio ambiente, traz
consequéncias de longo prazo, comprometendo a
continuidade dos processos socioeconémicos (FIALHO, ET AL,
2006).

Ainda, de acordo com Furlan (2018), o capitalismo esta
sendo desafiado por uma economia de compartilhamento e
criacao colaborativa de valor, fazendo com os gestores
pensem em suas organizagdes numa perspectiva mais ampla.
Neste contexto as empresas terao de abandonar a ideia de
gue existem somente para gerar lucro e deverao entender que
sua razdo de existir é gerar impacto positivo em multiplas
perspectivas, sendo o lucro uma consequéncia.

Fletcher e Grose (2011) ressaltam que a sustentabilidade
representa o maior desafio ao setor da moda, desde seus
processos de criacdo e de producdo, até seus modelos
econOmicos, metas, regras, sistema de crencgas e valores.

E nesse novo cenério que o consumo de produtos da area
de moda estd inserido. Nunca foi tao facil consumir moda, seja
ela por compras momentdneas, por impulso ou até

compulsdo. Dentro dessa perspectiva, Carvalhal (2016, p. 19)
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diz que “de uma colegdo por semestre, passamos a ter uma
colecdo por semana, varias liquidacdes fora de época,
triplicaram o niumero de itens por colecdo e o nimero de lojas
e shoppings e redes sociais”, o que acarreta a destruicao do
meio ambiente. Para o autor, passamos por um momento
critico e algo muito importante se perdeu: a moda com
propdsito.

Krznaric (2012) explica que o desejo de um trabalho que
nos realize, nos dé um senso de propdsito e reflita nossas
paixdes e valores é uma invencao moderna, pois depois de
séculos preocupados em atender nossas necessidades de
subsisténcia, entramos em uma nova era de realizagao na
qual sonhamos em trocar o dinheiro por um sentido na vida.
Quando se torna possivel fazermos algo que amamos e temos
talento, pelo qual somos pagos e que, a0 mesmo tempo, seja
relevante para o mundo, nos sentimos recompensados. O
propdsito pode estar na unido dessas coisas, quando é
possivel estarmos alinhados com o nosso propdsito e
entregarmos algum legado para o mundo, mais do que para
nos mesmos (FIORINI, 2018).

A postura do consumidor também estd em constante
mudanca, alguns conceitos de marketing ja estdo
ultrapassados e necessitam de novas propostas para serem
estudados e compreendidos. Para Carvalhal (2016), o
consumidor contemporaneo esta mais fluido, e, idade, género
e classe social ndo determinam mais o tipo de publico ou
comportamento de compra. Esse consumidor detém mais
informacdes, possibilidades, poderes, senso critico e, por isso,
nao se identifica somente com um estilo ou marca, esse
consumidor esta buscando sua individualizacao.

Em outras palavras, a partir das colocacdoes de Carvalhal
(2016) e Fiorini (2018), na era do chamado capitalismo

consciente, quanto mais as organizagdes realizarem seus

ModaPalavra, Florianodpolis, V. 15, N. 36, p. 35-60, jan./dez. 2022



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 43

propositos, mais elas vado faturar e as organizagbes que
querem apenas lucrar financeiramente, sem se preocupar
com a saude de todo o sistema, irdo sofrer a longo prazo com
a insatisfacdo de clientes, falta de comprometimento e
infelicidade da equipe.

De acordo com o SEBRAE (2018) existem muitas
oportunidades que podem ser aproveitadas pelos negdcios de
moda nessa era nomeada como “consciente”, tais como:
processos produtivos  diferenciados, matérias-primas
sustentaveis e colegdes inspiradas em causas maiores.
Explorar aspectos como esses pode contribuir para que os
consumidores optem por determinado produto com
determinadas caracteristicas em detrimento de outros.

No setor da moda, j& podemos observar a existéncia de
modelos de negdcios inovadores que se relacionam com essa
nova era. Carvalhal (2016) exemplifica que eles estdo em
lojas incubadas, que abrigam e vendem produtos de estilistas
independentes; nas novas marcas de slow fashion, que
incentivam a tomada de tempo para garantir uma produgao
de qualidade e com consciéncia ambiental; em ateliés que
produzem com materiais reciclados; em brechds online; em
lojas de aluguel e empréstimo de roupas; doagdes ou troca de
pecas. Hoje ja é possivel para as marcas fazerem a diferenga,
criarem com significado e alcancarem satisfacao, tanto
internamente quanto em relagdo ao publico.

O propdsito ndao é algo publicitario, uma frase de efeito,
nao é algo criado de fora pra dentro, muito pelo contrario, ele
€ uma ideia, um sentimento, uma esséncia que esta presente
na alma da organizagdao, no sonho de seu fundador e dirigente
(REIMAN, 2018). O propdsito estad transformando a vida de
muitas marcas e empresas que estdo indo além do lucro para
potencializar seu impacto na sociedade, pois tem a ver com

intencdo, com objetivo, é a declaracdo da diferenca que o
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individuo pretende fazer no mundo, é a resposta clara de
porque alguém faz o que faz, seja como organizagdo ou
pessoa.

Segundo Reiman (2018) o propdsito € uma forca tanto
financeira como humanitaria, organizagdes impulsionadas por
propésito fazem o bem no mundo com maior frequéncia, isso
gera mais lucro e, por sua vez, permite que elas incrementem

acoes positivas, ocasionando um ciclo virtuoso e inesgotavel.

3. METODOLOGIA

Esta pesquisa se caracteriza como exploratéria e descritiva
e € um estudo com abordagem qualitativa, pois visa
interpretar os fenbmenos e atribuir significados por meio de
analise indutiva e ndo por métodos estatisticos. O estudo sera
realizado no ambiente em que se apresentam os fatos a serem
observados e os dados coletados nesta pesquisa sao
descritivos e ndo numéricos, portanto, o foco se da na
preocupacao de validar hipdteses e nao as quantificar
(PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Quanto aos procedimentos técnicos utilizou-se o estudo de
caso e a analise documental. O estudo de caso compreende a
fase em que se realizam as observagOes das atividades da
empresa Somos Numa e, de acordo com Yin (2001), é um dos
métodos mais desafiadores das ciéncias sociais e que tem
como meta coletar, apresentar e analisar os dados de um
fenOmeno contemporaneo em seu contexto real.

Para buscar a apreensdo das especificidades foi adotada a
entrevista em profundidade que, segundo Novelli et al. (2006)
€ considerada uma das técnicas mais eficazes para entender
a condicdao humana, pois € um recurso metodolégico que, a
partir de pressupostos tedricos definidos pelo pesquisador,
busca respostas a partir da experiéncia subjetiva da fonte

selecionada. “Nesse percurso de descobertas, as perguntas
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permitem explorar um assunto ou aprofunda-lo, descrever
processos e fluxos, compreender o passado, analisar, discutir
e fazer prospectivas (NOVELLI et al., 2006, p. 62).

O tipo de entrevista definida por nds foi a semiestruturada,
elaborada através de um roteiro de questdes - poucas, mas
amplas - pois, de acordo com Novelli et al., (2006) as
questodes, sua ordem, profundidade e forma de apresentacao,
dependem do entrevistador, mas também sdo influenciadas a
partir do conhecimento e disposicao do entrevistado, da
qgualidade das respostas e das circunstancias da entrevista.

Nesta situacao, a parceria e o conhecimento compartilhado
entre entrevistador e entrevistado garante respostas e
perguntas que possam desencadear ideias esclarecedoras
para a problematica levantada pela investigagao.

As entrevistas, gravadas e transcritas, foram realizadas,

de forma individual, com os dois socios da empresa.

4. RESULTADOS E ANALISES

Os resultados da pesquisa sao agrupados em duas
subsegodes. A primeira contempla a descricdo da empresa e
suas caracteristicas empreendedoras e a segunda descreve a
relacdo da moda e propdsito.

A Somos Numa consiste em uma marca que busca ser uma
plataforma de transformacao social. Foi fundada no inicio de
2018, pelos sécios Laura Prodanov, bacharela em moda e
Mestre em Industria Criativa e Thiago Breda, formado em
Gestdao Financeira. Juntos, usam o empreendedorismo e a
moda para ajudar projetos sociais a partir da venda de seus
produtos e, assim, buscam todos os dias realizar o propésito
da marca.

Os sécios trabalham no escritério da empresa que fica no
Hub One, ambiente de empresas incubadas que mistura

tecnologia, inovagcao e empreendedorismo, dentro da
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Universidade Feevale, na cidade de Novo Hamburgo, no Rio
Grande do Sul, que é referéncia nacional na area de produgao
de calgados. As incubadoras de empresas sao entidades sem
fins lucrativos, destinadas a amparar o estagio inicial de
empresas nascentes que se enquadram em determinadas
areas de negdcios e podem ser definidas como ambientes
flexiveis e encorajadores, nos quais sao oferecidas facilidades
para o surgimento e crescimento de novas empresas
(DORNELAS, 2012).

Atualmente, as incubadoras possuem papel muito
importante na sociedade, pois prestam assessorias na gestao
de pequenas empresas, oferecendo, assim, oportunidade para
seu crescimento, além de todo o espaco fisico e de conseguir
trocar ideias com outros empreendedores, que podem fazer
diferenca no processo de afirmagao no mercado e crescimento
da empresa.

A empresa objetiva ser uma ponte para unir pessoas que
possuem intencdao de ajudar alguma causa. Mas como isso
acontece? O produto da Somos Numa € ténis vegano,
produzido de forma sustentavel e consciente, pois seu tecido
é feito de algodao reciclado e garrafa pet, a borracha utilizada
na lateral do ténis, bem como sua sola, sao produzidas a partir
do reaproveitamento de outras borrachas que seriam
descartadas.

Consumir com consciéncia, estar atento as cadeias de
produgao, utilizar matérias-primas sustentaveis e ajudar ao
proximo sdo fatores determinantes para o atual momento do
mercado evidenciados pela marca.

O seu posicionamento, conforme o site institucional, é de
uma marca que produz ténis sustentaveis, veganos e que
busca com seus produtos, transformar e contribuir para a

sociedade.
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A empresa surgiu diante de muitas circunstancias
diferentes, Laura, sécia da marca, estava vivendo uma grande
insatisfacdo com o mercado de trabalho, pois sentia que seus
empregos anteriores nao utilizavam o potencial maximo das

pessoas, segundo ela,

Eu sentia isso e via que outras pessoas também
sentiam, que poderia fazer melhor, poderia
fazer mais e o trabalho te cortava... Eu fiquei
muito frustrada com todas as experiéncias que
eu tive, eu até troquei de emprego antes de
abrir a Numa porque eu pensei que precisava
tentar outra coisa, uma experiéncia nova,
pensei que seria empolgante (PRODANOQV,
2019).

Diante disso, Laura avaliou e se questionou sobre a
possibilidade de empreender, algo que, a principio, nao fazia
parte dos seus planos profissionais. A entrevistada pontua que
uma das motivacdes para pensar em empreender foi sua
felicidade e prazer em trabalhar com algo que a motivasse,
“eu comecei a pensar que talvez se eu pudesse fazer
diferente, fazer melhor, eu seria mais feliz” e o fato de ter na
familia uma industria de calcados, foi fator facilitador para a
escolha do produto que a Somos Numa comercializaria.

Conforme Chiavenato (2008), o que leva um novo
empreendedor para as atividades criativas e inovadoras é
guase sempre sua necessidade de realizacdo, mas além deste
motivo, existem algumas pessoas que iniciam seu negdcio
para fugir de algum fator ambiental limitativo ou negativo. ]3,
Dornelas (2012, p. 31), corrobora neste sentido dizendo que
“essa decisao ocorre devido a fatores externos, ambientais e
sociais, a aptiddes pessoais ou a um somatoério de todos esses
fatores que sdo criticos para o surgimento e crescimento de
uma nova empresa”.

Thiago, o outro sécio, ja atuava no mercado de calgados,

pois sua familia possui envolvimento com o ramo calcadista
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ha muitos anos e isso o motivou a empreender no inicio de
sua carreira profissional, realizando feiras para venda de
calcados ao consumidor final que eram produzidos pela
fabrica da sua familia. Thiago também empreendeu com uma
loja que vendia roupas e calgados, a qual foi idealizador e
gestor, por oito anos.

Para Thiago, o fato de nunca ter trabalhado como
funcionario em uma empresa nao é visto como algo ruim, pois
desde o inicio da sua trajetdria empreendedora abragou suas
empresas e realizou todas as fungdes. Assim, considera que

aprendeu muito:

Com a minha experiéncia das feiras, aprendi
muitas coisas, ja tomei “tufo”, j@ ganhei muito
dinheiro, na parte de logistica eu ja fui roubado,
ja paguei por aquilo que eu ndo vendi, ja tive
varias experiéncias boas e ruins e, também, na
guestdo de vendas junto ao consumidor, porque
eu fico no caixa. Na ultima feira eu vendi 4 mil
pares, entdo, digamos que eu tenha me
relacionado com 2.500 pessoas de formas
diferentes e isso acabou me ensinando muitas
coisas (BREDA, 2019).

Pelo fato de ndo possuir nenhuma experiéncia como
funcionario, o socio estd sempre em busca de novos
aprendizados e desafios, possui caracteristicas de um
empreendedor que |lhe acompanham desde o inicio de sua
trajetoria profissional e foi através dela que estruturou seus
aprendizados, sua maneira de lidar com clientes, fornecedores
e colaboradores (FILION, 1999).

Diferentemente de Thiago, Laura ndao possuia nenhuma
experiéncia empreendedora, trabalhou como funcionaria em

trés empresas diferentes antes de criar a Somos Numa.

Trabalhei primeiro em um e-commerce, depois
trés anos e meio com jornalismo de moda e
gastronomia, sempre trabalhei com muita
producdo fotografica e posteriormente fui para
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uma agéncia de publicidade (PRODANOV,
2019).

Laura relatou que sempre acreditou que se realizaria
profissionalmente trabalhando na area de comunicacdo de
moda e, apds sair do seu ultimo emprego, no qual ndo se
sentia feliz e realizada, contou que durante aproximadamente
um ano avaliou novas oportunidades e negdcios, “eu nao
queria entrar em outro emprego qualquer, pois iria acontecer
a mesma coisa, eu ia ficar infeliz, perder tempo... Eu quis
realmente pensar no que eu queria fazer”.

Outro fator que serviu de impulso para Laura empreender
foi seu Mestrado em Industria Criativa, na Universidade
Feevale (Novo Hamburgo/RS). Segundo ela “foi no mestrado
que me surgiu essa luz para empreender, porque no mestrado
de Industria Criativa a gente tem a oportunidade de fazer uma
monografia tradicional, uma dissertagao, ou fazer um produto
inovador, que viesse da tua dissertacao”.

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009), o
reconhecimento de uma oportunidade geralmente ¢é
consequéncia do conhecimento e da experiéncia individual do
individuo, seja ela profissional ou pessoal. Este conhecimento
prévio resulta de uma combinacdo de educacdo e experiéncia
e o empreendedor deve estar consciente desses fatores,
possuir vontade de entendé-los e utiliza-los.

Durante o tempo que dedicou para refletir sobre sua vida
profissional, a entrevistada ja havia conversado com Thiago
sobre a possibilidade de trabalharem juntos no setor
calgadista, pois ele ja tinha manifestado interesse em criar
algo, mas ainda faltava a expertise necessaria.

Desde o inicio de sua trajetdria profissional, a entrevistada
sempre trabalhou com marcas de moda e sentia que o
mercado estava muito saturado para novas marcas sem

diferenciais significativos, ela explicou que “nao tinha porqué,
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seria fracasso na certa, porque a concorréncia € muito grande
e as pessoas acabam concorrendo com prego e nao era isso
gue eu queria, ndo era isso que eu queria fazer”.

Desta forma, € importante ressaltar que os valores e
propdsitos pessoais dos sécios, bem como suas historias de
vida, refletem nas suas empresas. O propdsito da empresa ja
estava claro na concepcao de Laura, pois a sbcia sempre
admirou e consumiu produtos com valores sociais e
ambientais. Para Laura e Thiago, nao bastava somente vender
um produto, era necessario conectar pessoas e ajudar uma
causa. Os sécios decidiram empreender, pois, além de
trabalhar com o que gostam, queriam transformar a
sociedade através de trés pilares: empreendedorismo,
veganismo e sustentabilidade.

E importante ressaltar que, pela primeira vez na historia,
as empresas estdo por toda parte colocando seus negdcios na
posicdo de elevar seu papel na sociedade. O compromisso dos
negocios de trabalhar com mais propdsito ira gerar marcas
mais conscientes, empresas de mais destaque e legados
duradouros (REIMAN, 2018).

Os sécios da Somos Numa atendem as perspectivas de
Reiman (2018) quando acreditam no desenvolvimento de um
negocio que tem a capacidade de contribuir tanto na

perspectiva financeira quanto na humanitaria.

4.1 Moda e proposito

Quando questionada sobre o processo de funcionamento
da empresa, Laura explica que: “as Organizagoes Nao
Governamentais — ONGs - procuram a empresa ou a empresa
procura as ONGs, dependendo da causa que queremos
ajudar”.

Apo6s o primeiro contato, a Somos Numa realiza o

mapeamento de um projeto, entendendo as necessidades da
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parceira €, como a marca atua com a légica do slow fashion,
gue opera em proporgdes menores e obedece aos principios
éticos e sustentaveis, ela cria e produz as colecbes em
parceria com as ONGs e fabrica os calcados na quantidade
necessaria para arrecadar os valores definidos, pois, desta
forma, ndao sdo geradas sobras de produtos e ndao ha impacto
no meio ambiente.

Atualmente, grandes empresas do mercado da moda estao
preocupadas em tornar seus processos mais sustentaveis e,
assim, conseguirem contar isso ao seu cliente de uma forma
gue ele ndao sé acredite nas mudancas da empresa, como
dissemine a informagao para outras pessoas. Em razao deste

fato, Laura comenta que

a gente vé grandes empresas tentando se
transformar para conseguir ser um pouco mais
sustentaveis. Varios exemplos como a H&M,
Renner, empresas que inclusive trabalhavam na
I6gica contraria, tentando se adaptar para ter
uma cadeia de producdo mais sustentavel
(PRODANOV, 2019).

Carvalhal (2016) informa que no Brasil ainda ndao sao tao
usuais empresas de moda preocupadas com sustentabilidade,
mas o movimento estd crescendo, principalmente para as
empresas que fornecem para grandes lojas de
departamentos. Essas lojas estdao exigindo, através de
auditorias, que seus fornecedores controlem e reinventem
seus negdcios para se adequar a nova era. O que motiva esse
movimento é a preocupacdo com o trabalho escravo e o
envolvimento em escandalos relacionados a producao das
pegas.

A Somos Numa nasceu com a preocupagao constante da
preservacdao das questdes ambientais, contribuindo para a

diminuicao do esgotamento das fontes de recursos naturais.
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No tocante ao tema de sustentabilidade, Thiago comenta
que a Somos Numa pensa em todos os detalhes desta
guestdo, ndo somente no produto, mas, também, nos
processos e pequenas mudangas que se tornam grandes aos
olhos deles, de seus parceiros e de seus clientes.

O sécio revelou que, mesmo com o trabalho de
comunicacao feito pela marca para divulgar seus produtos

com propdsito,

muitas pessoas ainda nos perguntam o que é
oferecer um produto sustentavel, quando a
gente explica, elas comecam a entender o
propdsito da empresa. Por exemplo: ndo
entregamos o nosso produto em uma caixa, o
ténis é entregue dentro de um saco de tecido,
pois ndo vai gerar lixo, e sdo esses detalhes que
fazem a diferenga (BREDA, 2019).

Fletcher e Grose (2011) ressaltam que a sustentabilidade
€ a maior critica que o setor da moda ja enfrentou, pois a
desafia em todos os detalhes, desde seus processos de
criacdo e de producdo, até os modelos econdmicos, metas,
regras, sistema de crencas e valores.

Estes indicios nos levam a refletir a respeito de empresas
gue possuem preocupagao com sustentabilidade e com a
sociedade em geral, nao significando que estas questdes
sejam valorizadas e trabalhadas acima do lucro. Na verdade,
isso revela que a empresa esta combinando estratégia,
realidade financeira e maneiras de atuar, para, assim,
contribuir para um mundo melhor.

Laura contou que a preocupagao da marca com a
sustentabilidade estd em muitos detalhes: notas fiscais
impressas somente em folhas recicladas, o bilhete que
acompanha a compra escrito manualmente e em papel
reciclado, e o ténis que chega até o cliente em saquinhos de

tecidos reciclados costurados pela mae do Thiago.
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Quando questionada sobre colegdes e tendéncias de moda,

Laura declara que a marca trabalha com colegoes,

mas usamos muito pouco, quase nada de
tendéncia de moda e questbes de estagoes, a
Somos Numa nao lanca colegdes de
primavera/verao ou outono/inverno, fazemos
colecdes que a gente espera que consigam
permear todas essas questdes de temporalidade
e tendéncia ou até dessa questdo de género, a
gente sempre procurou um produto que fosse
unissex (PRODANOV, 2019).

A esse respeito Cietta (2018) diz que as colegdes precisam
ser processos organicos, tendo em mente as exigéncias e os
desejos dos consumidores, é essencial ndo perder de vista os
valores fundamentais da marca ou se arriscar a diluir o seu
DNA, sua esséncia e suas origens.

Em relagdo aos processos de organizagao das colegoes
criadas em parceria com as ONGs, primeiramente, ocorre o
contato da Somos Numa com as organizacdes, um plano é
mapeado e a empresa entende as reais necessidades daquele
projeto e, apds isso, uma colecdo vegana e sustentavel é
criada com o objetivo de arrecadar os valores necessarios
para ajudar a causa social proposta no inicio do processo.

Depois de produzidos, os pares de ténis sao colocados a
venda e compartilhados em redes sociais e no site da marca.
Quando a meta de venda da colegao for atingida, a solugao
para o problema sera entregue e todas as pessoas poderao
acompanhar pelo site o retorno que foi gerado para a causa
social, sendo este um processo transparente, compartilhado
e aberto para todos.

Os documentos da empresa apresentam o histérico das
primeiras colecOes desenvolvidas por ela. A primeira colegao
feita pela marca foi criada em parceria com a AMO Crianga,
ONG que atua nas cidades de Novo Hamburgo, Sao Leopoldo,

Campo Bom e Estancia Velha, cidades no Rio Grande do Sul e

ModaPalavra, Florianodpolis, V. 15, N. 36, p. 35-60, jan./dez. 2022



ModaPalavra e-periédico / VARIATA 54

€ uma entidade que presta servigos gratuitos e especializados
as criancas e adolescentes com cancer. A parceria com a
Somos Numa aconteceu para que com o valor das vendas
fosse produzida uma campanha de prevencdao ao cancer
infantil que promovesse a conscientizagao da sociedade em
relacdo a doenca. A parceria permitiu que o consumidor
pudesse realizar a compra dos ténis pelo site, acompanhar o
andamento do projeto e obter informacdes sobre as acdes e
melhorias que a marca realizou em parceria com a ONG.

A segunda colecao da empresa, chamada de Colecdo Patas
Dadas foi em parceria com a ONG Patas Dadas, de Porto
Alegre (RS), que resgata, cuida e trata de cachorros e gatos
de rua. A ONG enfrenta problemas financeiros, pois as contas
hospitalares sdo muito altas e imprevisiveis. Em decorréncia
desse problema, a Somos Numa se propds a criar um fundo
de reserva para essas ocasioes.

A terceira e ultima colecdo contemplada neste estudo foi
constituida em parceria com a associagao sem fins lucrativos
denominada Sopro de Amor, da cidade de Sdao Paulo/SP. A
ONG apoia instituicdes que cuidam de criangas com paralisia
cerebral, oferece orfanato e lar para criancas durante o
tratamento de cancer e todas as criancas apoiadas pela ONG
vivem abaixo da linha da pobreza. A empresa ajudou no
reparo da estrutura fisica de um dos locais que recebe estas
pessoas.

Thiago declarou que o fato de a parceria ocorrer somente
com ONGs estruturadas e com registro dificulta um pouco o
processo, pois, na sua percepgao, quando as organizacdes sao
grandes, tudo se torna mais dificil, pois elas possuem varias
empresas que distribuem seu imposto de renda e pessoas que
fazem generosas doacoOes. Esses fatores colaboram para que

tais ONGs nao precisem se expor ou realizar muitos esforgos
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para receber doagdes, pois elas recebem valores fixos
mensalmente.

Thiago também comentou sobre o fato de a Somos Numa
pagar royalties para utilizar a marca das ONGs em seus
produtos e materiais de comunicagao, o que dificulta ainda
mais o processo e o torna burocratico. Para o sécio, a solugao
seria ajudar ONGs menores de outras formas, mas isso esta
sendo amadurecido dentro da empresa.

Fica evidente que questdes juridicas, contabeis e
burocraticas também influenciam os processos da empresa e,
por muitas vezes, dificultam um caminho que esta repleto de
boas intengdes.

Sobre a questao das vendas, Laura complementa que

desde o comeco, a gente pensou em todas as
probabilidades que irlamos ter em vender o
nosso produto, e a gente esta tentando de tudo,
ver o que da certo, o que ndo da, ja tentamos
fazer parceria com empresas que nao deram
certo, pelos menos aqui no Rio Grande do Sul,
pois as empresas ainda nao estao prontas para
isso. A gente tentou vender para cliente final,
mas nao conseguimos a quantidade que a gente
precisa (PRODANOV, 2019).

Outro fator de grande importancia para a Somos Numa é
a relacao com seus colaboradores, pois uma das prioridades
da empresa é que eles sejam pagos de uma forma justa,
possuam boas condicdes de trabalho e acreditem no propdsito
da empresa.

Os profissionais da empresa trabalham no sistema staff on
demand, que consiste em contratos de acordo com a
demanda do momento, pois, além de manter os custos da
empresa sob controle, os colaboradores tém maior liberdade
e muitas vezes conseguem ser mais criativos e possuir melhor
desempenho. O conceito ganhou forga e visibilidade, pois

equipes grandes geram custos e manter uma equipe prépria
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evidencia-se oneroso, o que, muitas vezes, inviabiliza os
negocios.

Em relacdo a esta questao, Fiorini (2018) diz que buscar o
propdsito é investir no autoconhecimento, saber o que faz a
pessoa feliz e no que é possivel que ela inove, sendo esta
inquietude muito importante, pois atuar em uma empresa e
nao tentar entender seus processos pode impedir ideias
inovadoras

Em relacdao aos cargos e funcdes da empresa, Laura
denomina-se como “faz tudo”, ndo possuindo um cargo
definido,

eu acabo ficando muito focada nas questdes
burocraticas: desenvolvimento do produto,
contato com o lojista, enviar produto, planejar
0s posts nas redes sociais... E as vezes eu ndo
consigo parar e escrever um post pro blog com
a atencdo que queria, [...] porque sao muitas
pequenas coisas que eu estou fazendo e as
vezes eu estou muito focada em tirar foto para
o Instagram, mas me esqueco de algum negdcio
que eu deveria ter feito e que era importante e
gue s6 eu poderia ter feito (PRODANQV, 2019).

Por sua vez, Thiago, possui como principais atividades
dentro da Somos Numa as vendas, custos, planilhas
financeiras e contratos. Laura complementa “O Thiago faz
aquelas correrias do dia a dia. Tudo o que nds precisamos da
rua, manutencao, produto que deu errado, buscar algo no
fornecedor, além de toda a parte administrativa do escritorio”.

A sdcia revelou que eles irdo contar com um estagiario da
Universidade Feevale, com bolsa do Techpark, para auxiliar a
empresa com diversas tarefas e que a empresa possui apenas
uma designer contratada e que, além desta profissional, ha
algumas empresas que realizam outros servicos de suporte
como impulsionamento da marca nas redes sociais e site,

além de assessoria juridica e contabil.
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Outro fator de suma importancia citado por Laura foi que
a Somos Numa possui uma rede de apoio familiar muito forte,
“meu sogro e meu cunhado sdo envolvidos com a fabrica e
nos ajudam com o produto, a mae do Thiago costura o
saquinho em que o ténis é entregue, o tio do Thiago faz as
impressdes no saquinho, minha mae ajuda com as entregas e
minha irm3& serve de modelo”. E importante salientar que esta
rede familiar atua sem qualquer tipo de remuneragao.

Thiago relata que se a produgao ocorresse em outra
empresa dificultaria muito para eles, pois a maioria das
fabricas de calgados trabalham com pedidos minimos que sado
quantidades muito altas para pequenas empresas que estao
comecando. O sdcio diz que “ou tu vais pagar muito caro para
poucos pares, ou tu vais ter muita quantidade que nao vais
conseguir vender” (BREDA, 2019).

5. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado da moda vem sofrendo alteracdes relacionadas
a cadeia de producdao de mercadorias, divulgagao dos
produtos e consumo, ou seja, a organizacao mercadoldgica
tem sofrido modificagdes que podem ser reflexo de mudancgas
no comportamento e na consciéncia dos consumidores.

No Brasil, o empreendedorismo é entendido como um
conceito e uma alternativa de insercao no mercado de
trabalho, seja por necessidade ou por oportunidade, porém,
com a revolugao digital e tecnoldgica que vivenciamos, ele
esta se transformando a cada dia para ser utilizado como
plataforma de transformagao. O empreendedorismo promove
transformagdes na sociedade e no meio ambiente através de
negocios que possuam propésitos, que, além da venda de
produtos e servicos, oferecem solugdes e promovem o bem-

estar social e ambiental.
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Empreender exige muito conhecimento e dedicacao, que
leva a um constante crescimento e evolugao profissional,
buscando os saberes necessarios para avancar em diregao ao
sucesso. Além disso, o ato de empreender esta diretamente
ligado a atitudes criativas e inovadoras, capazes de organizar
€ gerar recursos para os negdcios e para a sociedade.

Estamos diante de uma sociedade que esta acompanhando
as mudancgas exponenciais que acontecem ao nosso redor e
refletindo sobre seu consumo. Muito além de comprar um
produto, uma parcela cada vez maior de consumidores esta
interessada em aderir a uma ideia, um ponto de vista
compartilhado por um senso de propdsito.

O propdsito nos negocios estda movimentando e alterando
praticas antigas, e diversas empresas estao despertando para
esse novo momento. A moda estd acompanhando essas
mudancas e buscando renovar-se diante deste cenario, pois,
além de oferecer produtos e servicos, o setor estd se
esforcando para humanizar relagdes de trabalho e preservar
0 meio ambiente. Além disso, ela estda a cada dia mais
colaborativa, com maior consciéncia e ética sobre o fazer e as
responsabilidades e oportunidades de transformacao social e
cultural que pode promover.

Foi diante deste cenario de transformacdes que a Somos
Numa surgiu e a partir das entrevistas e da andlise dos dados
obtidos, podemos concluir que a empresa apresenta seu
propdésito de uma maneira muito clara e definida. Ela iniciou
suas atividades empreendedoras por oportunidade, ou seja,
os sécios possuiam uma ideia de produto de moda, detinham
contatos familiares com a fabrica que o produz e utilizaram a
criatividade para colocar seus valores, suas identidades e
propdsitos na marca.

Conseguimos  observar que o0s conceitos de

empreendedorismo, moda e propdsito sdao aplicados na
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empresa todos os dias, seja na construgao de novas colegoes,
nas pesquisas necessarias para o setor da moda, na maneira
de organizar a equipe, na producdao dos produtos, na
divulgacao e no relacionamento com clientes e parceiros.
Atualmente existemm muitos empreendedores mobilizados
com questdes sociais, mas, evidentemente, ndo se pode
esquecer da sobrevivéncia do negédcio. Entdo, apesar da
necessidade de lucro, com inovacao e criatividade, marcas
tém buscado alternativas que objetivam vincular principios,
propdsitos e valores sociais ao sucesso financeiro da empresa.
Portanto, se o empreendedor conseguir aliar os aspectos
mencionados, provavelmente observaremos ndao somente o
sucesso da marca, mas também a preservacdo do ambiente,
geracdao de valor para a sociedade e a satisfacdao dos

consumidores. O mundo agradece.
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