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Marcas 2 Negocios

GRUPO CIRANDINHA

Moda infantil com impacto social

mmeio ao colorido das pegas infan-

tis e juvenis que enchem as araras

do Grupo Cirandinha, loja de rou-

pas localizada no Jardim Botanico
Shopping, a fundadora e CEO Bernardeth
de Fatima Silva Martins mostra que o ne-
g6cio vai muito além de vestir criancas e
adolescentes. Embora a marca tenha sur-
gido exclusivamente na moda, a inclusao
e aresponsabilidade social passaram a fa-
zer parte da esséncia do empreendimento
ao longo dos anos.

Para ela, ndo é preciso ser uma grande
empresa para transformar realidades —
basta querer, repensar atitudes e colocar
em pratica acoes que promovam o bem-
-estar dentro e fora do ambiente de traba-
lho. A partir desse principio, a marca tem se
destacado nao apenas pelas roupas vendi-
das, mas pela forma como a costura tem im-
pacto positivo em cada projeto que abraca.

Bernardeth conta que a Cirandinha
nasceu, em 2008, do negdcio informal com
avenda de roupas na garagem da sua casa,
até que foi inaugurada a primeira loja para
o seu filho. Ao se aposentar da Organiza-
¢do Internacional do Trabalho (OIT), on-
de trabalhou por 32 anos, resolveu seguir
o caminho do empreendedorismo e levar
para o coracdo da Cirandinha um forte
DNA de responsabilidade social.

Ela explica que essa escolha foi impul-
sionada pela experiéncia que trouxe tan-
to da familia quanto da carreira. “Gracas
auma bagagem de conhecimento que ad-
quiri com a minha mae, eximia costurei-
ra, e com a OIT, uma Agéncia da ONU que
promove a justica social. Com a minha
mae, aprendi a costurar e a amar o mun-
do da moda; com a OIT, a carregar a luta
pela igualdade social’, conta.

A empresaria recorda que, antigamen-
te, a marca chegou a ter seis lojas fisicas
no Distrito Federal. No entanto, ela per-
deu todo o estoque da unidade princi-
pal, que ficava na 510 Sul, a partir de uma
inundacéo por dgua de esgoto. Além dis-
so, a pandemia e a ida do filho para fora
do pais também corroboraram para que

0 gurpo tomasse outro rumo — com a
unidade no mall e a forca social cada vez
mais presente.

“Fechamos algumas lojas e formamos
o0 grupo composto pela loja fisica, loja on-
-line e pelo nosso maior produto: o Brasi-
lia Trends Fashion Week (BTFW)”. Bernar-
deth conta que o BTFW, braco de atuagao
do Grupo Cirandinha, chegou a sua sex-
ta edicdo em 2024 reforcando o compro-
misso com a moda, arte, sustentabilidade
e diversidade.

Ela indica que a soma desses trés seg-
mentos de atuacdo do Grupo permite girar
aeconomia do Distrito Federal proporcio-
nando, aproximadamente, 800 empregos
diretos e indiretos, além de abrir espaco
para novos estilistas com sua cadeia pro-
dutiva, artistas e modelos. Para a empreen-
dedora, as iniciativas contribuem nao sé
com a valorizacdo da moda infantil e in-
clusiva, mas com a visibilidade da moda
do DF como um todo.

“Com o fim do Capital Fashion Week,
Brasilia ndo tinha mais um evento que
fomentasse a moda do Distrito Federal.
Eram realizados eventos pontuais, mas,
desde entdo, nao tinhamos mais uma se-
mana de moda. Foi ai que decidimos que-
brar aquela lacuna, e realizamos a primei-
ra edicdo em 2018, que foi seguida das de
2019, 2022, 2023, duas em 2024, totalizan-
do seis edicoes’, comenta.

Acoes de impacto

Na visdo de Bernardeth, o varejista, in-
dependentemente do segmento, tem que
matar um ledo por dia. “As vezes, parece
que a pequena empresa tem que matar
varios’, avalia. A empreendedora explica
que, além de ter que superar a alta con-
corréncia de grandes redes de e-commer-
ce, também é necessario lidar com a falta
de mao de obra qualificada que atenda a
crescente exigéncia dos clientes por aten-
dimento exemplar e empatico.

“Por outro lado, o varejo infantil ofere-
ce boas oportunidades devido a demanda
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Divulgacao

constante, pois as criancas crescem rapida-
mente. Com relacdo as acoes sociais, como
nao somos uma ONG ou institui¢ao, 0 nosso
maior desafio é ter que superar a auséncia de
recursos para atendermos a tantas demandas
que nos sao apresentadas. Nossos clientes
sd0 0s nossos maiores apoiadores’, explica.
No que diz respeito as acdes sociais, a
empresaria indica que a marca possui pro-
jetos diversificados — como o Pata na Tam-
pa, onde essas tampas de garrafas pets sao

vendidas e trocadas por ragao, destinadas a
animais resgatados das ruas; o Projeto das
Sacolas de Retalhos, confeccionadas por
mulheres de Santa Maria e que sdo colo-
cados a venda na loja; e os desfiles inclusi-
vos. “Tudo o que a Cirandinha faz acabare-
fletindo em alguma acdo que, certamente,
beneficiard alguma causa social’; conclui.
Bernardeth indica que todas as inicia-
tivas desenvolvidas carregam muita emo-
¢do, mas destaca os desfiles inclusivos

Como vocé descreve o
proposito da empresa?

Busca promover a inclusao, reali-
zar projetos de sustentabilidade so-
cial, respeitar e valorizar as nossas
colaboradoras e, claro, atender com
exceléncia aos nossos clientes.

De que forma é possivel
equilibrar estética, conforto
e seguranca nas pecas?

A cada dia, o publico infantil fica
mais e mais exigente. Eu me divirto
quando entra na loja uma crianca ja
com aideia do que quer e nao adian-
ta os pais tentarem mudar a sua opi-
nido. Buscamos ter pecas tnicas, com
fornecedores confidveis e ja conhe-
cidos. Tentamos mesclar um pouco
de tudo, mas com qualidade, prego,
conforto e que sejam estilosas, pois
queremos agradar aos pais e, princi-
palmente, a0s N0SSOS pequenos gran-
des clientes.

Quais sao os proximos
passos da marca?

Realizar a sétima edigao do Brasi-
lia Trends em 2026 é 0 nosso proximo
desafio. A loja fisica também estd em
expansao, pois vamos inaugurar um
espaco para material de papelaria.

como os mais marcantes. “Nada se compa-
racom a alegria de assistir a um desfile em
que criancas dividem a mesma passarela.
Independentemente de qualquer situagao,
sao todas criancas e devem ser respeitadas
como tal, tendo a mesma oportunidade, o
mesmo espaco em total igualdade. Juntas,
elas se sentem gigantes naquele momento
de solidariedade que inicia no backstage,
pois toda a equipe se empenha para que
seja um momento magico’, celebra.
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