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CULTURA SNEAKERS: UM ESTUDO EXPLORATORIO

Sneakers Culture: an exploratory study
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Resumo: Este estudo busca compreender como os cédigos e valores dos consumidores
de uma subcultura de consumo sao tangibilizados no ambiente de loja. Por meio de
entrevistas com especialistas em varejo e observacéo direta em lojas especializadas em
sneakers, notou-se a importancia do engajamento da equipe de vendas com o grupo e
seus ritos e de um ambiente que represente o imaginario dessa cultura.

Palavras chave: Atmosfera de loja. Subcultura. Sneakers.

Abstract: This study seeks to understand how the codes and values of a consumption
subculture are tangibilized in the store environment. Through interviews with retail’s
experts and direct observation in stores linked to sneakers subculture, it was noticed the
importance of the sales team engagement with the group and their rites, as well as an
environment that represents the imaginary of that culture.
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O consumo contemporaneo, carregado de significados. transformou o
varejo em uma experiéncia multifacetada, ampliando a concepg¢éo do conceito
de ponto de venda. A loja contemporanea passou a ser vista como um espaco
onde o imaginario criado pelas marcas, o que as pessoas falam sobre ela, sobre
seus produtos e servicos, se tangibiliza. E também nesse espaco, seja ele fisico
ou virtual, onde se pode ter contato com os produtos, 0s servicos podem ser
experimentados, vivenciar-se praticas cotidianas, rituais de consumo e trocas de
experiéncias.

A atual importancia da experiéncia no ponto de venda e a necessidade de
diferenciagcdo das marcas, fez com que o design da atmosfera de loja se tornasse
uma significativa ferramenta de marketing, especialmente em situacdes onde ha
alta competitividade e a oferta esta associada a estilos de vida especificos
(KOTLER; KELLER, 2015). Sendo assim, entende-se que no caso de ambientes
de varejo de mercados muito especializados, como por exemplo o segmento de
streetwear, a loja tenha um duplo desafio, de comunicar a identidade da marca,
compor um ambiente que expresse a cultura de consumo do seu publico. Uma
vez que o valor percebido desse consumidor estd ligado tanto a aspectos
individuais como a cddigos culturais compartilhados com os outros membros do
grupo, compreender as dinamicas que influenciam a experiéncia, 0S processos
de identificacao e a participacao de pessoas de diferentes origens nos ambientes
de loja desse nicho, é fundamental para criacdo de uma atmosfera adequada,
minimizando os riscos de uma avaliacdo equivocada da identidade da loja e
posicionamento da marca.

Dessa forma, o estudo que aqui se propde busca responder a seguinte
guestdo: Como as lojas de nicho podem criar estrategicamente um ambiente
para se aproximar do seu publico? Para alcancar tal objetivo buscou-se discutir
teoricamente como o éthos de uma subcultura de consumo pode ser
representado no ambiente de uma loja, estabelecendo como objetivos
especificos: (1) averiguar como especialistas em varejo entendem os elementos

gue compde a atmosfera no contexto de lojas de nicho; (2) observar e descrever
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guais séo os elementos trabalhados na atmosfera de uma loja especializada em

streetwear voltada para a cultura sneaker.

Para isso realizou-se uma pesquisa exploratéria qualitativa em trés lojas
de streetwear na cidade de Sao Paulo. As técnicas de coleta foram a observacéo
direta ndo participante nos ambientes de loja e entrevistas em profundidade com
profissionais que atuam na idealizacdo de ambientes de lojas varejo. O artigo
traz uma pesquisa bibliografica sobre atmosfera de loja e subcultura de consumo
para entender e embasar a discussao do tema, seguida da metodologia adotada,

das andlises e discussoes e a conclusao.
Atmosfera de loja

Nos ultimos anos inimeras marcas tém alcangado vantagem competitiva
criando ambientes de loja capazes de proporcionar experiéncias multisensoriais
e personalizadas (SPENCE et al., 2014). Berry et. al.(2003) apontam o ponto de
vendas como uma importante ferramenta estratégica. Além do seu potencial de
despertar desejo de compra, esse espaco € um meio articulador das demandas
emocionais e cognitivas dos consumidores, podendo proporcionar solugdes,
conveniéncia e diversdao. Underhill (2009) ainda observa que a loja € um
importante meio de comunicacao e onde, em geral, o consumidor se decide pela
compra. No entanto, Levy e Weitz (2000) ressaltam que é imprescindivel que se
compreenda as verdadeiras necessidades e aspiracdes do publico-alvo, para,
entdo, adequar o ambiente de loja ao seu imaginario e proporcionar as
experiéncias que atendam suas expectativas.

Kotler (1973-1974), foi um dos pioneiros a apontar a interferéncia dos
estimulos sensoriais nos ambientes de varejo. A loja atua como uma linguagem
silenciosa de estimulos sensoriais e psicolégicos que favorece a criacdo de um
imaginario capaz de interferir nas dindmicas de compra do consumidor. Os
efeitos da musica sobre o humor de clientes e vendedores, investigados por
Bruner (1990) e Areni e Kim (1993), demonstraram que o volume e estilo da
musica interferem na percepcéo de qualidade dos produtos, no seu valor e na
imagem que os clientes fazem da loja e que também incide sobre a satisfacdo e

permanéncia dos clientes no ambiente (LEVY; WEITZ, 2000).
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Para Bitner (1992) o ambiente de varejo € assimilado de forma emocional,

fisiologica e cognitiva. A masica, as cores e aromas sdo percebidos por meio de
sensacdes emocionais, de prazer ou desprazer. O espaco fisico da loja, o layout,
0S equipamentos, 0s moveis e a temperatura, atuam no plano fisiolégico e seus
estimulos sé@o sentidos como conforto ou desconforto. Ja os elementos visuais,
as experiéncias e a histérias construidas nas interacfes entre o publico e a loja
sdo assimilados cognitivamente. Bitner (1992) também investigou os efeitos da
atmosfera sobre o bem-estar dos funcionarios, uma vez que séo eles que se
relacionam diretamente com os clientes, sendo responsaveis pela construcéo de
vinculos emocionais, atuando como mediadores da imagem da loja. Para
Donovan e Rossiter (1982) os efeitos do ambiente podem atuar de cinco formas
sobre as intencdes de compra: sobre o prazer de comprar na loja, sobre o tempo
gasto, a disposicao do cliente em interagir com os vendedores, sua inclinacéo
para gastar e sobre seu retorno a loja. Baker et al. (2002) utilizaram o0 mesmo
modelo incluindo o design como moderador da imagem da loja e da percepcéo
de valor. Estudos mais recentes tém considerado que os elementos da atmosfera
de loja atuam holisticamente sobre as experiéncias no varejo, 0 consumidor ndo
0s percebe separadamente.

No entanto, o design de loja vem ganhando maior destaque nos projetos
de varejo, pois o valor da marca pode ser melhor tangibilizado pelos aspectos
visuais, criando, em muitos casos, verdadeiros cenarios projetados para viver
experiéncias. Mais conhecido por Visual Merchandising (VM), o design de loja
se expressa por um conjunto de caracteristicas do ambiente composto pela
fachada, layout, decoracao, exposicao de produtos, vitrines, comunicacao visual
e demais propriedades funcionais e estéticas e que atraem e facilitam a
experiéncia de compra (SACKRIDER et. al., 2009). O VM € a maneira como se
planeja e se apresenta produtos em um espaco comercial, 0 modo como se
organiza o sortimento dentro da loja, criando arranjos visuais estimulantes
(NEHA.; PAWAN, 2014). Ballantine et al. (2010), apontam que em funcédo de
novas praticas de consumo e consumidores mais exigentes, a visita a loja é hoje
uma forma de entretenimento e as pessoas criam expectativas de viver

experiéncias hedonicas completas nesses ambientes. No entanto, deve-se
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ressaltar que no momento da compra, as decisdes também sdo guiadas por

forcas sociais, culturais, e econdmicas (BIGLIA, 2015), implicando em que a
atmosfera de uma loja tenha que contemplar, de forma coerente, um conjunto de
fatores internos (a marca e/ou loja) e externos (relativos a cultura de consumo

do seu publico) para que corresponda as expectativas dos seus consumidores.
Subculturas de consumo

No contexto de marketing, Schouten e McAlexander (1995) definem
subcultura de consumo como um ‘subgrupo distinto da sociedade que se auto
seleciona com base em um compromisso compartilhado com uma determinada
atividade de consumo’ possuindo um ‘ethos Unico, um conjunto de crengas e
valores compartilhados, jargbes exclusivos, rituais e modos de expressao
simbodlica’ (SCHOUTEN; McALEXANDER,1995, p.43). Por partilhar alguns
gostos e comportamentos esses individuos tendem a escolher atividades,
organizacfes e instituicbes que representam suas identidades (ASHFORTH;
MAEL, 1989). As subculturas de consumo tém na expressdo estética a sua
manifestacdo mais visivel e é no conjunto de roupas, performances, gestos,
girias, musica, e habitos que o estilo se torna coeso dando validacédo ao grupo
(SCHOUTEN; McALEXANDER, 1995).

Para os pesquisadores uma subcultura se consolida nos processos de
escolhas de consumo, a sua estrutura se forma nas interacfes sociais, sendo
reflexo do compromisso dos individuos e na qual cada membro assume certa
posicdo dentro do grupo. Em geral, ha um nucleo formado por membros
ideologicamente mais envolvidos com a subcultura, que influencia todos os
outros subgrupos que gravitam em torno dele, aos que os autores chamam de
participantes que os imitam nos elementos mais periféricos. Por fim ha os
admiradores que almejam fazer parte, mas que apenas transitam pelo grupo.
Apesar dessa estrutura hierarquica baseada no status dos individuos inseridos
nos multiplos subgrupos, os autores ressaltam que ha uma homogeneidade que
permeia toda a subcultura e que é aglutinada pelo produto/marca e seu conjunto
fundamental de valores. Thornton (1996) complementa que as subculturas de

consumo nao sao necessariamente grupos resistentes a uma hegemonia cultural
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de classes. A autora aponta que no contexto pés-moderno o conceito classico

de subcultura ndo explica as comunidades de consumo atuais, pois seus limites
simbolicos e afiliagbes se caracterizam por fronteiras socioculturais
relativamente permeéaveis (THOMPSON; TROESTER, 2002). Thornton (1996)
ainda ressalta que o capital social de membros de subculturas se relaciona a sua
capacidade de exposicao e difusdo do ‘conhecimento cultural’ que interessa ao
grupo. Para Woodman e Govan (2007), as subculturas estdo ligadas as
expressividades e que os grupos se formam em torno de atividades e habitos
em comum. Os membros possuem, em geral, uma mesma visdo de mundo,
estilo de vida e aspiracdes que fluem por meio do compartihamento de
experiéncias e discursos, e ndo necessariamente por uma identificagao pelo uso
ou posse de produtos ou marcas. As autoras afirmam que ha uma linguagem
familiar aos membros da subcultura (incluindo as girias), que € um componente
decisivo de agregacao interna e fundamental na comunicacgao.

Woodman e Govan (2007) notam que para se diferenciar e alcancar
vantagem competitiva em nichos de mercado, 0s varejistas precisam entender o
funcionamento dos grupos e o0 modo como permanecem coesos, para entao
integrar os produtos em um contexto baseado em seus estilos de vida. As
autoras afirmam que a personalidade da marca € percebida por meio da
comunicacdo da marca e da interacao individual com ela, mas sofre fortemente
os efeitos da mediacdo do grupo. Sendo assim, recomendam que as marcas
devam manter estreitos lagos com as atividades do grupo e se atualizar por meio
do patrocinio de eventos, producdo de video, lojas conceito e publicidade.
Woodman e Govan (2007) completam que marcas que evoluem mantendo
coeréncia com seu projeto inicial obtém maior vantagem competitiva, uma vez
gque a qualidade percebida, a autenticidade e o compromisso sao valores
essenciais para esse publico, e advertem que a integracdo de ‘simpatizantes’

pode levar a uma perda de identidade, impactando na imagem da marca.
Metodologia

No trabalho optou-se por entrevistas em profundidade com especialistas

em varejo e observacao direta nao participativa em lojas da cultura sneakers. A
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amostra foi selecionada por conveniéncia, composta de cinco profissionais

especializados em Marketing, Varejo e Visual Merchandising, e um especialista
no mercado de sneakers, idealizador do website de maior influéncia no Brasil
sobre o assunto. As entrevistas aconteceram entre os dias 7 e 25 de julho de
2016 na cidade de Sao Paulo, seguindo um roteiro semiestruturado baseado em
Bauer e Gaskell (2002). Buscou-se entender qual o papel da atmosfera de loja e
do VM para os entrevistados e suas consideragdes sobre projetos de ambientes
para nichos. O quadro a seguir resume informacdes sobre os entrevistados e

seus papéis no mercado, mantendo suas identidades preservadas:

Quadro 2 — Perfil dos entrevistados

Entrevistado 1 — Homem, publicitario, executa projetos para concepcgéo de lojas novas
ou reformas, seguindo as propostas do visual merchandising, vitrinismo e comunicacéo
visual.

Entrevistado 2 — Homem, arquiteto, desenvolve projetos para lojistas, desenhando
concepcdes de negdécios que incluem VM e comunicacao visual.

Entrevistado 3 — Mulher, comunicadora social, experiéncia superior ha 30 anos nas
areas de arquitetura, comunicacao visual, mobiliario e visual merchandising, comanda
uma consultoria ligada ao assunto desenvolvendo projetos em todo o pais.
Entrevistado 4 — Mulher, formada em publicidade, moda e design, além de especialista
em visual merchandising. Sécia de um escritério especializado em marketing sensorial
e atua como professora universitaria na area.

Entrevistado 5 — Homem, professor doutor especialista em varejo de baixa renda,
estratégia varejista e comportamento de compra, atua como chefe do departamento de
Marketing de uma relevante Escola de Administracdo de Empresas em Sao Paulo.
Entrevistado 6 — Homem, dentista, criador do maior portal sobre sneakers do Brasil que
também desenvolve uma revista mensal no tema distribuida gratuitamente em lojas de
todo o pais.

Fonte: Autoras

Para a observacdo empirica das lojas, selecionou-se a marca Kings que
possui uma rede de lojas e se posiciona no mercado de Streetwear. Sua oferta
inclui um grande sortimento de ténis (principalmente na categoria de esportes
como o basquete e o skate) e produtos de moda com referéncias esportivas e
da cultura do rap e hip-hop. Essa escolha se justifica pela rapida expansao que
a marca vem alcancando, pelo engajamento de seguidores nas redes sociais e
o0 estabelecimento de cinco pontos de venda em um mesmo centro comercial, a
Galeria do Rock, um espaco simbalico dentro da cultura urbana. As observacdes
foram realizadas pelas autoras em trés lojas da rede em diferentes pontos de

Sao Paulo, visitadas em dias Uteis da semana e em horarios aleatorios. O
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protocolo de observacdo seguiu o modelo de Turley e Milliman (2000)

representado no quadro a seguir:

Quadro 1: Variaveis do ambiente que geram valor ao cliente

EXTERIOR INTERIOR LAYOUT E DECORACAO E ASPECTOS
DESIGN SINALIZACAO HUMANOS
Fachada e Piso Localizacdo dos Expositores Caracteristicas
Vitrine departamentos dos funcionarios
Endereco lluminacéo e Disposicéo dos Exposicao dos Uniformes e
Cores _ produtos produtos apresentacédo
Localizacéo Musica Areas de espera Comunicagéo Caracteristicas
interna dos clientes
Estilo e Aromas Circulacéo e Decoracgéo e Quantidade de
Arquitetura fluxo de clientes objetos clientes
Estacionamento | Temperatura Mobiliario Informacdes Privacidade
sobre precos
Conveniéncias Limpeza Displays

Fonte: adaptado de Turley e Milliman (2000).
Analise dos Resultados

De acordo com o entrevistado 5, pode-se ter um panorama do inicio da
organizacao dos fas de sneakers no Brasil e como a Kings foi se convertendo
em um espaco de conexao entre o grupo, em um video do portal digital The Hype
BR. Na entrevista, lgor Morais, proprietario da Kings Sneaker conta que a rede
nasceu da crise financeira de uma loja de discos de vinil de propriedade de seu
pai na Galeria do Rock. O empresario relata que como conhecia bem o0s gostos
do publico local, comecou a colocar para vender na loja alguns ténis ‘especiais’
gue garimpava em outlets. A atividade deu certo e meses depois foi convidado
pela Nike para ser ponto de vendas de edicOes especiais dos ténis da marca,
nascendo entdo a Loja Kings.

Ao assistir ao video, percebe-se uma correspondéncia com os conceitos
sobre comunidade e subcultura de consumo presente na pesquisa de Schouten
e McAlexander (1995) principalmente quando Igor explica que h4 um grupo de
fas, os chamados sneakerheads, que sao referenciais para 0s outros membros,
e que a luz do trabalho dos autores, pode ser entendido como o nucleo da
comunidade. De acordo com Igor, esse grupo possui grande reputacao e status
dentro do grupo, pois se mobiliza em torno de modelos de alto valor simbdlico e
financeiro. Muitos desses fas compram modelos exclusivos em leildes na internet

e colecionam alguns que sdo considerados icones pelo grupo. Além disso,
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conhecem profundamente a evolu¢do das marcas, os detalhes e a historia dos

produtos, caracteristicas que segundo Thornton (1996) sdo fundamentais na
consolidagéo de capital social dentro de uma subcultura de consumo. Igor relata
que em torno desses sneakersheads gravitam outros subgrupos que sao mais
ou menos engajados, mas que consomem com frequéncia os ténis, produtos de
esporte e streetwear, conteddo na internet, revistas e participam ativamente dos
eventos de langamentos. Cabe ressaltar que na literatura, McAlexander, et al.
(2002) observaram que em subculturas, grande parte do consumo e o desejo por
novos produtos sao influenciados pelo endosso dos grupos de referéncia. O
empresario ainda cita a presenca de simpatizantes da cultura e estilo de vida,
gue frequentam essas lojas para se socializar, se entreter e esporadicamente
consumir.

Partindo-se dessa prévia nocao sobre a comunidade de fas de sneakers
no Brasil e sua configuragdo enquanto campo de representacbes e jogo de
forcas, infere-se que o objeto empirico dessa pesquisa se situa em um mercado
cheio de particularidades, que por essa razao, exige do varejo um conhecimento
apurado de sua cultura de consumo. Dessa forma, buscou-se compreender
como esses universos simbdlicos sdo percebidos por especialistas em varejo e
como eles inserem essa percepg¢ao nos projetos.

Os entrevistados compreendem de forma distinta os papéis do visual
mershandising (VM) e do ambiente da loja para os negécios. Por exemplo, para
o0 entrevistado 1 o0 VM é um ‘vendedor silencioso’, capaz de fazer o produto falar,
de se vender sozinho dentro da loja, ser autoexplicativo e se mostrar ao cliente.
Nesse mesmo sentido, a entrevistada 3 colocou que ‘cada ambiente € um
vendedor silencioso da sua proposta de negdécio’. Ou seja, ambos concordam
gue o ambiente da loja seja formado e traduz as propostas e a identidade da
marca, além de influenciar na percepcdo de qualidade dos produtos e servigcos
oferecidos, conforme apontado por Baker et al. (2002). Nenhum dos
entrevistados citou elementos sensoriais como prioridade em um projeto. Para
eles, se o destaque do projeto deve evidenciar os fatores cognitivos, as
representacdes visuais, o tato, o olfato ou a audi¢cdo, deverdo seguir a estratégia
gue a empresa deseja concretizar na loja e as preferéncias do publico-alvo. A
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entrevistada 4 afirma gue o papel do VM e da atmosfera & ‘trabalhar as narrativas

dentro da loja criando locais de pertencimento’. Tal visdo é compartilhada pelo
entrevistado 2 que descreve que a loja deve contar historias aos clientes,
materializando todo o universo da marca, trazendo elementos que fazem parte
no cotidiano do cliente para a composicao do projeto.

Sobre o desenvolvimento dos projetos, em geral, todos os entrevistados
afirmaram que entender o cliente e a marca em sua esséncia € fundamental para
0 sucesso de um projeto de loja. Como afirmou a entrevistada 3, deve-se
entender os desejos do cliente para criar a melhor solucéo, uma légica no projeto
gue integre todas as necessidades do cliente, pois ‘nédo existe loja bonita, existe
a loja adequada ao seu produto e ao seu cliente’. O que remete a Levy e Weitz
(2000) quando afirmam ser extremamente relevante compreender o publico, as
suas necessidades e aspiracdes, proporcionando as experiéncias que eles
desejam e adequando o ambiente de loja ao seu imaginario. A entrevistada 4
resumiu essa ideia posicionando o marketing como o elemento principal a ser
pensado em um projeto, ou seja, para ela deve-se ‘pensar primeiro na marca, o
gue a marca quer ser e o0 que quer trazer para o mundo’.

Em relac&o aos projetos de lojas especializadas, para publicos de nicho e
subculturas, os entrevistados voltaram-se novamente para a ideia de conhecer
e entender a fundo o publico ao qual a loja é direcionada; como afirma o
entrevistado 2 ‘a identidade do publico da loja tem que estar concretizada nos
elementos’. Além disso, conforme apontou o entrevistado 1, as lojas de nicho
normalmente sdo menores, com pouco estoque e as estratégias para a criagao
dos ambientes sdo mais complexas. Outra visdo trazida pela entrevistada 4 € a
diferenca entre os publicos dentro de uma subcultura, pois nem todos os
consumidores de um produto mantém as mesmas relacdes com ele. Para a
entrevistada, criar um ambiente para uma subcultura exige perceber as sutilezas,
os significados latentes, pois existem diferentes niveis de capital simbdlico que
se formam e sdo reproduzidos: o que ‘eu sei’, 0 que ‘eu imagino’ e o0 que ‘eu
conheco’. Ainda para a entrevistada 4, os simpatizantes de uma subcultura séo
individuos que gostariam de pertencer ao grupo e admiram o estilo de vida.

Muitas vezes eles tém uma visdo propria dos elementos da subcultura e ndo
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desejam pertencer ‘de fato’, mesmo porque desconhecem os reais significados

dos signos e rituais, confirmando a pesquisa de Woodman e Govan (2007) em
outro contexto.

A segunda parte do estudo consistiu na observacéo direta das lojas e
analises. Apesar de terem a mesma marca, as lojas tém identidades visuais e
caracteristicas distintas. Além de estarem localizadas em bairros e/ou centros
comerciais que atendem a publicos diferentes, ndo oferecem exatamente os
mesmos produtos. A loja A é uma franquia e esta localizada na Avenida Paulista,
atraindo um publico de diferentes classes sociais. A loja B € uma loja propria, e
se localiza na Galeria do Rock no centro de S&o Paulo. Essa loja fica em um
espaco conhecidamente relacionado as subculturas de consumo, adeptos de
estilos de vida e gostos associados ao universo do rock, hip-hop e rap, reunindo
grupos de skatistas e outros praticantes de esportes urbanos. A loja C também
€ uma loja prépria e esté localizada no Shopping Metré Tucuruvi na periferia de
Sao Paulo, atendendo a um publico de poder aquisitivo menor.

Mesmo sendo diferentes entre si, as lojas apresentam referéncias que
remetem ao estilo de vida do publico alvo e a presenca de elementos em comum.
O esquema de cores da decoracdo, o estilo industrial, os materiais usados,
objetos e equipamentos em metal, o tipo de iluminacdo, sdo semelhantes em
todas as lojas observadas. Esse dado € bastante relevante pois, de acordo com
Keller (2006), o fato de ter consumidores familiarizados com a identidade visual
da marca reconhecendo facilmente seus aspectos, sinaliza uma forte vantagem
competitiva da empresa sobre 0s seus concorrentes.

Conforme observado pelo entrevistado 5, a decoracéo das lojas da Kings,
apesar de simples, apresenta uma pequena diferenciacdo observavel na
iluminacgéo direcionada e no tipo de madeira clara utilizada. A representagcéao da
rua aparece em referéncias bastante comuns a paisagem urbana como o
revestimento de cimento queimado nas paredes, grades pretas e o piso de
concreto. Quanto aos elementos exteriores, cada loja apresenta uma solucéo
diferente sendo bem distintas, mantendo somente a logomarca da empresa.
Apenas as lojas B e C possuem vitrines, onde expdem os modelos de ténis mais
valorizados e destacam os uniformes de basquete. No entanto, percebe-se que

11

APOIO REALIZAGAO

*0 =
@l cose™  unesp® 2 & 0o @ Sote



o | coLéqQuio
13 DE MODA 11 a 15 OUTUBRO DE 2017 - UNESP Bauru - SP

S e (AW T (O T (O e (O e (AW

cada uma tem sua identidade visual prépria e adequada ao seu contexto. A loja

B que fica na Galeria do Rock exibe um grande barril de 6leo pintado de preto e
displays com design ousado.

Em relacdo a comunicacéo visual e sinalizacdes, a loja B, na Galeria do
Rock parece ser a mais elaborada de todas as trés, destacando fotos de pessoas
praticando esportes de rua, como skate e basquete, e de paisagens urbanas. Ha
também um grande painel acima da entrada da loja na parte interna, narrando a
histéria dos produtos: a evolucdo dos 28 modelos do ténis Nike Air Jordan de
1984 até 2013. Esta comunicacéo interna reforca a colocacao do entrevistado 6,
fundador do portal online sobre sneakers, que afirma que a cultura sneaker gira
em torno de historias e que séo elas que vendem os produtos e fazem com que
os clientes virem fas dos produtos. Para ele, o ponto de vendas deve contar
historias se tornando parte fundamental desse negécio de nicho.

Quanto ao design, area de vendas e a exposicdo dos produtos, nota-se
gue de modo geral, todas as lojas seguem um padrédo nos mobiliarios, displays
e equipamentos, como cadeiras, araras de roupas, estantes e balcdes. Contudo,
o sortimento de produtos parece muito variado. As lojas A e C, recebem ténis
populares, com valor monetario baixo e modelos de ponta de estoque,
atendendo a preferéncia do publico por preco baixo, as lojas A e C também
oferecem uma gama maior de itens da sua marca proépria, limitando a oferta dos
ténis 'especiais’ e expondo-0s como ‘pecas raras’. Ja a loja B apresenta uma
variedade bem maior desses itens. Conforme informacgdes dadas pelos gerentes
das lojas, € nessa loja que os clientes-fas costumam buscar pelos ténis de alto
valor monetério, simbdlico e até historico. Segundo seus depoimentos, a loja B
promove eventos em parceria com os fabricantes para lancamentos de novos
produtos, modelos raros e edi¢cdes limitadas de produtos. Essas acOes sdo
estratégicas tanto para os fabricantes quanto para a Kings que mantém uma
posicao de destaque e relevancia no mercado de sneakers no pais, tornando-se
ponto de coalizdo dos membros do grupo, fortalecendo lacos e o0 sentimento de
pertencimento.

Em relagdo a equipe de vendas, todos os funcionérios tém forte relagédo

com a cultura sneaker e parecem pertencer ao publico da marca. Tém uma
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imagem coerente com a cultura de consumo e com a identidade visual da loja,

demonstrando total liberdade para se expressar (fora dos padrdes usuais de
vendedores como, os cortes de cabelo ousados, tatuagens, barbas longas e
piercings). Usam girias e expressdes proprias do grupo, revelam um amplo
conhecimento sobre os produtos e suas histérias se colocando como fas. De
acordo com o entrevistado 5, o aspecto mais marcante da loja é a forca de
vendas, pois os vendedores tém um visual que combina com os valores da loja
e é coerente com o0 ambiente, ‘mesmo que a loja fosse menos atrativa, 0s
vendedores transmitiriam a identidade’. A equipe de vendas também demonstrou
conhecer intimamente os produtos e a marca, revelando a possibilidade de seus
discursos ndo serem atrtificiais, construidos apenas com treinamento, mas que
ha um envolvimento e identificagdo genuina com a cultura de consumo.
Considera-se que seja um importante ativo intangivel da marca, uma vez que 0s
clientes podem perceber o atendimento como diferenciado, reconhecendo o
ambiente da loja como um espaco social para a troca de ideias, experiéncias e
um ponto de aproximagdo com a cultura do grupo. Essa postura da empresa
revela-se como estratégia em relacéo a sua forca de vendas e converge com as
colocacdes dos entrevistados 5 e 6. Para os entrevistados, o consumidor atual,
especialmente o publico jovem, possui muito acesso a informacdo sobre
produtos e servicos, facilidade com tecnologias e familiaridade com os
ambientes virtuais, contudo, gosta de ir as lojas fisicas em busca de experiéncias
Unicas. No caso de lojas especializadas, conversar com os vendedores e outros
clientes € uma outra maneira de se informar, compartilhar e trocar experiéncias,

levando esse novo repertorio para fora do ambiente fisico da loja.
Consideracdes Finais

Considera-se que o estudo conseguiu atender aos seus principais
objetivos. Observou-se que no contexto do varejo de streetwear, especialmente
em lojas de sneakers, os ambientes s6 se tornam ferramentas eficientes de
vendas se forem cuidadosamente pensados de acordo com seu publico-alvo,
expressando por meio dos elementos da atmosfera, todo o universo simbalico

da cultura de consumo dos seus consumidores. Os depoimentos dos
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entrevistados demonstraram uma convergéncia com o que é discutido pela

literatura de marketing no que tange ao potencial favoravel dos estimulos
sensoriais nos ambientes e na necessidade desses espacos contemplarem tanto
0 proposito da marca, como 0s tracos culturais, 0s signos e os valores de quem
consome seus produtos. Considera-se também que o estudo, por meio da
observacdo das lojas conseguiu elencar os principais elementos de lojas de
streetwear que representam a cultura sneaker: (1) a representacéo do ambiente
urbano em elementos e objetos no interior das lojas; (2) a forca de vendas
alinhada com o publico-alvo da marca e (3) a narrativa da histéria dos produtos
e da marca presente tanto no discurso dos vendedores quanto nos simbolos
comunicados no design e decoracdo. O estudo revelou que a expresséo da
identidade da subcultura na ambientacédo é um potente meio de demonstrar uma
conexao genuina com seus valores e validar a loja junto ao grupo. O trabalho
demostrou também que possuir uma forca de vendas auténtica (que se
manifesta na composicdo visual, nas roupas, performances, gestos, girias,
muasica, no conhecimento dos rituais, das crencas e valores) reforca o
envolvimento com a loja. Por fim, percebeu-se o forte aspecto educador e
agregador que uma loja de nicho pode explorar junto ao seu publico, usando o
ponto de vendas como espagco de socializagdo, de compartiihamento de
experiéncias e aprendizado, aproximando-os ainda mais da sua cultura de
consumo.
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