ATMOSFERA SNEAKERS: Um estudo exploratorio sobre a composicéo de atmosfera
de loja para um publico de nicho

Resumo

O ponto de vendas é atualmente uma estratégica ferramenta de marketing das empresas,
possibilitando a concretizagdo das experiéncias de trocas, o0 contato dos consumidores com 0S
produtos, com o imaginario criado pelas marcas e entretenimento. Nota-se que para algumas
culturas de consumo especificas esses espagos vao além do seu papel comercial, sdo locais de
interacdo com outros membros do grupo, onde sdo vividos seus valores e regimes de
visibilidade. Este estudo se propds a entender como as lojas segmentadas para esses nichos de
mercado e especialistas em varejo tangibilizam os valores e cddigos desses grupos para criar
uma atmosfera mais adequada. Por meio de entrevistas em profundidade e observacédo direta
em trés lojas ligadas a cultura sneakers, verificou-se que os aspectos mais valorizados em
projetos de loja para esse publico séo a presenca de signos tipicos das ruas dos centros urbanos
na ambientacdo do interior, uma equipe de vendas pertencente ao grupo, que conheca em
profundidade a historia dos produtos e que isto esteja presente tanto no ambiente quanto no
discurso dos vendedores.
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ATMOSPHERE SNEAKERS: an exploratory study on store atmosphere for a niche
audience

Abstract

The sale point is currently a strategic marketing tool for companies, enabling the achievement
of exchange experiences, the consumers connection with products, with the imagery brands and
entertainment. It is noted that for some specific consumer cultures, these spaces overtake their
commercial role, they are places of interaction with others members of the group, where values
and visibility regimes are experienced. The aim of this study was to understand how segmented
stores in these niche markets and retail specialists tangibilize these values and codes to create a
suitable atmosphere. Through in-depth interviews and direct observation in three stores
connected to the sneakers culture it was found the most valued aspects in the store projects for
this audience are the presence of typical urban signs in an interior setting, a sales team who
belongs to the group and knows the history of products in depth, that has to be present in both
the environment and the salespeople's speech.

Key words: Atmosphere Store. Sneakers. Subculture.

1. Introducéo

O consumo atual carregado de significados transformou o varejo em uma experiéncia
multifacetada, convertendo a loja contemporanea em um espaco onde todo imaginario
construido sobre os produtos, uma marca e/ou servicos se materializa. E nesse espaco, seja ele
fisico ou virtual, em que se observam os atributos dos produtos, se vivenciam 0s servicos, as
imagens comunicadas pelas marcas e o que falam sobre ela. E 0 ambiente de varejo que torna
possivel tangibilizar as expectativas dos clientes a respeito do bem desejado ou que se faz
necessario; sendo que em alguns casos, a atmosfera é o préprio produto (KOTLER, 1973-1974).

Segundo Underhill (1999), a loja € o meio mais eficaz de comunicacdo e onde,
geralmente, o consumidor se decide pela compra. Atualmente os ambientes de varejo se
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transformaram em espacos de convivéncia, praticas cotidianas e trocas de experiéncias. Kotler
(1973-1974) afirma que o ambiente funciona como uma linguagem silenciosa, provocando
estimulos sensoriais e psicologicos que favorecem a criacdo de um imaginario que interfere nas
dindmicas de compra dos clientes. Portanto, devem ser concebidos para despertar desejo por
meio dos sentidos e preparados para responder as demandas cognitivas, emocionais, e
comportamentais dos consumidores, fornecendo solugfes, respeitabilidade e conveniéncia
(BERRY et. al., 2003). Uma vez que os valores percebidos estao ligados a aspectos individuais
e a codigos culturais compartilhados, compreender os aspectos que influenciam as experiéncias
vividas nesses ambientes é fundamental para criagdo de uma atmosfera adequada, minimizando
0s riscos de uma avaliacdo equivocada tanto em relacdo ao posicionamento, quanto a identidade
da loja. Levy e Weitz (2000) sugerem que os varejistas compreendam em profundidade seu
publico, suas necessidades e aspiracGes para adequar 0 ambiente de loja ao seu imaginério,
proporcionando as experiéncias que eles desejam.

Se atualmente a atmosfera de loja € uma ferramenta de marketing fundamental para o
varejo, principalmente em mercados onde ha alta competitividade e o produto esta associado a
estilos de vida especificos (KOTLER, 1973-1974), mercados fortemente segmentados e de
nicho, como o do streetwear, podem utilizar estrategicamente seus espagos de vendas para
comunicar as expressdes de sua cultura de consumo. No entanto, transmitir valores e promover
diferenciacdo nesses ambientes mostra-se mais desafiador quando a cultura, os produtos e as
marcas tém como caracteristica principal valores intangiveis como liberdade, atividade e
criatividade, o que motivou a escolha por este objeto de investigacao.

Inimeras pesquisas tem se dedicado a investigar a atmosfera de loja em seus varios
aspectos (BITNER, 1992; ARENI, KIM, 1993; CHAMIE et. al., 2012), porém, em uma revisao
bibliogréfica, constatou-se que poucos trabalhos tem dado atengdo aos estudos dos ambientes
de loja em nichos de mercado. Esta pesquisa pretende ir ao encontro dessa necessidade de
aprofundar os estudos sobre o tema, mas também contribuir com informagdes que possam ser
empregadas pelos profissionais que trabalham na érea de visual merchandising, store design e
varejistas.

Desse modo, 0 objetivo geral desse estudo é responder a seguinte questdo: como as lojas
de nicho constroem suas estratégias de marketing por meio da atmosfera de suas lojas? Como
objetivo especifico buscou-se discutir teoricamente como a esséncia de uma subcultura pode
estar representado na atmosfera de uma loja de nicho. Para alcancar tais objetivos procurou-se:
(1) descrever como sdo trabalhados os elementos tangiveis em um projeto para que uma loja se
aproxime do seu nicho de mercado; (2) demonstrar os aspectos valorizados e 0s elementos
utilizados em lojas de streetwear que representam a cultura sneaker.

2. Revisdo Bibliogréafica

No que diz respeito a um dos principais topicos desse estudo, a atmosfera de loja, Kotler
(1973-1974) se destaca como um dos pioneiros a apontar a influéncia da cor, a luz, os sons,
odores, texturas e gosto sobre as sensa¢cdes das pessoas nos ambientes de varejo. Desde entdo,
Bruner (1990) investigou os efeitos da musica sobre o humor, Areni e Kim (1993)
demonstraram que o tipo e o volume da musica interferem tanto na percepcao de qualidade e
valor dos produtos, assim como na imagem que fazem da loja. Outros autores também
estudaram os efeitos positivos da musica no ambiente aumentando a satisfacdo (LEVY;
WEITZ, 2000).

Para Bitner (1992) o ambiente de varejo é assimilado de forma emocional, fisioldgica e
cognitiva. A mausica, cores e aromas sao percebidos emocionalmente por meio de sensacoes
prazerosas ou desagradaveis. Ja a temperatura, o layout da loja, 0s equipamentos, os displays e
moveis, atuam no plano fisiologico e seus estimulos séo traduzidos por sensacgdes de conforto
e desconforto. E por fim, a assimilagcdo cognitiva desse ambiente envolve a construgéo de
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significados atribuidos aos elementos visuais, as experiéncias vivenciadas no local e a historia
construida entre o publico e a loja. Bitner (1992) também observou que os efeitos da atmosfera
também atuam sobre o comportamento dos vendedores e funcionarios, ressaltando a
importancia destes na construgdo de vinculos emocionais e relacionamentos duradouros com
os clientes e como moderadores da imagem da loja.

Donovan e Rossiter (1982) demonstraram que os efeitos das sensacOes de prazer e
excitacdo atuam de cinco formas sobre as inten¢Ges de compra: o prazer de comprar na loja, o
tempo gasto, a disposicdo do cliente em interagir com a equipe de vendas, sua inclina¢éo para
gastar mais dinheiro que o planejado e a tendéncia em retornar a loja. Baker et al. (2002)
ampliaram esse modelo incluindo o design aos dois fatores estudados, ressaltando seu impacto
sobre as imagens da loja e a percepc¢éo de valor.

Incorporando as caracteristicas fisicas do ambiente ao seu modelo, Turley e Milliman
(2000) dividem as variaveis atmosféricas em cinco categorias: fatores externos (arquitetura da
fachada, estilo e vitrines); fatores internos gerais (piso, teto, paredes, iluminacdo, largura dos
corredores, cores, musica); layout e design (tamanho, a utilizacdo do espaco, o fluxo e etc.);
exposicao de produtos e area de vendas (sinalizacdo, decoracdo das paredes, etiquetas de preco
e etc.) e varidveis humanas (funcionarios, uniformes, nimero de pessoas na loja, privacidade).

Nota-se que desde o final do século XX os aspectos visuais dos ambientes de loja vém
ganhando grande destaque como ferramenta estratégica, sendo muito valorizados. Sackrider et.
al. (2009) definem o conjunto de caracteristicas do ambiente relativas ao design como fachadas,
layout, decoracgdo, exposicao de produtos, vitrines, comunicacdo visual e demais propriedades
esteticas e funcionais que atraiam e facilitem a experiéncia de compra como Visual
Merchandising (VM). O VM é a maneira como se idealiza e apresenta os produtos num espaco
comercial, criando arranjos visuais e a organizacao de sortimentos dos mesmos dentro da loja.
Atualmente, os estudos mais recentes tém considerado que os efeitos dos elementos da
atmosfera de loja atuam em conjunto sobre as experiéncias no varejo. Ballantine et al. (2010)
afirmam que as pessoas tém expectativa de uma experiéncia hedonica completa no ambiente de
varejo, sendo que a visita a loja € uma forma de entretenimento. Os autores colocam que diante
desse consumidor mais sensivel e novas préaticas de consumo, os elementos e a atmosfera de
loja devem ser analisados em conjunto, pois atuam interligados.

Nesse sentido, percebe-se que atender os consumidores de uma subcultura pode ser um
desafio aos varejistas. Schouten e McAlexander (1995) definem a subcultura como um
subgrupo da cultura de consumo que se distingue dos demais, baseado em um vinculo em
comum com um determinado produto, marca, ou atividade de consumo. Em um extenso estudo
sobre o comportamento de usuarios da Harley Davison, os autores notaram que as subculturas
se formam nos processos de escolhas de consumo, dentro dos quais cada um dos membros cria
suas proprias categorias de acordo com suas personalidades, assumindo uma determinada
posicao dentro desse conjunto.

As subculturas tém na expressao estética a sua manifestacdo mais visivel, o estilo se
manifesta através da composicao visual como um todo, roupas, performances, gestos, girias,
masica, rituais, crencas e valores, sendo um meio poderoso de dar ao grupo validacdo e
coeréncia (SCHOUTEN; MCcALEXANDER, 1995). Por partilharem 0s mesmos gostos,
comportamentos e valores, esses individuos acabam criando uma identificagdo entre si e tendem
a escolher atividades que sejam congruentes com os aspectos relevantes de suas identidades e
se associando a organizacgdes e instituicdes que representem essas identidades (ASHFORTH;
MAEL, 1989). Dentro desses grupos, Schouten e McAlexander (1995) identificam um nucleo,
membros ideologicamente envolvidos com a subcultura e que influenciam todos os outros
subgrupos que gravitam em torno dele. Ha os participantes que os imitam nos elementos mais
periféricos e os admiradores que almejam fazer parte, mas apenas transitam pelo grupo.



Ja Woodman e Govan (2007) acreditam que as subculturas, diferentemente das
comunidades de marca, ndo estéo ligadas a produtos ou marcas e nem sao resisténcias a grupos
hegemdnicos, mas estdo ligadas as expressividades. Os subgrupos formam-se em torno de
atividades em comum, estilo de vida e aspira¢cdes que fluem através do compartilhamento de
experiéncias, visdo de mundo, discursos e apesar de também terem seus habitos de consumo,
ndo se identificam por usos ou posses de produtos ou marcas. Dessa forma, o ponto mais
importante para os varejistas em termos de vantagem competitiva nesse nicho, é entender como
esses grupos funcionam e permanecem coesos, para depois integrar seus produtos em um
contexto baseado em seus estilos de vida.

Woodman e Govan (2007), analisando marcas de surf e esqui, fazem consideragcfes
sobre 0 que os varejistas devem ter em mente para explorar esses mercados fortemente
segmentados, ponderando que marcas bem posicionadas devem manter estreitos lacos com as
atividades da subcultura. Qualidade, autenticidade e compromisso sdo os valores que mais
fazem sentido para esses consumidores. Ao incluir outros grupos de consumo que n&o
necessariamente participam da atividade em si, ou os chamados "simpatizantes”, devem fazé-
lo sem perder sua identidade. Essas marcas devem procurar evoluir, seja por meio da
publicidade, patrocinio de eventos, producédo de video ou lojas conceito. Marcas que evoluem
mantendo coeréncia com seu projeto inicial parecem obter maior vantagem competitiva, pois a
personalidade e a autenticidade impactam fortemente os grupos subculturais. A personalidade
da marca é percebida por meio da comunicacéo e interagcbes com os grupos subculturais, sendo
gue a integracdo ou a adocdo de outras marcas que mantém tracos da subcultura também pode
impactar positivamente sobre esse consumidor maximizando a vantagem competitiva. Por fim,
as autoras afirmam que o uso de uma linguagem familiar aos membros da subcultura (incluindo
as girias) € um componente decisivo de coesao interna e fundamental na comunicacao.

3. Metodologia

Optou-se por uma combinacdo de metodologias: entrevistas em profundidade com
especialistas em varejo e observacdo direta ndo participativa em lojas da cultura sneakers. A
amostra foi selecionada por conveniéncia, constituindo-se de cinco profissionais especialistas
em marketing, VM e varejo que foram entrevistados entre os dias 7 e 25 de julho de 2016 na
cidade de Séao Paulo, além de um especialista no mercado sneakers brasileiro, idealizador do
website mais relevante do pais sobre o assunto. Utilizou-se um roteiro semi-estruturado, de
acordo com a proposta de Bauer e Gaskell (2002) para averiguar os topicos: (1) quais sdo 0s
papéis da atmosfera de loja e do visual merchandising, (2) como sdo concebidos e
desenvolvidos os projetos de atmosfera de loja e (3) quais as diferencas de projetos orientados
para nichos especificos.

Para a observacdo empirica das lojas, optou-se por uma empresa gque Se posiciona no
mercado de Streetwear, a marca Kings Sneakers, que associa estilo de vida, cultura de rua e
musica, oferecendo ao seu publico, elementos de moda que representam a cultura hip-hop e
esportes urbanos como o basquete e o skate. Dessa forma, infere-se que o objeto empirico dessa
pesquisa se situa em um mercado muito especifico, que exige conhecimento da cultura de
consumo e do comportamento do consumidor para que possa se manter viavel, 0 que o torna
plausivel de uma interpretacdo a luz dos conceitos sobre subculturas e atmosfera de lojas. As
observacdes foram realizadas pelas autoras em trés lojas da rede da marca Kings Sneakers no
primeiro semestre de 2016, visitadas durante os dias Uteis da semana e em horarios aleatdrios.
O protocolo de observagdo tomou como base os modelos de Turley e Milliman (2000) e de
Chamie et. al. (2010), o qual segue cinco fatores centrais para observacdo no ambiente de loja:
(1) exterior da loja; (2) interior da loja; (3) layout e design da loja; (4) area de vendas e
expositores de produtos; e (5) aspectos humanos da loja.



4. Analise dos Resultados

4.1 Entrevista com especialistas

A andlise das entrevistas em profundidade com os especialistas procurou descrever
como sdo trabalhados os elementos tangiveis em um projeto para que uma loja se aproxime do
seu nicho de mercado. No Quadro 1 foram expostas informacdes sobre cada entrevistado a fim
de contextualizar os seus papéis no mercado varejista, porém, mantendo suas identidades
preservadas:

Quadro 1 — Perfil dos entrevistados

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

Entrevistado 2 — Homem, arquiteto, desenvolve projetos para lojistas, desenhando concepcbes de
negécios que incluem VM e comunicagdo visual.

Entrevistado 3 — Mulher, comunicadora social, experiéncia superior ha 30 anos nas areas de
arquitetura, comunicagdo visual, mobiliério 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. Sdcia de um escritério especializado em marketing sensorial e atua como professora
universitéria na area.

Entrevistado 5 — Homem, professor doutor especialista em varejo, mercado 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: Autores

Independentemente de possuirem vasta experiéncia pratica e académica sobre o
desenvolvimento de projetos e concepcdes de novos negdcios varejistas, os entrevistados
compreendem de forma distinta os papéis do visual merchandising e do ambiente da loja para
0s negoécios. Como, por exemplo, para o entrevistado 1 0 VM ¢ 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 negocio”. Ou seja, ambos concordam que 0 ambiente
da loja seja formado e traduz as propostas e a identidade da marca, além de influenciar na
percepcdo de qualidade dos produtos e servicos oferecidos, conforme apontado por Schlosser
(1998).

Abordando outro ponto relevante, a entrevistada 4 afirma que o papel do VM e da
atmosfera e “trabalhar as narrativas dentro da loja criando locais de pertencimento”. Essa visdo
também 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 composic¢ao do projeto.

Sobre o desenvolvimento dos projetos, em geral, todos os entrevistados afirmaram que
entender o cliente e a marca em sua esséncia é fundamental para o sucesso de um projeto de
loja. Como afirmou a entrevistada 3, deve-se entender os desejos do cliente para criar a melhor
solugdo, uma légica no projeto que integre todas as necessidades do cliente, pois "néo 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, 0 que a marca quer ser € o que quer trazer para o mundo”. Quando
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essa posicao e definida e entendida, a atmosfera sera uma consequéncia e uma manifestacao
fisica dela.

Nessa questdo, mesmo sendo perguntado a eles diretamente, nenhum entrevistado
colocou alguns elementos sensorial como prioridade em um projeto. Para eles se o destaque do
projeto for o tato ou a visao, quem vai definir isso é o publico-alvo e a estratégia que a empresa
deseja concretizar na loja. O entrevistado 1 deu o exemplo pessoal do projeto que desenvolveu
para uma marca de roupa de cama direcionada a classe alta, o qual a prioridade era apresentar
aos clientes a qualidade dos tecidos, assim, o toque era o elemento que deveria ser priorizado
no projeto e toda a atmosfera da loja foi criada para que os clientes pudessem sentir na pele
tudo que o produto podia Ihes proporcionar.

Em relacdo aos projetos 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 sao
menores, Com pouco estoque, e as estratégias para a criacdo 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 ela,
ao trabalhar com qualquer subcultura deve-se perceber as sutilezas, os significados latentes,
porque existem diferentes graus de capital simbolico que podem ser reproduzidos e formados a
partir do que ‘eu sei’, do que ‘eu imagino’ ¢ do que ‘eu conhego’. Ela explica que os
simpatizantes de uma subcultura sdo aqueles que gostariam de pertencer e que néo
necessariamente pertencem, muitas vezes tém uma visdo propria dos elementos dessa
subcultura, e que ndo precisam pertencer “de fato”, principalmente porque desconhecem o0s
reais significados dos elementos.

4.2 Observacao das lojas

A segunda parte desse estudo analisou as observacdes feitas nas lojas da marca Kings
Sneakers. Apesar de pertencerem a mesma empresa, as lojas apresentaram particularidades
distintas, além de estarem localizadas em bairros e/ou centros comerciais e publicos diferentes,
ndo oferecerem exatamente 0s mesmos produtos. A loja A é uma franquia e esta localizada na
Avenida Paulista, conhecida por ser mais rica e atrair publicos de todas as classes sociais,
enguanto a loja C € uma loja propria e esta localizada na periferia de Sdo Paulo no Shopping
Metrd Tucuruvi, associado as classes mais baixas. Ja a loja B, também loja propria, localiza-se
na Galeria do Rock no centro, historicamente e culturalmente ja relacionada as subculturas,
skatistas e amantes de estilos de musica como rock, hip-hop e rap. As imagens das trés fachadas
estdo no ANEXO 1.

A seguir serdo apresentados os Quadros 2, 3, 4, 5 e 6 contendo o resultado das
observacdes feitas nas trés lojas seguindo o protocolo de observacdo baseado no modelo de
Turley e Milliman (2000) e de Chamie et. al. (2010). O modelo segue cinco fatores centrais
para observacdo no ambiente de loja, sendo eles: (1) fatores do exterior da loja, que dizem
respeito aos elementos da loja observados pelos clientes antes da sua entrada, como a vitrine, a
fachada e a entrada propriamente dita; (2) fatores do interior da loja, que sdo elementos
sensoriais presentes em seu interior, como cores, aroma, temperatura, texturas etc.; (3) fatores
de layout e design da loja, que aborda elementos de design como mobiliario, equipamentos e
divisdo dos espacos; (4) area de vendas e expositores de produtos, que retrata os produtos
ofertados, como eles sdo organizados e toda a comunicacgdo visual interna para promover as
vendas; e (5) aspectos humanos da loja, que observa elementos ligados aos funcionarios que
trabalham no ambiente.



QUADRO 2 - Fatores do exterior da loja

(A) Kings Shopping na
Avenida Paulista

(B) Kings Galeria do
Rock Loja 34

(C) Kings Shopping
Tucuruvi

Estilo da fachada

Simples, moderna, na cor
preta com logomarca na
loja no topo em branco
ocupando um canto

pequeno no lado esquerdo.

Sendo a loja de esquina
dentro da galeria, a
fechada é curva. Um lado
é ocupado pela entrada e
outro pela vitrine. A parte
superior é revestida por
madeira clara e traz dois
logos da marca da
empresa, um de cada lado.

Simples, moderna, na cor
preta com logomarca na
loja no topo em branco
ocupando um canto
pequeno no lado esquerdo.
A direita ha uma vitrine
que ocupa metade da
fachada no lado direito.

chao da marca Hocks e
manequins nas duas
extremidades da porta: um
masculino, um feminino e
um infantil.

tendo produtos ou maéveis.
A direita vé-se uma arara
com roupas e um pequeno
mdvel preto com grades e
roupas dentro, parecendo
armario com estoque.

Vitrine Sem vitrine. Loja A vitrine ocupa uma Havia um manequim
convidativa para que se lateral inteira da loja. masculino exposto,
entre. Metade dela possui um juntamente com diversos

fundo e a outra metade modelos de ténis, bonés e
ndo, 0 que permite que se | camisetas apoiados em
veja o interior da loja. Na | caixas de acrilico verdes..
parte com fundo, vé-se um | Havia uma camiseta de
manequim masculino com | time de basquete no topo
regata de basquete, com luz destacada, seguida
bermuda, ténis e boné. O por dois bonés também em
fundo é preto e branco destaque. Além disso, o
com imagens desenhadas | vidro possuia um adesivo
no estilo de grafites. Além | branco grande com os
disso, vé-se a direita um dizeres: “Até 50% off.
barril de 6leo grande, Liquida”, além de uma
pintado de preto com a pequena placa em tamanho
logomarca da empresa em | A4 e cores preta e branca
branco e a esquerda vé-se | informando “Promogdo”.
um mavel pequeno branco | N&o é possivel ver a loja
com quatro ténis expostos. | através da vitrine, pois o
Na parte sem fundo, fundo é de madeira de
também ha um movel compensado clara.
retangular branco com
quatro ténis e outro menor
quadrado com dois ténis.
Também ha um display da
marca Stance com muitas
meios expostas. Neste
vidro hd um adesivo
branco grande com os
dizeres: “Até 50% off.
Liquida”.

Entrada Tapete de borracha no A entrada é livre, ndo A entrada fica a esquerda

na fachada. Logo no inicio
VEé-se 0 piso cinza com 0s
azulejos azuis, além da
parede a esquerda com
uma arara cheia de
camisetas na altura dos
olhos. Ja a porta apresenta
no chdo cerca de seis ténis
empilhados em caixas de
papeldo, com uma placa
acrilica de desconto.

Fonte: adaptado de Chamie et. al. (2010)




QUADRO 3 - Fatores do interior da loja

(A) Kings Shopping na
Avenida Paulista

(B) Kings Galeria do
Rock Loja 34

(C) Kings Shopping
Tucuruvi

Cores Cinza, preto, azul e verde | Predominantemente cinza | Cinza, preto, azul e verde
e preto

Sons Mdsica hip-hop e rap em Madsica hip-hop e rap em Mdsica pop americana em
volume moderado. volume moderado. volume moderado.

Aroma Sem aroma aparente. Sem aroma aparente. Sem aroma aparente.

Temperatura Padronizada do shopping. | Temperatura ambiente. Padronizada do shopping.

lluminag&o Loja clara, com luzes A loja é clara, com vérias | Loja clara, com luzes
abertas no teto ampliando | lampadas no teto, além de | abertas no teto ampliando
0 ambiente. algumas baixas 0 ambiente.

direcionadas aos produtos.

Teto Em cimento queimado Onde o teto é mais alto ele | Em cimento queimado
cinza é cinza com cimento cinza

aparente. Na parte com
teto mais baixo da loja, ele
é preto.

Paredes Em cimento queimado Cinzas em cimento Em cimento queimado
cinza com partes em queimado, com muitos cinza com partes em
madeira clara simulando canos de energia madeira clara simulando
pallets. aparentes. pallets.

Piso Cinza asfaltado com Uma cor marrom Cinza asfaltado com partes
partes com azulejos azuis | acinzentada unica por toda | com azulejos azuis claros
claros e brancos. a loja. e brancos.

Sinalizacdes Apenas um cartaz com Acima da entrada, na parte | Diversos acrilicos

promocéo, cor de rosa
claro. Logotipo da marca
ao fundo atrés do caixa.

interna hd um grande
painel com uma linha do
tempo, mostrando a
evolucdo dos 28 modelos
do ténis Nike Air Jordan
de 1984 até 2013.
Também existem quadros
na parede ao fundo que
formam as palavras NIKE
AIR e possuem fotos de
pessoas nas ruas,
paisagens urbanas e
nUmeros.

transparentes em tamanho
A4 com uma folha em
preto e branco informando
promoc0es e descontos
espalhados nas mesas,
prateleiras e balcdo do
caixa. Logotipo da marca
ao fundo atrés do caixa.

Fonte: adaptado de Chamie et. al. (2010)

QUADRO 4 - Fatores de layout e design da loja

(A) Kings Shopping na
Avenida Paulista

(B) Kings Galeria do
Rock Loja 34

(C) Kings Shopping
Tucuruvi

Layout da loja

Espaco interno pequeno,
cerca de 10 ma.

Espaco interno grande,
com dois ambientes
separados pelo teto alto e
baixo. Cerca de 20 m2.

Espaco interno pequeno,
cerca de 12 m2.

Equipamentos e
mobiliario

Balc&o central em ferro
pintado de preto com
tampo em madeira preta.
Grades pretas nas paredes
imitando cercas de quadra
de basquete americanas
que servem de suporte a
prateleiras dos ténis e
araras de roupas. Dois

A loja possui poucos
mdveis. Logo ao entrar é
possivel observar dois
bancos de ferro pretos no
meio da loja, simulando
bancos de vestiarios, para
os clientes sentarem para
vestirem os ténis. A
direita da loja existe uma

Estante preta com ténis e
bonés logo na entrada.
Duas cadeiras amarelas de
metal estdo atras da
estante para os clientes
sentarem. Estantes baixas
pretas ficam abaixo das
araras com roupas. Grades
pretas nas duas paredes




expositores de marcas
terceiras (Supra e Stance),
sendo que o da Stance
estava completamente
vazio e 0 outro estava com
varios ténis. Duas cadeiras
amarelas de metal estdo a
disposicao dos clientes no
canto direito da loja ao
fundo e préximo ao balcéo
do meio. O caixa ao funda
possui um balc&o preto
também em madeira.

arara simples para roupas
e acima dela uma
prateleira. Os ténis ao
fundo sdo expostos de
uma forma que parecem
flutuar, em pedestais de
ferro preto que suportam
cerca de 5 ténis cada.
Existe um display da
Stance com meias com um
lado virado para a vitrine
e outro para a loja. O
balcéo do caixa € preto e
parece um amplificador de
som. Na parede a
esquerda os ténis parecem
flutuar também, mas séo
presos por ganchos fixos
na parede. Abaixo deles
seguem prateleiras com
mais ténis e bonés.

laterais e outra ao fundo,
imitando cercas de quadra
de basquete americanas
que servem de suporte a
prateleiras dos ténis e
bonés, além das araras de
roupas. O caixa ao fundo
possui um balcéo preto
também em madeira.

Separacéo dos
ambientes

A loja consiste em um
Unico ambiente, dividido
por um balcdo
centralizado formando
dois corredores laterais.
Ao fundo se localizam a
caixa para pagamentos a
esquerda de quem entra e
a direita dois provadores
delimitados por cortinas
em tecido preto.

Existem dois ambientes na
loja, um com o pé direito
duplo e outro mais baixo.
O provador € o caixa
ficam na parte mais baixa,
que é ao fundo da loja, e
0s produtos mais nobres
parecem estar na parte da
frente que é mais ampla.

Um Unico ambiente forma
a loja. Ao fundo se
localizam a caixa para
pagamentos a esquerda de
guem entra e a direita um
provador delimitado por
uma cortina em tecido
preto.

Fonte: adaptado de Chamie et. al. (2010)

QUADRO 5 — Area de vendas e expositores de produtos

(A) Kings Shopping na
Avenida Paulista

(B) Kings Galeria do
Rock Loja 34

(C) Kings Shopping
Tucuruvi

Displays

Trés displays de marcas
de terceiros (Supra e
Stance). Um localizado
na entrada da loja, outro
no meio no final do
balcéo e outro no fundo
ao lado do caixa.

O Unico display da loja é
da marca Stance e possuli
meias. Esta localizado no
fundo da loja, com um
lado virado para a vitrine
e outro para a loja.

Nao existe nenhum
display de marca de
terceiros ou da marca
prépria.

Comunicacao visual

Caixas de papeldo de
marcas nas prateleiras
servem se apoio aos
ténis. Cartaz simples
para comunicar desconto
de 30% nos ténis no
display da Supra.

A comunicacao visual
existente consiste no
painel da marca NIKE
AIR na parede principal
da loja, assim como o
painel com uma linha do
tempo mostrando a
evolucéo dos 28 modelos
do ténis Nike Air Jordan
de 1984 até 2013. Além
disso, algumas caixas de
papeldo dos ténis

Caixas de papeldo de
marcas nas prateleiras
servem se apoio aos
ténis. Varios suportes de
acrilico transparente em
tamanho A4 com folha
escrita em preto e branco
informando promocgdes e
descontos estdo
espalhados pelas
prateleiras, estantes e
caixas.




também estéo
organizadas no fundo da
loja no chéo, abaixo das
prateleiras.

acomodacdo de ténis,
setorizados por marcas.
Abaixo a um metro do
chéo,camisetas, calcas e
blusas dispostas em
araras.

Acima delas, estdo
acessorios como bolsas e
mochilas, além de
caixas-molduras de
acrilico verdes com
alguns modelos de ténis
em destaque.

(de frente para a porta de
entrada), logo abaixo do
painel NIKE AIR. A
direita dessa parede estdo
localizados roupas, ténis
e bonés de marcas
diversas.

Sortimento Amplo sortimento: Amplo sortimento de Amplo sortimento:
produtos aparentemente
Ténis, meias, calcas, apenas para o publico Ténis, meias, calcas,
bermudas, camisetas, masculino: bermudas, camisetas,
camisas, agasalhos, camisas, agasalhos,
mochilas, meias e bolsas | Ténis, meias, calcas, mochilas, meias e bolsas
da marca propria Kings bermudas, camisetas, da marca propria Kings
Multimarcas (Adidas, camisas, agasalhos,
Rebook, Nike, Vans etc). | mochilas, meias e bolsas | Multimarcas (Adidas,
Os itens sdo masculinos, | da marca propria Kings, | Rebook, Nike, Vans etc).
femininos e infantis além de multimarcas Os itens sdo masculinos,
(acima de 8 anos). (Adidas, Rebook, Nike, femininos e infantis
Vans etc). (acima de 8 anos).
Alguns modelos de ténis
de modelos raros e
edicdes limitadas séo
vendidos exclusivamente
nessa loja.

Precos Etiquetas pretas de papel | Etiquetas pretas de papel | Etiquetas pretas de papel
com preco em branco em | com prego em branco em | com prego em branco em
cada peca na loja. cada peca na loja. cada pega na loja.

Exposicéo e Na altura dos olhos estd | Os ténis da marca Nike Na parede esquerda, as

organizacao dos o foco central, que séo estdo em destaque na araras com camisetas e

produtos trés prateleiras para parede principal da loja moletons estdo na altura

dos olhos. Abaixo delas
duas prateleiras com
ténis, e acima um com
bonés. Mochilas estdo
penduradas nas grades
acima de tudo. Ja a
parede a direita possui
seis prateleiras com ténis
em um lado e mochila
penduradas em outro. A
parede ao fundo possui
prateleiras com bonés.
Parece ndo existir uma
ordem para organizar 0s
produtos, mas os ténis
das mesmas marcas
ficam proximos.

Fonte: adaptado de Chamie et. al. (2010)

QUADRO 6 — Aspectos humanos da loja

(A) Kings Shopping na
Avenida Paulista

(B) Kings Galeria do
Rock Loja 34

(C) Kings Shopping
Tucuruvi

Suporte

Total disposigéo para
explicar a historia dos
itens e da marca da loja,
além de sugestdes de
produtos e estilos.

O movimento de clientes
era intenso, mas mesmo
assim os vendedores
estavam dispostos a
ajudar, tirar davidas de
produtos e mostrar
modelos.

Os trés vendedores e 0
gerente se mostraram
muito disponiveis para
falar dos produtos,
modelos e da historia da
marca da loja.
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Gentileza

Sorriso no rosto ao
convidar os clientes para
entrar e responder as
duvidas.

Os vendedores e caixa
pareciam foram gentis e
atenciosos para
apresentar produtos e
falar sobre a marca da
empresa.

A equipe estava com
aspecto feliz, alguns
cantarolando as musicas
da loja.

Fluxo da equipe

Alguns deles estavam
esperando na porta novos
clientes, outros
arrumando caixas no
fundo da loja, outros
dobrando roupas no
meio. Todos parecem
fazer todas essas
atividades em momentos
variados.

Uma moca estava
localizada no caixa da
loja, sentada atras do
balcdo, enquanto os
outros trés vendedores se
revezavam entre
convidar cliente para
entrar na loja, atender
outros na parte de dentro
e arrumar caixas.

A equipe se posicionava
na porta aguardando e
observando os clientes
que passavam, enquanto
0 gente estava sentado ao
fundo no caixa.

Imagem pessoal e
vestuario

Todos os funcionarios
sao masculinos e usam
roupas do estilo da loja,
da marca propria da
empresa e/ou marcas
relacionadas. Um com
cabelo comprido
rastafari.

A maior parte da equipe
é masculina, apenas uma
mulher trabalha como
caixa. Todos usam
roupas do estilo da loja,
da marca propria da
empresa e/ou marcas
relacionadas. Os cabelos
sdo variados, sendo nos
estilos Black Power ou
raspado, além de barbas
por fazer ou compridas.

A maior parte da equipe
é masculina, apenas uma
mulher trabalha como
caixa. Todos usam
roupas do estilo da loja,
da marca propria da
empresa e/ou marcas
relacionadas.

Comunicacao verbal

Uso de girias propria do
universo street. Tom de
voz médio e sereno, além
de sorriso na fala.

Uso de girias proprias do
universo street como, por
exemplo, boot para se
referir a ténis. Tom de

Uso de girias propria do
universo street. Tom de
voz médio e sereno, além
de sorriso na fala.

voz médio e sereno.

Fonte: adaptado de Chamie et. al. (2010)

As trés lojas sdo consistentes ao apresentarem elementos sensoriais compativeis com a
identidade visual da marca e com o estilo musical do seu publico alvo. As cores, sons, aroma,
iluminacdo, paredes e equipamentos metalicos sdo semelhantes em todas as lojas observadas.
O consumidor, familiarizado com a identidade visual de uma marca, consegue reconhecer mais
facilmente a marca e todos 0s seus aspectos, mesmo em contextos diferentes, dando a empresa
uma vantagem forte, sustentavel e diferenciada sobre os concorrentes (Keller, 2006). Assim, o
consumidor que conhece uma loja Kings Sneakers ird perceber que as demais pertencem a
mesma marca, conseguindo dessa forma transferir os valores e percepgdes que possui entre toda
a rede. Além da identidade, foi observado durante as visitas que as trés lojas estavam com a
mesma campanha promocional ‘Liquida 50% off’, oferecendo descontos de até 50% em varios
produtos. Esse alinhamento de campanhas também mostra que a rede é consistente e promove
acOes iguais tanto nas suas lojas franqueadas quanto préprias, auxiliando o consumidor a
perceber a rede como unidade.

Conforme observou o entrevistado 5, a composicéo das lojas Kings apesar de simples
tem uma certa sofisticagdo dada pela iluminacdo direcionada e madeira clara utilizada na
decoracgdo. A rua ndo é representada de forma direta, mas em elementos discretos, como a cor
cinza de cimento queimado nas paredes, as grades pretas que imitam portdes e o piso rastico
cinza. Nesse mesmo sentido, a entrevistada 4 também adicionou que alguns elementos podem
ser usados para representar o nicho, no caso dos sneakers, como uma streer art, um piso
imitando asfalto ou composigdes de ruas.
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Ja os fatores exteriores de cada loja sdo distintos e apresentam uma solucao diferente.
Todas elas tém a logomarca da empresa branca em fundo preto no alto e apenas as lojas Be C
possuem vitrine, ambas expondo diversos modelos de ténis e uniformes de basquete. Cada
vitrine tem uma identidade Unica, decoradas com itens diferentes, como por exemplo, a loja B,
que é maior e traz um barril de dleo preto pintado, um display de meias coloridas e moveis
baixos com produtos apoiados.

Em relacdo as sinalizag@es, a comunicacao visual e ao sortimento de produtos, a loja B
na Galeria do Rock parece ser a mais elaborada de todas as trés. Ela apresenta quadros com
formando a frase ‘'NIKE AIR' juntamente com fotos de pessoas nas ruas praticando esportes
como skate e basquete, além de paisagens urbanas. Também existe um resgate da historia dos
produtos com o painel grande acima da entrada da loja, na parte interna, mostrando a evolugéo
dos 28 modelos do ténis Nike Air Jordan de 1984 até 2013. Esta comunicagdo interna utilizada
na loja na loja reforca a colocacao do entrevistado 6, fundador do portal sobre sneakers mais
influente do pais, que afirma que a cultura sneaker gira em torno de histdrias, pois séo elas que
vendem os produtos e fazem com que os clientes virem fas dos produtos. Assim, para ele, 0
ponto de vendas deve contar histdrias e isso se torna parte fundamental desse negdcio de nicho,
pois muitas vezes o cliente ja chega ao ponto de vendas com o produto “comprado”, ou seja, 0
cliente ja esta convencido e ja tomou a sua decisdo, mas deseja reconhecer sua cultura na loja.

Quanto ao design, area de vendas e a exposicao dos produtos, percebe-se que de modo
geral, todas as lojas possuem os mesmos mobiliarios, displays e equipamentos, como cadeiras,
araras de roupas, estantes e balcdes. Contudo, o0 sortimento de produtos parece muito variado.
Enquanto as lojas A e C oferecem uma gama maior de itens da sua marca propria, limitando a
oferta dos ténis 'especiais' e expondo-os como se fossem ‘obras de arte’, a loja B tem uma
variedade maior desses ténis especiais, cujo valor historico, monetario e simbdlico é maior para
os seus clientes-fas, adquirindo status de objetos colecionaveis, conforme as informac6es dadas
pelos gerentes das lojas. Segundo seus depoimentos, a loja B promove eventos em parceria com
os fabricantes para langamentos de novos produtos, modelos raros e edi¢des limitadas de
produtos. Essas acOes sdo estratégicas tanto para os fabricantes quanto para a Kings que mantém
uma posicdo de destaque e relevancia no mercado de sneakers no pais, tornando-se ponto de
coalizdo dos membros do grupo, fortalecendo lagos e o sentimento de pertencimento. As demais
lojas, A e C, recebem ténis mais populares, com valor monetério mais baixo e modelos de ponta
de estoque, atendendo a preferéncia do seu publico por preco e estilo.

A observacdo do sortimento de produtos das trés lojas nos permitiu perceber as
diferencas entre publicos que cada uma delas atende, sendo a loja B voltada para o pablico
chamado heavy users e as lojas A e C para os light users e simpatizantes. De acordo com a
entrevistada 4, quando se planeja 0 ambiente de uma loja o perfil do publico é fundamental de
ser analisado previamente. Ela define heavy users como influenciadores, clientes que gostam
de novidades, que entendem o negdcio, sao fiéis e sdo puristas na esséncia do negdécio; ja 0s
light users séo os usuarios esporadicos daquele produto ou servico, sdao menos fieis as marcas,
porque trocam de tribos muito rapidamente; e, por fim, os simpatizantes sdo aqueles que
gostariam de ser aquilo tudo que a marca e os seus clientes heavy users sdo, mas ndo sao, porém
representam a maior parte do publico de qualquer loja ou marca. A diferenciacdo dos publicos
também foi comentada pelos gerentes das lojas A e C, que mencionaram que suas lojas atendem
principalmente adolescentes buscando produtos com o estilo sneakers, que gostam de conversar
sobre a historia dos modelos especiais, mas que procuram 0S pre¢os mais acessiveis e gostam
dos itens da marca propria Kings, ou seja, que parece ser em sua grande maioria light users e
simpatizantes.

Em relacdo a equipe de vendas, todos os funcionarios parecem pertencer ao publico da
marca, demonstrando liberdade para se expressarem visualmente, fora dos padrdes usuais
(cortes de cabelo ousados, tatuagens, longas barbas e piercings), imagem coerente com a cultura
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de consumo e com a identidade visual da loja. Também utilizam girias e expressdes proprias
do grupo, demostrando conhecimento profundo sobre 0s produtos, suas histérias e se colocando
como verdadeiros fés. De acordo com o entrevistado 5, o0 aspecto mais marcante das lojas é a
forga de vendas, pois os vendedores devem ter um visual que combine com os valores da loja
e coerente ao ambiente “mesmo que a loja fosse menos atrativa, 0os vendedores seguiriam a
identidade”.

A equipe de vendas também demonstrou conhecer intimamente os produtos e a marca,
revelando a possibilidade de seus discursos ndo serem artificiais, construidos apenas com
treinamento, mas que ha um envolvimento e identificacdo genuina com a cultura sneakers.
Vendedores e gerentes das lojas observadas revelaram consumir constantemente revistas
especializadas no assim, bem como possuirem motivacéo pessoal para buscar mais informacdes
em sites e redes sociais sobre o tema. Esse engajamento da for¢a de vendas € considerado um
importante ativo intangivel da marca, uma vez que os 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 aproximacgdo com a cultura do grupo.

Possuir uma forca de vendas engajada e pertencente ao publico de nicho revela-se como
uma forte estratégia de comunicacdo da marca e vai ao encontro das colocagdes dos
entrevistados 5 e 6. Eles acrescentam, ainda, que publico adolescente atual, chamada geracéo
milénio, possui muito acesso a informacdo sobre produtos e servigos, facilidade com
tecnologias e familiaridades com ambientes virtuais, contudo, gosta de ir as lojas fisicas em
busca experiéncias unicas, se informar, conversar com os vendedores, pois, dessa forma, eles
saem do ambiente fisico da loja com mais elementos para compartilhar com seus amigos e suas
redes.

5. Consideracdes Finais

Esse estudo conseguiu atender 0s seus principais objetivos. Por meio das entrevistas em
profundidade com os entrevistados sobre como trabalhar os elementos em um projeto de loja
para alcancar uma maior aproximacdo com seu nicho de mercado, notou-se que,
fundamentalmente, o ambiente de loja deve contemplar tanto o propdésito da marca, como a
cultura de consumo que ela representa; materializando sua identidade e valores simbolicos em
elementos que poderdo ser percebidos fisiologicamente (aroma, cores), emocionalmente
(mdusica), como cognitivamente (por meio do design e da interagdo com os vendedores). Ou
seja, 0s entrevistados corroboraram que o ambiente de varejo é assimilado, conforme discutido
pela literatura, de forma emocional, fisioldgica e cognitiva pelo seu publico (BITNER, 1992),
além de precisar ser cuidadosamente estudado e planejado junto ao seu publico para que seja
uma ferramenta eficiente de vendas. Como mencionou a entrevistada 3 “cada ambiente é um
vendedor silencioso da sua proposta de negocio”.

Ao atender o seu segundo objetivo, 0 estudo conseguiu demonstrar 0s aspectos mais
valorizados e os elementos utilizados em lojas de streetwear representativos da cultura sneaker.
Percebeu-se que os aspectos mais utilizados pelas lojas Kings Sneakers foram (1) a
representacdo do ambiente da rua em seu interior, constituido pelo visual casual, porém
extremamente sofisticado em termos simbolicos (2) a sua forca de vendas alinhada com o
publico-alvo da marca e (3) a narrativa da historia dos produtos e da marca presente tanto no
discurso dos vendedores quanto nos simbolos comunicados no design e na decorago.

A partir das analises, destacou-se também o aspecto educador e agregador que a loja de
nicho, no caso desse estudo, as lojas Kings Sneakers possuem para o publico, satisfazendo suas
necessidades de utilizagdo desses espacgos fisicos para socializar, adquirir conhecimento e
compartilhar, sentindo-se mais proximo da cultura sneakers. Uma vez que a identidade da
subcultura € percebida pelo cliente como verdadeira, como por meio de uma forga de vendas
auténtica por exemplo, as narrativas como um todo, presentes na ambientacdo da loja, ficam
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mais verdadeiras também, principalmente porque as subculturas tém na expressao estética a sua
manifestacdo mais visivel. Assim, o estilo da equipe torna-se um meio poderoso de dar ao grupo
validacdo e coeréncia, se manifestando holisticamente na composicdo visual, nas roupas,
performances, gestos, girias, mdusica, rituais, crencas e valores (SCHOUTEN;
McALEXANDER, 1995; WOODMAN; GOVAN, 2007).

Em termos de atingir uma vantagem competitiva sustentavel, a marca Kings Sneakers
parece entender o seu nicho de atuacdo e utilizar de forma coesa os principais elementos de
reconhecimento do grupo para forma a sua atmosfera de loja a mais adequada possivel em cada
ambiente de compra distinto (shopping de alta renda, baixa renda e galeria especializada).
Assim, os profissionais 0s quais atuem com de visual merchandising, store design e varejistas
devem ficar atentos ao posicionamento da sua marca e utilizar os elementos emocionais,
fisiologicos e cognitivos reconhecidos pelo seu publico de nicho alvo.

6. LimitacOes e pesquisas futuras

Esse estudo exploratorio limitou-se a entender o ponto de vista de um ndmero restrito
de especialistas sobre o papel da atmosfera de loja e sua composicdo em mercados de nicho,
bem como se restringiu a um universo pequeno de lojas para suas observacdes. Assim, as
limitacdes dos métodos de pesquisa escolhidos ndo permitem que se fagcam inferéncias sobre
outros segmentos de mercado ou subculturas, nem mesmo sobre 0 mesmo segmento street
fashion. Faz-se necessario ampliar o estudo para mais lojas a fim de verificar se as observacdes
encontradas também ocorrem nas demais lojas da rede ou em lojas também voltadas para o
publico sneakers. Como sugerido pelo entrevistado 6, em S&o Paulo, outras lojas sneakers estdo
ganhando espaco entre os jovens, como Cartel 011 , Artwalk e Guadalupe Store.

Outra limitacdo do método que precisa ser considerada é a interferéncia do préprio
pesquisador na interpretacdo da pesquisa de campo, tanto na entrevista quanto na observacao.
Para (VIEIRA; TIBOLA, 2005) o entrevistado pode induzir o pesquisador ao erro e fatores
imprevistos podem interferir na pesquisa. A presenca de pesquisadores dentro do ambiente de
loja pode ter interferido a equipe de vendas a se comportar de uma maneira a qual eles julgassem
adequada, néo refletindo a realidade do dia a dia da loja. Essa limitacdo poderia ser evitada
utilizando uma observacéo oculta pelos pesquisadores.

Como sugestdo para estudos futuros, mostra-se relevante entender o ponto de vista do
consumidor, pertencente a uma subcultura, em relacdo a como ele enxerga as estratégias das
lojas direcionadas a ele, ou seja, serd que a loja consegue traduzir de forma eficiente a sua
identidade e valores? Além disso, a diferenca de publicos dentro de uma subcultura também
poderia ser estudada, verificando-se as diferentes percepcdes que os clientes heavy users, light
users e simpatizantes possuem sob uma mesma atmosfera.
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ANEXO 1: Fachada das lojas observadas

Kings Sneakers em Shopping na Avenida Paulista
Fonte: Autores

Kings Sneakers na Galeria do Rock Loja 34
Fonte: Autores

Kings Sneakers no Shopping Tucuruvi
Fonte: Autores
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