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RESUMO

Toda marca estabelece uma comunicação com os seus clientes, seu público-alvo. Para tal, utiliza diversos meios de comunicação como outdoors, propagandas televisivas, entre outros. Cada vez mais, uma representativa parte de marcas têm investido em mídias menos convencionais, até  mesmo aquelas que não possuem vendas on-line. Tomando como estudo de caso a empresa Reverbcity, parte-se da análise dos meios e mídias de comunicação por ela utilizados e a maneira como a citada empresa direciona uma comunicação alternativa para o seu público-alvo.
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Abstract
Every brand must communicate with your clients, with your audience. Thus, they use various media such as billboards, television advertisements, among others. Increasingly, general brands are investing more in alternative media, even those that do not have online sales. Taking as example the company Reverbcity we will see what means that it uses and how is this alternative communication.
Key-words: alternative media, target audience, communication.
INTRODUÇÃO
Público-alvo é o cliente de uma marca. Saber separar seu público-alvo dos clientes eventuais auxilia no fortalecimento da marca e em todos os processos produtivos em que ela se submete. Conhecer o público que se pretende atingir contribui para o desenvolvimento dos produtos, que serão pensados para atender as necessidades e desejos dos mesmos. Também viabiliza os meios de divulgação dos produtos, meios pelos quais as marcas se utilizam para dialogar e se comunicar com seu público. 

Para determinar o público alvo, normalmente leva-se em consideração sexo, faixa-etária, poder aquisitivo, estilo de vida, trabalho, estudos e biotipo, podendo ramificar-se em mais tópicos, como a a exemplo: estilo de vida – o que escuta (música), o que assiste (TV, cinema, teatro, etc.), o que lê (livros, revistas, jornais, etc.), para onde costuma sair, o que gosta de fazer, onde gosta de viajar, entre muitas outras perguntas que se pode fazer para entender e saber exatamente para quem se direciona o a marca. Para tanto, a marca deve “mergulhar” no universo do público-alvo. É importante analisar o que o público específico lê, o que escuta, visitar os lugares que este freqüenta, além de conhecer suas necessidades e desejos. Sobre o público-alvo, Moraes (2008) comenta:
Com a realidade do cenário dinâmico, várias realidades convivem de forma simultânea e cada indivíduo dentro da sua potencialidade e competência, a ele traz, intrínseco, o seu mundo pessoal, suas experiências de afeto, de concessão, de motivação. Isso, ao mesmo tempo e por conseqüência, tende a conectar-se com a multiplicidade dos valores e dos significados da cultura a qual pertence, ou seja, do seu meio social. Esta realidade faz hoje do consumidor uma incógnita e, por isso mesmo, exige das pesquisas mercadológicas uma maior capacidade de interpretação em detrimento dos simples aspectos técnicos de obtenção de dados estatísticos. (MORAES. 2008. p. 157)

Quem pretende atender todos os públicos de todas as idades e classes sociais, provavelmente estará cometendo um erro grave ao avaliar seu campo de atuação. Além de interferir negativamente na fase de desenvolvimento do produto, a marca não saberá se de fato alcançou os objetivos pretendidos. Não é possível definir um público amplo do infantil ao adulto, masculino e feminino, de todas as classes. Uma mulher de 35 anos, por exemplo, pode ser gorda ou magra, ganhar R$ 500 ou R$ 2.000 por mês, trabalhar oito horas por dia ou apenas estudar, gostar de ouvir Rock ou MPB, entre muitas outras opções. Desta forma, a definição do público-alvo não é uma tarefa simples e muito menos superficial. Uma marca sólida no mercado conhece profundamente o seu público e o seu comportamento e a fidelização do cliente é resultado desse conhecimento. 
Esse princípio é o estudo das necessidades, dos desejos e gostos dos consumidores de modo que as empresas têxteis e de vestuário possam fabricar os seus produtos de acordo com essas necessidades. É por meio de dados e informações sobre estilo de vida dos consumidores que serão interpretados e investigados seus desejos, havendo um estudo do mercado e de outras disciplinas como marketing, sociologia e antropologia (JOBIM, NEVES. 2008. p. 240-241)

Tanto por maior oferta de variedades e produtos no mercado, quanto por mudança no perfil do consumidor, a fidelização à uma marca vem sendo a maior preocupação dos setores de venda, fazendo com que invistam e priorizem a manutenção de seus clientes. Anteriormente, o perfil dos clientes era de fidelidade imediata com a marca, ou seja, se o cliente estava habituado a comprar na loja “X”, não via motivos para comprar na loja “Y”, e consequentemente este sentia-se na obrigação de ser fiel a determinada marca.  Entretanto este cenário mudou drasticamente, se hoje, o cliente habituado a comprar uma marca em uma loja e, uma única vez, se sentir insatisfaeito com o produto adquirido ou mal atendido na loja, provavelmente não mais voltará a adquirir tal produto ou comprar em determinada loja, uma vez que existem muitas outras concorrentes a espera de atender às usas necessidades. 
AS MÍDIAS ALTERNATIVAS
A definição de mídia do dicionário Silveira Bueno (1996) como “propaganda, conjunto de meios de comunicação (jornais, revistas, rádio, televisão, etc.) para alcançar as massas, com fins de propaganda; o pessoal ou seção que se incumbe desses contatos”, ou seja, mídia, um meio, veículo, um canal de comunicação entre aquele que quer comunicar e o que este pretende que seja comunicado. Entretanto, as mídias acima citadas são as chamadas mídias “tradicionais”, as que convencionalmente se utilizam para anunciar e comunicar. Essas mídias não oferecem muita variedade de conteúdos e nem formatos diferentes.
Existe também outra vertente das mídias, as chamadas “mídias alternativas”, que como o próprio nome sugere, é um meio alternativo para comunicar algo e que estabelece uma ligação direta entre a fonte e o público que se deseja comunicar. Tanto pode ser um meio inovador quanto uma mídia tradicional utilizada de uma forma criativa. Exemplos de mídia alternativa são as redes de relacionamento on-line, anúncios em ônibus, em tatuagens, projeções noturnas em prédios, desde que sejam quaisquer meios que fujam dos tradicionais. 
A mídia alternativa de maior alcance é a internet, que comunica pr meio de redes de relacionamento, comunidades on-line, entre outros. É um meio muito explorado pelo comunicador, já que permite a interatividade com aquele que se quer comunicar, tendo um retorno muito mais rápido e preciso do que o das mídias convencionais. Alguns exemplos de meios dentro da internet são os Orkut, Facebook, Blogs e Twitter. 
Basicamente, essas mídias são redes de relacionamento onde é possível deixar mensagens para os amigos ou qualquer outra pessoa que se utilize desses meios, possibilitando a criação de um perfil pessoal contando coisas sobre si mesmo, assim como postar fotos, vídeos, música, entre muitos outros recursos que esses meios proporcionam. Estes meios servem tanto para comunicar seu público quanto para pesquisá-lo, saber onde vai, o que gosta de ouvir, o que lê, entre outros, e cumprem importante papel na definição do público-alvo bem como no entendimento de suas transformações e evoluções. 

É possível dimensionar o impacto que essas mídias exercem ao citar o exemplo de vídeo lançado recentemente após o resultado das eleições do Irã, intitulado Irã: Uma nação de blogueiros, que trata da opressão no país e a importância dos blogs para os jovens, que representam 50% da população e têm na internet seu único canal de expressão (DAUER, 2009). 
No Irã, com o conturbado resultado das eleições, tanto a conexão à internet quanto a rede celular foram suspensas no país, que se tornou um campo de batalha. As informações divulgadas pela dita “grande imprensa” são, na maioria das vezes, superficiais. Porém, no meio da violência, blogueiros e usuários do Twitter têm conseguido levar detalhes dos acontecimentos correntes, em tempo real e driblando a censura, em uma ação nunca antes vista. (DAUER, 2009)

Ao mesmo tempo em que as mídias tradicionais são cada vez mais atacadas e criticadas principalmente pela superficialidade em relatar os fatos ou  omissões, justamente por sua veia unilateral o que não permite a interação do público, principalmente quando ocorrem casos políticos que envolvem questões diplomáticas. Sobre este assunto ressalta-se que:
Em tom de crítica ao concorrente, o jornal The New York Times recomenda à CNN , que vem fazendo uma cobertura aquém do esperado da situação iraniana após as eleições, que busque no Twitter as novidades sobre o país, uma vez que o site vem sendo mundialmente criticado pela cobertura falha do caso. O tópico de busca “#CNNFail” ( CNN falha) chegou a ser o terceiro mais comentado no “Trending Topics”, lista do Twitter que mostra o que está sendo mais falado (...) Os usuários estariam criticando o site pela total falta de cobertura no acontecimento, diz o site CNET . Mesmo blogs ocidentais têm dado mais atenção ao fato do que a mídia tradicional. (DAUER, 2009)
O twitter já foi usado em outros casos de desastres e também de questões políticas como fraudes eleitorais, como meio de divulgação e denúncia, quando a impensa tradicional não conseguia cobrir totalmente os fatos. Com isso, evidencia-se que as mídias alternativas contituem em global e  poderosa ferramenta ressaltando portando o seu poder de alcance. E se usadas como meio de divulgação de uma marca, poderá alcançar públicos e regiões nunca antes atingidos, desde que focado no público específico da marca.
ESTRATÉGIA DIRECIONADA
Esta estratégia está relacionada à publicidade e propaganda, campo diretamente direcionado ao marketing e também relacionado ao design e a criação. É precisamente neste último aspecto em que  é possível perceber se uma coleção pode atender ao que se propôs. Aí cabe ressaltar que não basta uma boa coleção sem adequada divulgação e muito menos uma coleção mediana com uma divulgação estrondosa. Os dois aspectos devem estar em equilíbrio e trabalhar juntos para o fortalecimento da marca. Se a coleção não está adequada, provavelmente não será uma boa estratégia de publicidade que irá salvá-la. Uma vez que existem pontos fracos, estes se mostrarão visíveis de qualquer forma. Assim como tampouco uma excelente proposta de coleção, necessita de impecável publicidade de propaganda para o seu sucesso. A esse respeito, Jobim e Neves (2008) apontam algumas estratégias para fazer chegar as opções de moda da indústria até os consumidores, uma vez que “ para a grande parte das empresas, o objetivo final do marketing é vender os seus produtos de forma rentável aos seus clientes, mantendo com estes uma relação de longa duração. Para isso, é necessário uma colaboração muito estreita entre os departamentos de marketing, comercial e design, para ser possível estabelecer a melhor política de comunicação, distribuição e definição de preços”. (JOBIM, NEVES. 2008. p. 240)
Como parte essencial das estratégias de vendas e comunicação com o público-alvo aqui elencadas, a internet é a principal ferramenta utilizada para tal fim. As marcas de cunho on-line perceberam que há uma necessidade a ser suprida e por outro lado, é comum para os internautas o compartilhamento de links de produtos que estes consideram interessantes. 
Em contrapartida, as marcas investem em meios para suprir a deficiência causada pela venda a distância, onde não existe um vendedor para auxiliar na compra ou que exerça influência direta na compra..Por sua vez, Bender (2009), aponta que algumas lojas online passaram a investir em ferramentas “ para aumentar o poder social de seus sites (...), dar espaço às amigas, aos namorados e a outras pessoas que possam influenciar na decisão de compra”. (BENDER, 2009)
Inicialmente, a maioria das empresas on-line propuseram um sistema onde todos os compradores opinariam e deixariam seus comentários sobre os produtos disponíveis na compra on-line. Entretanto, esses compradores não possuem o mesmo poder de influência que um amigo, parente, namorado, entre outros, exerceriam no ato de sua compras. Desta forma, passaram a investir em meios que sirvam como redes sociais possibilitando a comunicação e diálogo com conhecidos. Não obstante a dificuldade geográfica entre as pessoas devido à distância, a internet possui  caminhos próprios e consequentemente as vendas on-line adquirem maior relevância, ao tentar chamar a atenção dos amigos e conhecidos, pessoas que possuem influência na decisão de uma compra do que clientes anônimos ou meros desconhecidos.
Tomando como exemplo, o DecisionStep, sistema para lojas on-line, que funciona como um “pacote social”. Carateriza-se por um sistema que permite ao visitante do site convidar seus pares, amigos e conhecidos para conversas no próprio site assim como enviar links dos produtos oferecidos no próprio site, além da permitir a visualização de outros visitantes do site em tempo real.
Assim, é possível dimensionar o sucesso das redes sociais, tanto aquelas espalhadas pela internet em geral, quanto aquelas inseridas nos próprios sites de e-commerce. Ao mesmo tempo, as redes sociais ganham visibilidade e importância, seja na internet em geral ou em sites específicos de lojas on-line e as empresas que trabalham com essas mídias, seja como meio de comunicação ou  divulgação do público-alvo, a utilizam como importante ferramenta para entender e perceber as mudanças e desejos de seu público.
UM ESTUDO DE CASO - REVERBCITY
Foi pela percepção da ausência de camisetas de rock diferenciadas no mercado nacional que Tony Strauss decidiu produzir sua primeira estampa no ano de 2004. Desta forma surgiu a Reverbcity, 
nome fantasia de Antônio M. Dias Confecções, empresa localizada na cidade de Londrina, Paraná
Desde o início a comercialização dos produtos da marca foi on-line, mesmo quando ainda não possuía um site próprio, utilizava as redes disseminadas na internet. 
O espírito da marca é o Indie Rock,  representado por um público que freqüenta shows alternativos, que gostam de sair para dançar em ambientes underground, que está sempre atento as novidades do  mercado para este gênero musical. O público consiste, em sua grande maioria, de jovens ‘antenados’ na faixa etária de 18 a 25 anos. Entretanto, como o conceito da marca é fundamentado no rock n’ roll lifestyle, termina por seduzir várias gerações que viveram ou ainda querem viver esse estilo de vida. 

Até pouco tempo, os produtos ofertados pelo site eram apenas camisetas básicas. Entretanto, foi lançado a linha B-side, que é uma linha mais fashion direcionada para o público que gosta de um pouco mais de produção para  sair à noite e usar algo que não seja apenas uma simples camiseta com a sua banda favorita. Essa linha possui modelagem diferenciada e linguagem contemporânea e acompanha a vertente musical na qual se baseia a marca. 

Em 2006 foi criado um site para a marca o que acabou contribuindo para o aumento das vendas e recentemente este foi aprimorado e totalmente direcionado para o seu público-alvo, funcionando como e-commerce e  rede de relacionamentos. Nele é possível criar um perfil pessoal e inserir músicas, fotos, vídeos, wishlist, além da possibilidade de comunicação com os outros participantes que possuem um perfil no site. Desta forma os participantes podem expressar suas opiniões sobre os produtos da marca ou sobre o próprio site, além de fazer amigos. Dentro do universo do site também existe um fórum, um blog e links que direcionam para outros sites e notícias do meio musical, com inserções em redes sociais pela internet como Orkut, Facebook, Flickr, Twitter, My Space e Fotolog, com o intuito de suprir e atender a necessidade de comunicação com seu público-alvo.

Devido a marca estarem presente em vários meios on-line, acaba por obter uma constante interação com seus clientes, por meio dos canais de comunicação que estabelece com seu público. A resposta dos clientes acaba sendo espontânea, demonstrando que estes gostam de comprar os produtos da marca seja pela comodidade de comprar sem sair de casa ou por pagar um preço justo e receber o produto em casa mas principalmente pela certeza adquirir uma peça de edição limitada que garante exclusividade sem que se corra o risco de encontrar várias pessoas com camisetas iguais em alguma festa que participarem.
O principal veículo de comercialização da marca é por meio do site, sendo que existe um showroom localizado na cidade de  Londrina, que, no entanto não representa grande participação nas vendas. Espera-se ampliar esse meio com a abertura de uma loja em São Paulo neste mesmo ano. Ainda assim, o principal meio de comercialização continuará sendo on-line, uma vez que nesta modalidade acaba por abranger todo o território nacional.
CONSIDERAÇÕES FINAIS
A constante evolução dos meios de comunicação possibilita maior facilidade e rapidez na comunicação rompendo fronteirsa e territórios físicos, pois a informação chega a qualquer lugar do planeta, sendo a internet o veículo que estabelece o elo em tempo real entre pessoas de qualquer  parte do globo. Visto que as pessoas possuem uma ansiedade infinita de comunicação seja como forma de expressão, denúncia ou apenas para estabelecer um diálogo, assim, as mídias alternativas, aqui representadas pelas redes de relacionamento on-line, representam um papel relevante seja no papel de comunicar, informar ou interagir com determinado público-alvo.
Cada vez mais um número maior de pessoas abandonam as cansativas caminhadas por lojas e shoppings e optam pela comodidade de compras on-line, onde os produtos adquiridos são entregues em casa. Claro está que existem outros aspectos que acabam por fazer com que compras on-line percam alguns pontos na hora da decisão da adquirir o produto, a exemplo de pessoas que não gostam de comprar sem experimentar o produto ou que se sentem receosas com relação à segurança de se comprar pela internet. Ainda assim, muitos sites de e-commerce tentam driblar esses empecilhos ao oferecer a troca do produto sem custo do frete ou até mesmo ofertando amostras de produtos onde garantem a devolução do investimento em caso de insatisfação no uso do produto. 

Com seus prós e contras, o comercio eletrônico vem agregando cada vez mais adeptos, bem como a confiança e credibilidade por parte dos seus clientes, que apesar de um mercado ainda em expansão e desenvolvimento mantém-se em constante evolução e tem conquistado paulatinamente a confiança de seu público-alvo.
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