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Em tempos de crise, muitos seg-
mentos do mercado tém buscado di-
versas ferramentas de marketing pro-
mocional, das mais simples as mais
arrojadas e inovadoras, visando ndo
s6 atrair e fidelizar o seu publico-alvo,
mas também diferenciar-se da con-
corréncia.

As campanhas mais comumente
realizadas no mercado s3o os tradicio-
nais sorteios de automaveis, viagens,
vales-compras, por meio de cupons de
participacdo depositados em urnas ou
da distribui¢do de “nimeros da sorte”,
cujos ganhadores sdo identificados
por meio da combinagdo do resultado
da loteria federal. Além dessas agoes,
existem também as famosas a¢des de
“achou-ganhou”, na forma de “raspa-
dinhas”, “rasgadinhas” e vales-brindes
em geral, com a distribui¢do de brin-
des instantineos aos ganhadores com
valores menos expressivos (até R$
400,00, por forca da lei vigente).

Além das tipicas agBes com o
mote “compre e concorra’, existem
também os Programas de Fidelidade,
com actmulo de pontos para
recebimento de prémios, concursos
por  desempenho,  antigamente
denominados “concursos culturais”, e
ainda as campanhas que independem
do fator sorte, tipicamente conhecidas
como “comprou-ganhou”.

E muito comum, em grandes
campanhas realizadas por shoppings
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centers, a associa¢do de duas moda-
lidades promocionais em uma Uuni-
ca campanha: “comprou-ganhou” e
“comprou-concorreu”, em que o clien-
te comprando um determinado valor
nas lojas participantes recebe um brin-
de e, ainda, um cupom para concorrer
a um prémio de maior visibilidade em
um sorteio final.

Outro formato de promog¢do que
tem agradado ao mercado sdo as
campanhas atreladas a titulos de capi-
talizacdo cuja premiacdo instantanea
supera os R$ 400,00 exigidos como
teto maximo pela Caixa/SEAE. Nas
campanhas vinculadas a titulos de ca-
pitalizacdo é possivel dar carros, iPads,
entre outros prémios de valor superior
em uma raspadinha, por exemplo; e
ainda, nesses casos, a premiagdo em
dinheiro é inerente a esse tipo de cam-
panha, o que difere totalmente das
acBes promocionais aprovadas pela
Caixa e SEAE.

Ao contrario do que se imagina, a
promocdo comercial ndo é uma téc-
nica para alavancar vendas voltada
apenas para grandes empresas. Nos
dias de hoje, qualquer empresa, que
tiver interesse em se utilizar de qual-
quer uma dessas ferramentas, nao
s6 pode como deve fazé-lo, contando
com o respaldo legal dos dérgdos res-
ponséveis pelas autorizagdes dessas
promocdes, ja que esses orgdos estdo
cada vez mais acessiveis as pequenas

e médias empresas, que antes prefe-
riam assumir riscos e ficar na infor-
malidade e na ilegalidade diante da
interminavel burocracia anteriormente
existente para obtengdo de uma auto-
rizacao.

E preciso mudar a mentalidade do
mercado, em especial das empresas
de pequeno e médio porte que, muitas
vezes, acabam assumindo riscos des-
necessarios ao realizar uma promogao
em discordancia com a legislagdo vi-
gente, sujeitando-se a uma penalidade
de ficar até 2 anos sem fazer promo¢ao
e, ainda, ser compelida a arcar com o
pagamento de uma multa no valor de
até 100% do valor da premiagdo.

Atualmente, é possivel obter uma
autorizagdo da Caixa e da SEAE, ou
ainda implementar uma campanha
por meio de titulos de capitalizacdo
num prazo de até 15 dias se aempresa
estiver com a documentacdo em or-
dem, prazo este bastante razodvel, em
comparagdo com outros tempos em
gue uma autorizacdo podia levar, em
média, mais de 40 dias para ser obtida.

Assim, se a crise assola a econo-
mia é preciso aproximar cada vez mais
os clientes, e mais que fideliza-los, en-
gaja-los. Para tanto, nada melhor que
a interagdo por meio de promogbes
comerciais, que comprovadamente
podem dar o retorno tao esperado pe-
las empresas.
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