Cuidando do outro patrimonio: a imagem!

Quando se trata de patrimbnio é comum ndo prestarmos a devida atencdo nas
guestoes de seguranca mais complexas, principalmente aquelas que ndo
"enxergamos”, mas sabemos que existem como a imagem pessoal ou corporativa.
Obviamente esse patrimoOnio imaterial ndo cai do céu. Ele é resultado da tradicao,
gualidade dos produtos, eficiéncia organizacional, pontualidade nos pagamentos, etc.

Muitas vezes é resultado de macicos investimentos em imagem, realizado por
campanhas sistematicas de propaganda.

Ndo ha duvida que esses fatores agregam substancial valor a empresa, pessoa ou
instituicdo, e ndo sdo raros os exemplos de empresas que valem bilhGes mas possuem
pouco patrimbénio material. Essa regra é valida tanto para as gigantescas corporagdes
multinacionais quanto para o pequeno comerciante de esquina ou o simples cidadao
ao qual zela pela sua conduta ética e tem em sua pessoa ou profissdo um valor perante
seus concidadaos.

Conforme dispbe o artigo 20 do Cédigo Civil, os danos a imagem s3ao aqueles que
denigrem, através da exposicao indevida, ndo autorizada ou reprovavel, a imagem das
pessoas fisicas, ou seja, a publicacdo de seus escritos, a transmissdo de sua palavra, ou
a utilizagdo ndo autorizada de sua imagem, bem como, a utilizagdo indevida do
conjunto de elementos como marca, logotipo ou insignia, entre outros, das pessoas
juridicas.

A caracteriza¢do do dano a imagem se dd, portanto, quando a pratica das condutas
acima descritas acaba por abalar a honra, a respeitabilidade ou a boa-fama das
pessoas fisicas ou juridicas, ou ainda, quando as praticas acima descritas visarem fins
comerciais. Portanto, leva-se anos na constru¢do da imagem. Manté-la, requer esfor¢o
diario e, quando abalada pode, rapidamente, ficar manchada ou até destruida.

Entdo, como avaliamos o que ndo vemos? Avaliar o patrimoénio fisico pode ser
facilmente realizado pelos administradores financeiros de uma empresa, por exemplo.
Quanto tratamos da imagem, muitos ndao sabem ou imaginam este valor. Existem no
marketing inimeras formas de calcular estes valores e o montante de perda em uma
situacdo de risco. Uma vez calculado este valor ja é possivel calcular quais as
conseqUiéncias na ocorréncia de sua macula e conseqlientemente, quanto podemos
(ou devemos) investir em sua seguranca.

Para melhor exemplificar este tipo de risco imaginemos uma industria alimenticia onde
podemos citar, entre outros, o risco de sabotagem da linha de produgdo como foi o
caso recente no produto “Todinho”. Se intencional ou ndo, a imagem do produto e da
empresa que o fabrica, foi afetada. Quanto custou para ela, o resgate das mercadorias,
indenizacado de seus clientes e investimento em midia pra recuperar sua imagem. Além
disso, de quanto serdo as perdas até que o produto (ou produtos da marca) voltem a
ser negociados na mesma quantidade?



Também podemos imaginar num ambito mais particular, como por exemplo num
condominio, onde ocorram constantemente problemas estruturais ou manutencdes,
num prédio recentemente construido. De quanto sera sua perda, ao querer vender
este imdvel ainda nao reparado? Qual serd o investimento para coloca-lo em ordem e
quanto tempo sera dispensado em processos contra a empresa construtora? Com
certeza, a imagem deste condominio poderd ser afetada como um imovel
problematico, de dificil revenda por causa dos problemas que afetaram a imagem.

Uma vez que aconteceu, sé nos resta “consertar” este erro. Mesmo em uma agao
corretiva, é necessario que tenhamos previsto esta probabilidade para podermos agir
e sabermos o valor aproximado deste custo. O levantamento deste tipo de risco,
realizado por um profissional, com normativas e procedimentos para agir apdés uma
situacdo de emergéncia ou comprometedora, podem minimizar os efeitos desta
“mancha” na marca de uma empresa, por exemplo.

Ao realizar a avaliagdo de risco € comum encontrarmos vulnerabilidades desde a
entrada da matéria prima, até a o processo de armazenagem das informacdes de
desenvolvimento de um novo produto ou agao comercial. Para isso existe a contra-
inteligéncia corporativa, compreendendo ac¢des, levantamentos, investigacbes e
procedimentos de prote¢do a todos os processos envolvidos em uma empresa, desde
seu produto ou servico, sua administracdo, forma de lidar com as informacdes as quais
possam resultar num risco a imagem ou seu patrimonio fisico.
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