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Resumo

A “Esca la  da Reputação Corpora t iva” procura  estabe l ece r um

método quant i tat ivo de anál ise da reputação.

Davies, G. [et. Al] (2003) consideram que diversos “Stakeholders”

podem ter dist intas imagens (mentais)  da marca em função da sua

exper iência com a organização.

Para os autores, uma vez que a reputação resul ta de pontos de

v i s t a ,  e xp e c ta t i v as ,  s a t i s f a çõe s  e  expe r i ê n c i a  de  d i f e r en t e s

“Stakeho lders”,  cont rol ando a componente i nterna ( ident idade) ,

agindo sobre a definição dos valores corporativos e sobre a satisfação

do staff , garanti r-se-á uma exper iência única ao cl iente,  tornando-

se poss íve l  cont ro la r  a  imagem (ex te rna)  e  o conjunto da sua

reputação.

1 - E x c e r t o  da  te se  de  me s t r a do  do  a u to r ,  sob  o  t í tu lo  “ Ges tã o  de  I de n t i da de  Co rpo ra t i v a :
 do  s i go  a o  c ód i go” .

Daniel Raposo Martins, designer
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Os autores da MBS (Davies,  G. [ et . Al ] ,  2003) dedica ram-se ao

estudo de uma abordagem para a medição do conceito de “reputação

corporativa” .

Segundo os autores, a or ientação do negócio deve ter  em conta

a s  e x pe c t a t i v a s ,  s a t i s f a çõe s  e  pe r s p e c t i v a s  dos  d i f e r en t e s

“Stakeholders”
2
,  pois o sucesso da organização prende-se com esta

interdependência.

Podem ser def in idas duas categor ias de “Stakeholders”, os que

estão próximos da organização e podem ser muito e imediatamente

afectados, incluem os clientes, o staff, os fornecedores, que interagem

com a organização e entre  s i . A segunda ca tegor ia inclu i  aqueles

mais difici lmente afectados, os media, os concorrentes e a população

em geral , cujo envolvimento é  normalmente ocasiona l (Davies,  G.

[et . Al ] , 2003) .

Para  os autores (Dav ies ,  G .  [ e t .  Al ] ,  2003) ,  uma organ ização

orientada para o lucro te rá o problema de saber onde estabelecer

uma fronteira, entre ser membro estimado de uma comunidade local

ou o prestíg io junto de organizações ou mercados exter iores, uma

questão central que vai ditar a sua reputação. Ou seja, uma empresa

que lança os seus af luentes ao rio da região onde se encontra terá

de encont ra r  um equ i l íb r io  en tre  o que lhe é  ma is  importan te :

p roduz i r  em l a rga esc a l a  com luc ro máx imo ,  po lu indo  o r io  e

pre jud i cando a população em gera l  e  o sta f f ,  t rans fo rmando-se

numa  o rgan i za ção  compet i t i v a  de  re fe r ênc i a  ou i nve s t i r  no

tra tamento de resíduos que poderá implicar  produção gradual  e a

diminuição do lucro.

S e g un do  D a v i e s ,  G .  [ e t .  A l ]  ( 2 0 0 3 )  e x i s t e m  m ú l t i p l o s

“Stakeholders” ,  que interagem entre  s i .  A  r eputação é encarada

como  uma  ev o lu ç ão  d o  con ce i t o  d e  r e l a çõe s  p úb l i c a s  ( que

tradicionalmente se ocupa das comunicação para o exter ior ) e que

passa a  ter  em conta o sta ff  e outros  colaboradores importantes

ao desempenho da organização (f igura 1).

F igura, 1

Fon te :  O  model o o rgan iz ac io na l  de “S takeho l de r s” ,  segundo a MBS .  (Dav ie s ,  G .
[ e t .  A l ] ,  2003 ,  p .59 ) .

2 -  C ompr e enda - s e  po r  “S t a k eho l de r” ,  qu a l qu e r  i nd i v í duo  ou  g r up o  qu e p os sa  be n e f i c i a r
o u s e r  p re j ud i c a do  pe la s  a c çõe s  d a o r ga n i z a çã o .

População internacional;
Grupos de pressão;
População nacional;
Concorrentes;
Mercados Financeiros;
Governo nacional e regional

Fornecedores;
Gestão; Empregados;
Comunidades Locais;
Conselho de administração

organização
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Partindo do princípio defendido por alguns autores (Brown, 1998,

c i tado pelos autores) de que a imagem da empresa se fo rma na

mente de indiv íduos de di ferentes grupos e que poderão te r uma

percepção diferente, ou ainda, (Van Riel, 1998, citado pelos autores)

a opinião de que não existe ainda um método capaz de medir todos

os aspectos de “corporate reputation”, será prudente uma avaliação

s imu l t ânea  i n te rna  ( s t a f f )  e  ex t e r na  ( c l i e n te s )  da  r epu t a ç ão

corporativa.

 “A imagem é inf luenciada pela  experiência  que os grupos externos

têm com a  organi zação  enq uanto que  a ident i dade  é s imi l ar mente

induzida pelas  exper iências de empregados no trabalho. Se a v isão e

a l iderança  da empresa fo rem apropr iadas ,  a  imagem e a ident idade

serão coincidentes” .  (Hatch e Shu l tz,  1997).

A proposta  de Hatch e  Shul tz (1997) in f l uenc iou  o mode lo ou

escala da reputação da MBS (Davies, G. [et . Al ], 2003), que assume

que diferentes “Stakeholders” podem ter d iferentes exper iências e

p o r t a n t o  d i s t i n t a s  p e r c e p ç õ e s  d a  m a r c a  ( f i g u r a  2 ) .

Figura 2

Fon te :  Cu l t u r a  o rgan i z a c io na l  –  id en t id ade  e  imagem:  As  F a lh as  na  r epu ta ç ão .
(Dav i e s ,  G .  [e t .  A l ] ,  Ma rketee r  n .  º 83 ,  p :89 .

Davies, G. [et. Al]  (2003) referem que diferentes pontos de vista,

expec ta t i v as  e  sa t i s f açõe s  e  exper i ênc i a  com a ma rc a ,  podem

corresponder a distintas diferentes imagens (mentais) da organização.

É possível  que uma empresa tenha uma reputação diferente da que

julga ter  (f igura 3) .

F igura 3

Fonte:  As Fa lhas  na  repu ta ção , segundo a MBS. (Dav ies ,  G . [e t .  A l ] ,  2003 , p .62) .

Na figura 4, a perspectiva de Fombrum (1998) sumaria a perspectiva

de quatro “Stakeholders” . O desaf io da aproximação da marca aos

“Stakeho lder s”  é  o de encont ra r  pon tos  de convergênc ia  ent re

grupos com di fe rentes pr ior idades e pontos de vist a,  importante

para a identificação da reputação, mas meio fundamental para obter

conhec imento que pode ser  ap l i cado ao negóc io como um todo

(Davies,  G. [et . Al ]  2003) .

Identidade
da organização

Cultura organizacional

Visão
e liderança Imagem

da organização

Experiências dos
Grupos externos

Experiências de trabalho
dos membros

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


Figura 4

F o n te :  A  p e r s p e c t i v a  do s  “ S t a k e h o l d e r s .  ( D a v i e s ,  G .  [ e t .  A l ] ,  2 0 0 3 ,  p . 6 0 ) .

Para Dav ies,  G.  [ et . A l ]  (2003) ,  a lguns e los  entre  reputação e

per formance f inancei ra,  nunca fo ram provados e cont inuam a se r

de fendidos sob uma base intu i t iva . Por ou tro lado ,  part indo do

pr in c íp io de que a  reputação afec ta  a  per fo rmance comerc i a l  é

ne ce ssár i o  saber  como  consegu i r  desenvo l vê - l a  e  de fendê - l a .

Bevis (1967, citado pelos autores) refere que a imagem corporativa

resulta “da interacção de todas as experiências, impressões,  crenças,

sentimentos e conhecimentos, que as pessoas têm acerca da empresa”,

enquanto Bernstein (1984) desenvolveu um esquema que expl ica a

complexidade do fenómeno da reputação (f igura 5) como resultado

da anál ise das partes.

F igura 5

F o n t e :  C o m o  s e  c r i a  a  r e p u t a ç ã o .  ( D a v i e s ,  G .  [ e t .  A l ] ,  2 0 0 3 ,  p . 6 3 ) .

Algumas empresas,  já apresentam esquemas com o valor da sua

reputação, no relatório anual de contas, porém segundo os autores,

não basta fazer uma avaliação financeira da organização, é importante

cons idera r empregados ,  consumidores  e  out ros “Stakeholders” .

A  percepção de uma organização é fe i ta  no pr ime i ro contac to

com os elementos d isponíveis ,  produtos,  empregados ou locais o

que pode demorar apenas  20 segundos,  fac i l i tando uma le i tu ra

errada da organização e embora seja possível alterar uma percepção

negat iva,  é muito di f í c i l  (Dav ies , G. [e t . Al ]  2003) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .
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Segundo Dav ies,  G. [et .  Al ]  (2003) a comunicação publ ic i tár ia e

o posic ionamento
3
,  podem ter um papel  importante , uma vez que

d a rão  um pon to  de  v i s t a  f a vo r á ve l ,  a n te r i o r  à  e xpe r i ên c i a ,

d iferenciando da concorrência,  mas que devem ser confi rmados no

con ta c t o (o  p io r  qu e a  o r gan i z a ç ão  pode  f a z e r  é  t r a i r  uma

expectat iva).

O papel do staff é fulcral para uma boa experiência do consumidor,

uma re lação que depende largamente das condições de t rabalho,

do ambiente laboral  dos empregados e da opinião destes sobre a

organização, que condicionam o atendimento.

Uma reputação tem valor e  pode ca t iva r melhores empregados

e mantê-los mais anos, mas também levar a que os clientes f iquem

menos  sens í ve i s  ao preço ,  ass im como ca t i va r fo rnecedores  e

d ist ribuidores Davies,  G. [et . Al ]  (2003) .

Rier  e Baulmer sugerem que as organizações podem geri r  a sua

imagem externa (que referem como reputação) através da “identidade

corporativa mix” (comportamento dos empregados face a um cliente,

comunicação corporat iva,  e s imbol ismo – tangíveis e intangíveis) .

O tamanho da empresa,  as  est ruturas,  a  cul tura , os standards,

a  credibi l idade são elementos tangíveis e intangíveis l istados por

alguns autores, como interl igados e inf luenciadores da percepção.

Re fe rem Dav ies,  G.  [e t .  Al ]  (2003)  que a  estas  abordagens,  lhes

f a l t a  uma compa ra ção en t r e  i den t idade  e  imagem ( f i gu ra  6 ) .

F igura 6

Fon te :  Id en t i dade ,  r epu t a çã o e  r e s u l t ado s ,  segundo  a  MBS (Dav i e s ,  G .  [ e t .  A l ] ,
2003 ,  p .67 ) .

Part indo do pr incípio  de que a  imagem (externa) está  l igada à

identidade (interna), os autores consideram que a gestão e controlo

d a  r e pu t a ç ã o  s e  f a z  d e  d en t r o  p a r a  f o r a  da  o r g a n i z a ç ã o .

Exp l icam os  autores que a  reputação da empresa ,  decorr e de

uma acumulação de todas as experiências pessoais e interacções,

com relatos e pontos de vista de outras pessoas acerca da reputação

da identidade, também é condicionada por comunicações deliberadas.

Por  outro lado refe rem que a ident idade ( v isão in te rna sobre  a

marca ) in f luenc ia  a imagem e o ponto de v ist a dos empregados

acerca da organização, que por sua vez ajudam a formar a percepção

do s  c l i e n t e s  ( a u me n t a  com  o  g r a u  d e  c on t a c t o  d i r e c t o ) .

A ss im,  con fo rme a  f i gu ra  2 ,  o  objec t i vo da ma rc a é  que a

exper iência dos “Stakeholders” contenha elementos emociona is e

3 -  O  pos i c ion ament o  a co nt e ce  n a  men t e  do s  co ns um i do r e s  ( c om  ba se  n a c on co r r ên c i a )
e  n ão  n a s  i n te n ç õe s  da  emp re sa .
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Figura 8

Fon te :  Pe rsona l i dade  da  mar ca ,  de  Aake r ( 1997 ) . Rev is ta  Marketeer  n . º83 ,  p .90 .

A escala desenvolvida na Manchester Business School (MBS) teve

como base a  l i teratura  existente e  pesquisa  efec tuada em vár ios

sectores  de ac t iv idade , e cont inua a  se r desenvolv ida embora as

sete dimensões de personalidade da marca se mantenham: Satisfação,

Empreendimento; Competência; “Ruthessness”; Elegância; Machismo

e Inf o rma l i dade .  P rocu rando um método uni ve rsa l ,  ap l icáve l  a

q u a l q u e r  o r g a n i z a ç ã o  e m  q u a l q u e r  s e c t o r  ( f i g u r a  9 ) .

F igura 9

Fon te :  Esc al a  desenvo l v id a  na Manches te r  Bus i ness  Schoo l .  (Dav ie s ,  G .  [ e t .  A l ] ,
2003 ,  Ma rke tee r  n º .83 ,  p .9 0 .

ac iona is  capazes de sat is faze r c l i en tes e s ta ff  e  embora nem

sempre seja possível , espera-se que ocorra  na maioria dos casos,

po is  leva rá  a  uma reputação posi t i va (Dav ies,  G.  [ e t .  Al ]  2003) .

O desafio era encontrar um instrumento de medição generalizável

na medição da imagem e da identidade de qualquer o rganização,

produto ou serviço, fazendo a análise das percepções tidas do grau

de satisfação, com a empresa e avaliando o desempenho f inanceiro

( f igura 7) .

Figura 7

Fon te :  A  c ade ia  da  repu taç ão ,  segundo a  MBS .  (Dav ie s ,  G .  [ e t .  A l ] ,  2003 ,  p .76) .

A esca la  adoptada , a part ir  da personal idade humana é s imi lar

à  p ropos t a  de Dav id  Aake r  ( 1997 ,  f i g u ra  8 ) ,  p rocu rando  uma

cara c te r í s t ic a  p róp r i a  e  c apaz  de  de s t i ngu i r  a  o rgan i zaç ão ,  e

ana l i sando  os  d i fe rentes  pon to s  de v i s ta  dos  “Stakeho lder s” .

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com

http://www.pdffactory.com


Satisfação

Uma ênfase na marca com responsabi l idade soc ia l ,  honesta e

f iável  ( f igura 10) .

A responsabilidade social relaciona-se com satisfação dos clientes

( f igura  4) e ind ica que se r v ista como socialmente responsável  é

algo que realça a reputação corporativa criando nos “Stakeholders”

predisposição para perdoar um erro.

A responsabi l i dade  soc ia l  é  um aspec to fundamenta l  para  a

organização,  pois está na escala é associada a ser honesta, f iável

e s incera, ou seja, dá uma visão de integr idade.

Figura 10: Sat is fação

Fon te :  (Dav ie s ,  G .  [ e t .  A l ] ,  2003 ,  p . 153 ) .

Empreendimento

Relaciona-se com atributos como inovação e entusiasmo, sendo

o pr ime i ro  menc ionado  como ind i cador  pos i t i vo da r epu taç ão

corporat iva (f igura 11) .

A novidade ou a modernidade podem levar a empresa pretender

a  cont ra ta r  empregados  ma i s  j ovens ,  uma vez  que es ta rão em

contacto di recto com os clientes.

F igura 11:  Empreendimento

Fon te :  (Dav i e s ,  G .  [e t .  A l ] ,  2003 ,  p . 1 53 ) .

Competência

A dimensão da competência é  semelhante  à proposta de Aaker

(1997) .

Es ta  d imensão é t ão  r e l e van te  para  ma r ca s  corpo ra t i v as  e

ind ividuais , ass im como para  a imagem e ident idade ( f i gura 12) .
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Figura 12: Competência

Fon te :  (Dav ie s ,  G .  [ e t .  A l ] ,  2003 ,  p . 154 ) .

”Ruthessness”

É a única dimensão negativa,  ident i f i cada e correlac ionada com

a  sa t i s f a ç ão  do  s t a f f  e  ma i s  com a  d o  c l i e n te  ( f i g u r a  1 3 ) .

Os empregados relacionam as suas percepções com o tratamento

que rec ebem da admin is t ração e  os  c l i entes  re l ac ionam com o

atendimento dos empregados.

Figura 13: ”Ruthessness”.

Fon te :  (Dav ie s ,  G .  [ e t .  A l ] ,  2003 ,  p . 154 ) .

“Chic”

E s t a  d imen s ão  ( f i g u r a  1 4 )  e s t á  mu i t o  r e l a c i onad a  com a

“Sof ist icação” de Aaker (1997) .

Relaciona-se com sofisticação e com o prestígio da organização,

embora esta associação não interesse a todos os empregados nem

cl ientes, porque podem ser vistos como “snobs”.

F igura 14: ”chic”.

F o n t e :  ( D a v i e s ,  G .  [ e t .  A l ] ,  2 0 0 3 ,  p . 1 5 5 ) .

Machismo e Informalidade

Ainda que não este jam for temente de fin idas, nem expl iquem a

var iação da in fo rmação estas duas d imensões  fo ram mant idas e

ambas  var i am com a cul t u ra  onde se encont ra  a  organ iz ação .

Pequenos factores podem revelar-se importantes em determinados

contextos. O machismo é s imi lar  a “Ruggedness” de Aaker (1997) .

Quando a organização transmite uma imagem de informalidade,pode

levar o cliente a pensar que é mais acessível o contacto (f igura 15).
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O Machismo pode transmitir a imagem de um tipo de organização

m u i t o  d i f e r e n t e ,  c omo  p o r  e x em p l o  uma  co n s t ru t o ra  c i v i l .

Figura 15: in formal idade e machismo.

Fon te :  (Dav ie s ,  G .  [ e t .  A l ] ,  2003 ,  p . 157 ) .

A escala contém os mesmos itens de aval iação para a identidade

e para  a  imagem, o que permite  a comparação d i r ec ta  entre  as

duas.

Ass im,  se  f o rem detec tados  prob lemas  sob re a  imagem e a

identidade,  os gestores podem resolvê- los.

O processo:

Os autores da MBS,  ac red i tam que ident idade e imagem estão

interligadas e que deve existi r harmonia entre elas (Davies, G. [et.

Al ]  2003).

Com o objec t ivo de d iagnost i ca r  uma organização,  é  fe i to  um

quest ionário relativo à personalidade corporat iva, aos empregados

( ap en as  a os  q u e  t êm  con t a c t o  d i r e c to  com o  c l i e n t e )  e

consumidores (aos habi tua is ,  com grande conhec imen to sobre  a

empresa e não aos potenc ia is) .  A part i r  do resul tado deverão ser

tomadas  med idas  pa ra  me lhora r  a  per fo rmance f i nance i r a  e  a

satis fação do empregado e do cl iente.

O estudo pretende descobrir as expectativas do desejo do cliente

em relação à empresa – que tipo de empresa pretende - para retirar

pa r t i do  de ss e s  conh e c imen to s .  Po r  ou t ro  l ado ,  en tender  a s

expectativas do staff , para as poder sat isfazer.

Conhecendo os dese jos e  necessidades do staf f e dos cl ientes,

é  poss í ve l  t r aça r  um plano para  as  sa t i s faz e r .  Um empregado

sat is fe i to  e  consc iente  da impor tânc ia do seu papel  na empresa

(pe lo que poderão se r  des envo l v ida s  fo rmações  ou  me ios  de

comun icação sobre os  va lo res da empresa) ,  va i  r eceber bem o

c l i en te  que  com base  na  expe r i ê nc i a  ag radáve l  v a i  j u l ga r  a

organização como amigável  e prestável. Cr iam-se condições para a

lealdade do staff e do consumidor, cu ja consequência é o aumento

das vendas.

Os clientes leais fazem uma aquisição mais frequente dos produtos,

por exemplo no caso dos hipermercados, compram bens de primeira

necessidade,  são normalmente aqueles que têm o “cartão cl iente”

e  o s  ma i s  s a t i s f e i t o s ,  que  p re f e rem  e s se s  p r od u to s  ao s  da

concorrência.

Uma forma de cr iar  lealdade do staff é a promoção, e a melhoria

das condições laborais /salariais .
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A cadeia da reputação estabelece uma sér ie de e los entre staff

e  c l i e n t e ,  a t r a vé s  da  imagem e  da  i den t i dade ,  i n c l u i n do  o

desenvolvimento de uma missão parti lhada e da comunicação desses

valores, para todos os “Stakeholders”.

Segundo os autores da MBS, a  identidade dever ia ser encarada

como “a forma como se sente a  cul tura,  o que se valoriza ou não, no

me i o como são executadas  a s  coi sas ,  o  e lo  emoci ona l  à conduta”

(Dav ies , G.  [et .  Al ]  2003,  p.257) . Então deverá ser possível  ge r i -

l as ,  po i s  a i nda que  não  se j am e xa c tamen te  o mesmo,  e s t ão

r e l a c i o n a d a s  e  m u d a r  u m a  i m p l i c a  a l t e r a r  a  o u t r a .

Se por um lado existem aspectos de ident idade não negociáveis

(valores constantes) ,  por outro é possível  modi f icar  outros como

a relação empregado – cliente, a ident idade visual, e a polí ti ca de

recrutamento.

O k it  da reputação representa  alguns dos pontos nos qua is as

empresas  poderão inves t i r  pa ra  me lhora r  a  sua reputação,  não

representando no esquema, qualquer ordem ou exclusividade,  pois

d e p e n d e r á  d o  s e u  c o n t a c t o  c o n c o r r e n c i a l  ( F i g u r a  1 6 ) .

Na opinião dos autores, a reputação não é um produto de imagem

de marca na mente dos  consumidores, mas uma carac te r íst ica da

empresa – “se uma empresa diz ser socialmente responsável,  deve

d e  p r o c u r a r  s ê - l o  r e a lm e n t e ”  (Dav i e s ,  G .  [ e t .  A l ]  2 0 03 ) .

Gestão da ident idade visual

Os autores consideram que os cl ientes obtêm pelos menos parte

da imagem da organização, at ravés da interacção com o staf f que

conhecem, vêem ou com quem falam, porém ambos grupos são

inf luenciados pelo ambiente (design,  cores, cheiros, sons) da

organização . É importante que os empregados estejam sat is fei tos

e mot ivados com a organização, para que o atendimento ao cl iente

seja favorável à reputação.

F igura 16

T a n g í v e i s  ( d e s i g n  d e  e d i f í c i o s ,  s e l e c ç ã o  d e  c o r e s ,  m o b i l i á r i o ,  s i n a l é t i c a )

Temperamento  ( i l uminaç ão ,  som,  che i ro,  enquanto  aque c imen to)

F o r m a ç ã o  ( e s p e c i a l m e n t e  p a r a  o  c o n t a c t o  d i r e c t o  e n t r e  c l i e n t e s  e  em p r e g a d o s )

Valores comuni cac iona is (tre ino de i ndução,  mi ssão e  v isão,  comunicação in terna , comunicação

ex te rn a )

Ide nt idade co rpora t i va  ( l ogo t ipo,  cabeç a lho ,  s i na l é t i ca )

C u l t u ra  d e  ge s t ã o  ( f o rm aç ã o  p a ra  q u e o s  g e s to re s  id en t i f i qu em  m i c r o - c omp o r tamen t o s

ap ropr i a dos )

R e c r u tam en t o  ( p a gamen t o  e x t r a  a o  pe s so a l  d i s pos t o  a  a de r i r  a o s  v a lo r es  de s e j a d os ) .

Fon te :  k i t  da  repu ta ção .  (Dav i e s ,  G .  [ et .  A l ] ,  2003 ,  p .2 16 ) .

Os autores  da MBS usam o termo “ Ident idade” exclusivamente

par a  r e f e r i r  a  fo rma como  os  emp regados  vêem a  r epu ta ção

corporativa, que relacionaram com a afirmação de Aldersey-Williams,

1994 (o visual e a at itude do carácter de uma companhia) e Munari,

1999 (que explica que a marca pode expr imir força,  durabi l idade ,

del icadeza, desenvolvimento, f lex ib il idade,  r iqueza, estabi l idade e

que cada qual i dade tem um si gno e cor apropr i ada ,  que fo rmas

simples podem ser ut il i zadas para s imbol izar d i ferentes at ributos

e ser manipuladas para t ransmit ir  sensações).
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Segundo os autores,  o logót ipo pode ser muito poderoso,  uma

vez que evoca a associação com uma organização,  marca ou com

as exper iênc ias .  Pode se r uma fo rma de ráp ida ident i f i cação e

r e c o nh e c im e n t o  p o r  p a r t e  d o s  c o n su m i d o r e s  ( f i g u r a  1 7 ) .

Cons ideram também que a fo rma da t ipog ra f ia  é  um aspec to

importante, uma vez que também transmite sensações e deve estar

em harmonia fo rma l com os va lo res a t ransmit ir  e com o símbolo

ou restantes graf ismos.

Figura 17

S e ja  o r i g i n a l  (p e squ i s e  o  me rc a do  p ar a  s e  a s se gu ra r  qu e  o  de s i gn  e  a s  c o re s  n ão  sã o

s im i la res ,  pa ra  ev i t a r  c on fusã o) .

A s se gu re  a  f l e x ib i l i d ade  ( as segu re - s e  qu e  o  l ogó t ipo  s e  pode  re p r odu z i r  a  c o re s  ou em

monoc romia ,  e  em qua lquer  med ia ,  imp rensa ,  t e le vi s ão ,  c i nema,  websi tes ,  outdoors ,  e  qu e

possa se r  r eduz ido  e  amp l i ado  fac i lmente ) .

E xp er imen te  o  s imb ol i smo  (a pesa r  do  ce p t i c i smo  h á c e r t as  a s so c i a çõe s  que  pode rão  s e r

f e i t as  com ce r tas  fo rmas e  co res ) .

A ssegure  que o logó t ipo não  re st r i t i vo  a  cu l tu ra s ( s e  a  empre sa  é  i n te rna c ion a l ,  ou  é  uma

h ipótese durante  a  v ida concebível  do logó tipo,  se rá  que func ionará igua lmente  em mercados

d i f e re ntes ? )

F i s ca l i ze  pos sí v e is  s imbo li smos  inesperados (o  que o  novo logót ipo pode representa r,  caso

a lgu ém o qu e i ra  i n te rp re ta r  negat i v amente? ) .

F on te :  Como  se  c r i a  a  r epu t a ç ão ,  s egu ndo  a  MBS .  ( Da v i e s ,  G .  [ e t .  A l ] ,  2 00 3 ,
p .226 ) .
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