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“Você não pode construir  
uma reputação sobre  

aquilo que ainda vai fazer”

Henry Ford
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dicatória ou no seu verso. Cada entrada de capítulo 
pode ter uma epígrafe. Depois da citação: autor (e 
obra).



Lista de Ilustrações
Lista.

9 - 10Partes do livro

Apenas em livros técnicos, de arte ou científicos.  
Obedece ao padrão do sumário. Pode ser desloca-
da para a parte pós-textual.



Edna Lucia Cunha Lima

Lista de Abreviaturas
e Siglas

Lista.

Termos em ordem alfabéticas, seguidos das 
palavras correspondentes por extenso. Apenas em 
livros técnicos, de arte ou científicos, dicionários, en-
ciclopédias.

Separar as siglas (IBGE) das abreviaturas (tel.). 
Pode ser deslocada para a parte pós-textual.



José RobeRto MaRtins

10

PREFÁCIO

Se você trabalha com marcas e gosta de saber sobre o assunto, leia 
este livro. Se você tem um produto ou serviço que precisa adquirir uma 
marca, leia este livro. Se você tem uma empresa e ainda não desenvolveu 
suas marcas, leia este livro. Se você já tem alguma marca, leia este livro. 
Se você trabalha para alguma marca, leia este livro. Se você quer lançar 
uma marca, leia este livro. Se você quer lançar uma marca, leia este livro. 
Se você quer gerenciar uma marca, leia este livro.

Para aqueles que ainda não sabem quase nada sobre marcas, este 
terceiro livro de José Roberto Martins é um belo manual de introdução ao 
tema, com um roteiro bastante prático de como pensar, criar, desenvolver 
e gerenciar marcas.

Para quem já tem noção do tema, este livro faz um retrospecto 
das principais teorias sobre o assunto, apresentando vários conceitos 
presentes nas mais interessantes obras sobre marcas em todo o mundo.

E para quem já participa do mundo das marcas, ainda assim este livro 
continua sendo muito útil, pois relembra aspectos importantes da questão 
que nem sempre são levados a sério no dia-a-dia, gerando uma contínua 
degradação dos possíveis modelos de gestão de marca.

Gerenciar marcas provavelmente será um dos principais desafios da 
gestão empresarial nos próximos anos, pois a democratização do acesso à 
informação, a disseminação da tecnologia e a igualdade de recursos levarão 

gradativamente a um sistema em que sejam vistos como commodities 

quase todos os aspectos da administração de empresas.

Prefácio
Esclarecimento, justificativa,

comentário, apresentação.

11 - 12Partes do livro

Pode ser escrito pelo autor ou por outra pessoa. 
O prefácio pode se referir ao autor, à edição, ao edi-
tor, à empresa que patrocina a edição.

Página ímpar. Caso existam vários prefácios, o 
relativo à primeira edição deve vir na frente, seguido 
dos demais.
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INTRODUÇÃO

Em um de seus livros, o escritor e médico Ary Lex argumentava que 

existem dois métodos de estudo: o dedutivo e o indutivo. Acredita-se que 

Sócrates e Platão, dentre outros, conduziam seus trabalhos dessa forma. 

No método dedutivo, caminha-se do geral para o particular, partindo de 

premissas ou idéias iniciais que não precisam ser provadas. Segue-se pelo 

raciocínio abstrato, tirando conclusões, até chegar àquilo que se considera 

verdade deduzida. Não há análise de fatos ou estudo da natureza.

Já no método indutivo, utiliza-se uma via oposta. Começamos com 

algo em particular, e caminhamos em direção a uma conclusão genérica. 

Ary Lex ilustrava o raciocínio com um exemplo bastante simples e 

eficiente. Imaginemos uma praia: a água do mar, em um dado momento, 

começa a avançar, cobrindo uma extensão da praia cada vez maior, até 

atingir um ponto máximo. Depois, começa a recuar, retornando ao nível 

anterior. Nos dias seguintes, observa-se o mesmo fenômeno. Nas mesmas 

circunstâncias, outros também observam o fenômeno. Chega-se a uma 

conclusão geral: diariamente, há períodos de maré alta e de maré baixa. 

Em etapa posterior, procura-se chegar às leis que regem o fenômeno.

Creio que a minha carreira em ativos intangíveis pode ser explicada 

de forma semelhante. Em 1995, quando escrevi O Império das Marcas 

em parceria com o jornalista Nelson Blecher, propagava uma abordagem 

recente, no Brasil, na qual as marcas deveriam ser tratadas como ativos 

financeiros, o que exigia repensar todo o seu sistema de promoção e 

comunicação. Como executivo do mercado financeiro já vinha pesquisando 

Introdução
Exposição de matéria correlata ou

de preparação ao texto do livro.

13 - 14Partes do livro

Geralmente escrita pelo autor, que justifica suas 
razões para escrever o livro, explica a divisão em 
capítulos, etc. Quando tem a função de primeiro 
capítulo, vai para a parte textual. Quando é outra 
pessoa que introduz o livro, a introdução vem na par-
te pré-textual.

Página ímpar. Não confundir com prefácio.
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páginas capitulares sem destaque, iniciando logo 
depois do capítulo anterior. Título do capítulo com ou 
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São essas algumas das questões cruciais para a sobrevivência e 

desenvolvimento das marcas nos próximos anos, as quais exploraremos 

no desenvolvimento do livro.

O limite seguro  
das extensões

Um dilema cada vez mais presente na vida das marcas: estender para 

sobreviver e acompanhar o desenvolvimento dos consumidores ou não 

arriscar? Qualquer executivo medianamente informado já deveria saber 

que as extensões de marca, ou de linha de produtos, não são suficientes 

para substituir os ganhos conquistados pelos produtos de origem. Mas, 

ainda assim, as empresas acabam não apenas estendendo as marcas dos 

seus produtos, mas também a si mesmas, na tentativa de alavancarem 

o seu reconhecimento na categoria, ou na exploração econômica de 

categorias relacionadas. Nossa experiência comprova que o problema 

não está exatamente nas extensões de marcas, mas normalmente na 

forma como elas são executadas e promovidas.

É possível que algumas extensões bem planejadas ofereçam lucros, caso 

da Coca Cola Ligth, o que não ocorreu com a Cherry Coke, dentre outras 

variações. Além das questões de posicionamento de marcas, é preciso 

verificar se os custos de comunicação e promoção, além de elevados, 

não podem causar riscos de mais dispersão de energia administrativa, 

prejudicando os resultados financeiros no longo prazo, mais ou menos 

como ocorreu com as cervejas tipo pilsen, biscoitos e achocolatados, 

categorias que experimentaram queda expressiva nas margens, em grande 

parte devido ao menor reconhecimento dos consumidores.

O fato de a cobrança rápida de resultados financeiros ser igualmente 

existente nos projetos de extensões, também é um dos fatores de grande 

influência no desgaste da imagem e da capacidade de geração de lucros 

Página Subcapitular
É a página padrão do livro.

17 - 18Partes do livro

Obedece à grade do projeto gráfico. Contém 
títulos e subtítulos e a foliação (número das páginas).

Destaques: capitulares, peso (negrito) e corpo 
(maior do que o texto). Geralmente o título é des-
tacado por duas linhas em branco acima e uma 
abaixo.
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nas páginas capitulares, nas páginas em branco e 
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cio, agradecimentos, introdução (partes pré-textuais) 
com algarismos romanos.
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são suficientes para ganhar a confiança dos visitantes, sem muita perda 

de tempo, exceto é claro, a dúvida de que o contato está sendo feito 

realmente com a titular da marca.

Para que não é muito conhecido, uma idéia para estabelecer 

confiança é fazer com que os seus produtos ou serviços possuam garantia 

incondicional na solução e reparação de problemas. A regra no varejo vale, 

principalmente, na Internet: clientes e visitantes insatisfeitos são muito 

mais eficientes e rápidos em propagarem e divulgarem os seus defeitos, 

que promoverem as suas qualidades e virtudes.

Os blogs são um formato promissor na Internet, uma vez que 

são de produção econômica (em muitos casos até grátis), rápida e de 

menor comprometimento da comunicação central da marca, uma vez 

que podem transitar com maior liberdade fora dos centros de valor do 

posicionamento. Segundo a matéria Blogs Will Change Your Business23, 

existem cerca de nove milhões de blogs nos Estados Unidos, com cerca de 

quarenta mil novos, todos os dias. O mais surpreendente é o crescimento 

deste novo formato de comunicação. Veja o quadro abaixo:

2005

April 8,700,000

Jan. 6,600,000

2004

Dec. 5,400,000

Sept. 4,100,000

June 2,950,000

March 2,000,000

2003

Dec. 1,400,000

Sept. 1,000,000

June 300,000

March 100,000

23  Business Week, 2 de maio de 2005

Notas
Observações que esclarecem o texto.

No caso de citações, indicar a fonte. Derivam 
das glosas dos manuscritos. O mais comum é usar 
números suspensos: 24. A remissão pode ser por 
página (notas laterais ou de rodapé), por capítulo 
(notas de fim de capítulo) ou por livro (notas de fim 
de livro).
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Elementos de Apoio
Complementam o texto.

21 - 22Partes do livro

Complementam o texto, situando-se próximos à 
referência escrita.

Tabelas (não esquecer a fonte). Fórmulas mate-
máticas e científicas. Quadros e boxes. Numerar es-
tes elementos, pois isso auxilia o leitor a encontrá-los.
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passado, construir sobre as fundações do passado. Podemos dizer que 
a história do Sankofa nos remete à signifi cação simbólica de objetos e 
vida dessa etnia, uma espécie de porta-voz de sua fi losofi a, do poder 
da reconstrução e de retifi cação cultural. A importância de conhecer 
um pouco melhor a África, aqui, é para reforçar os laços de parentesco 
histórico resultante da escravidão e de colonização que marcaram o 
Brasil e a África e são tão pouco lembrados. Selecionamos alguns dos 
símbolos adinkra mais conhecidos e utilizados dentre a infi nidade de 
ideogramas criados pelos akan.

Tabela 2: Símbolos adinkras . Fonte: (http://Adinkra Symbols.htm).

SANKOFA (Go back to fetch it) 
Símbolo de sabedoria, aprendendo com o passado para construir um 
bom futuro. 

17
 

OSRAM NE NSROMMA (The moon and the star)
Símbolo de religiosidade, amor, harmonia, afeto, lealdade, 
benevolência e essência feminina de vida.

18

 

NSOROMMA (Star) 
Símbolo de apadroamento, lealdade para com o supremo ser e confi ar 
em Deus (religião).

19

 

ASASE YE DURU (The earth is heavy) 
Símbolo da providência e da divindade da mãe terra.

61

 

KUNTUNKANTAN (Infl ated pride) 
Símbolo de vaidade, orgulho, arrogância e a guerra contra o exagero 
da arrogância, do orgulho e do egocentrismo.

24

 

NKOTIMSEFO MPUA – suástica (The hair style of court attendants) 
Os raios do sol, símbolo do serviço e lealdade. Baseado no cerimonial 
de corte de cabelo para atender à família real. 

69

   

KRAPA or MUSUYIDE (Good fortune or Sanctity) 
Símbolo da boa sorte, santidade, espírito de Deus, força espiritual.

80

  

NYAME DUA (God’s tree or altar of God) 
Símbolo da presença divina e proteção de Deus.

ADINKRAHENE significa “o primeiro, o chefe da simbologia 
adinkra”, portanto pode ser entendido como gratidão, carisma, 
governo, liderança, centralização de poder.

65

 

GYE NYAME (except God) 
Símbolo da onipotência de Deus. Esse é um ótimo panorama de 
criação, de voltar ao tempo imemorial, não uma vida que se serrou 
aqui, começou e nem poderá viver para ver esse fi m, exceto Deus.

Iconografia
Representação por ícones.

Há imagens técnicas (gráficos e diagramas), 
também chamadas de infográficos (quando rece-
bem tratamento especial), e outras que são dese-
nhos, gravuras ou fotografias, portanto, mais ilustrati-
vas. Mas ainda assim podem não ser exclusivamente 
ficcionais, assumindo mais um papel documental.

Gráficos: demonstração esquemática de um 
fato, como um gráfico polar; numerados. Diagra-
mas: representação esquemática de um objeto, 
como um mapa; numerados. Fotos: citar autor nos 
créditos; acrescentar legendas. Em enciclopédias e 
assemelhados, preparar lista de ilustrações, citando 
o autor da imagem (fotógrafo, banco de imagens 
artista plástico, etc.) e o proprietário dela (museu, 
colecionador particular, etc.). Desenhos e vinhetas: 
citar autores na ficha técnica. Gravuras originais: as-
sinatura e numeração seguindo a tradição das artes 
plásticas; citar autores na folha-de-rosto (e cólofon).
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1. PARTES DO LIVRO
1.1 Elementos pré-textuais

1.2 Elementos textuais

1.3 Elementos pós-textuais
1.4 Elementos extratextuais
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mesa, que merecem uma maior atenção projetual na possibilidade 
de ampliação de sua área, como também a ampliação do espaço para 
os equipamentos de informática e de leitura, escrita e desenho e para 
os módulos de armazenamento, que devem ser móveis e fl exíveis, 
elemento de apoio a essa atividade.

Considerações fi nais

Vivemos em um contexto de transformação no qual a necessidade 
de ontem não corresponde à necessidade de hoje. E, se refl etirmos 
sobre essa constante mutação, que inclui hábitos, tecnologias, econo-
mia e modos de vida, podemos nos perguntar: diante desse contexto, 
como a estação de trabalho residencial poderá acompanhar essas 
mudanças?

Embora a tecnologia tenha trazido a mobilidade e a possibilidade 
de trabalhar em todo lugar, as necessidades espaciais do usuário 
com o mobiliário de trabalho e sua relação de uso não se alteraram. 
Necessitamos de mobiliários que apoiem nossos afazeres como 
mesas, armários e cadeiras, ou seja, os mesmos elementos que eram 
utilizados anteriormente.

Os equipamentos que dão apoio para o trabalho estão cada vez 
menores e com várias funções agregadas. No entanto, esse avanço 
nos equipamentos pouco alterou as necessidades espaciais no mo-
biliário de trabalho. Essa relação poderá ser alterada à medida que o 
número de pessoas que utilizam as tecnologias informacionais móveis 
aumentar. Assim, teremos um volume maior de pessoas vivenciando 
esse contexto que proporcionará novas possibilidades de uso e de 
conceitos projetuais para esse mobiliário.

O escritório em movimento conectará os três modos de trabalho: 
o trabalho no escritório residencial, no corporativo e no nômade, que 
existirão concomitantemente, o que torna possível o mesmo usuário 
utilizar ou depender da estrutura dos três tipos de escritórios. A 
possibilidade de uma interdependência do usuário com os três tipos 
de escritórios citados leva a refl etir sobre como esses objetos que dão 

Posfácio
Declaração final do autor.

Acréscimo de última hora de informação que 
confirme ou altere o texto. O posfácio pode também 
ser uma análise crítica ao texto, como em certos li-
vros paradidáticos. O autor do posfácio deve assiná-
-lo no final, acrescentando, ás vezes, a cidade e o 
ano.

O posfácio é muito raro. Diagramado como o 
prefácio.



Apêndice
Matérias acrescentadas ao texto.

23 - 24Partes do livro

Cada apêndice ceve ter um título próprio e, se 
tiver mais de uma parte, esta informação deve cons-
tar na página inicial do apêndice. Comuns em obras 
técnicas ou científicas.

Pode haver mais de um apêndice. Pode-se nu-
merar os apêndices (1,2,3... I,II,III...) ou usar letras (A, 
B, C...) para este fim.
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bRanding

2�5

GLOSSÁRIO

Alguém já disse que “para coisas novas necessitamos de palavras 

novas”. Presentes há tempos na vida das pessoas, as marcas e demais 

intangíveis não precisam mais ser justificadas à partir de seu surgimento 

ou importância. No que se refere às marcas, o que mudou foi a forma 

como elas são utilizadas e gerenciadas pelos seus responsáveis. Diante da 

profusão exagerada de fornecedores das mesmas mercadorias e serviços, 

a administração de marcas tornou-se algo bastante elaborado e complexo 

que envolve princípios de administração financeira, de marketing, 

qualidade.

Vivemos uma época cada vez menos tolerante aos erros de gestão 

de marcas, daí a necessidade de acrescentarmos novos termos à sua 

gestão tradicional, ou mesmo associar termos já existentes ao tema. Este 

glossário não tem a pretensão de ser técnico, completo ou complexo. 

Procuramos destacar algumas expressões e princípios que aplicamos em 

consultoria, explicando os termos direta ou indiretamente relacionados 

ao branding, mostrando o significado prático de muitas palavras novas 

àqueles acostumados a uma ou outra área de especialização. Muitos 

termos estão em inglês, em respeito aos seus criadores ou organizadores, 

além da impossibilidade de tradução para o português sem ferir o sentido 

verdadeiro da expressão.

Glossário
Lista de explicações de

termos técnicos ou difíceis.

Em ordem alfabética. Podem ser ilustrados.
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Bibliografia
Lista de obras utilizadas na realização do 

trabalho ou recomendadas pelo autor.

25 - 26Partes do livro

Organizadas de acordo com a ABNT. Referên-
cia Bibliográfica: citação das fontes consultadas (de 
acordo com ABNT). A bibliografia pode se referir a 
toda a obra ou a cada capítulo. Pode estar ainda 
organizada pelos assuntos abordados pelo autor ao 
longo do livro.

Os sites consultados devem constar da biblio-
grafia, assim como outros materiais audiovisuais 
mesmo sem serem livros.
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Índice Remissivo

3M / 88, 89

4711 / 101

AAdvantage / 169, 171

AAF (American Advertising Federation) / 137

About / 135

ACE / 95, 96

Adidas / 85

Advertising Age / 146, 187

Aflatoxina / 112

Ala / 95

Alan Greenspan / 258

Alcan / 85

Alexandre Herchcovith / 78

Alfa Romeo / 85

Alka-Seltzer / 85

Ama – American Marketing Association / 52

Amazon Books / 28

Ambev / 29, 31, 32, 33, 34, 35, 37, 38, 39, 40, 41, 126, 157, 220, 276

American Airlines / 169

Ammirati Puris Lintas / 146

Androcur / 26

Anheuser-Bush / 38

Antarctica / 29, 30, 31, 32, 33, 35, 36, 37, 157, 209, 210, 220, 232, 234, 267, 
276

Antoine de Saint-Exupéry / 19

Ariel / 95, 96, 219, 220

Arisco / 23, 281

Índice
Não confundir com o sumário.

Auxilia o leitor a encontrar informações no texto 
com indicação da página onde podem ser encon-
tradas. Organizados por palavras-chave, por concei-
tos, ou por pessoas citadas (índice onomástico). Ma-
terial ordenado alfabeticamente. Uma obra pode ter 
vários tipos de índice.
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Formato: 14 x 21 cm
Mancha: 23,7 x 42,5 paicas
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EQUIPE DE REALIZAÇÃO

Coordenação Geral
Marcos Keith Takahashi

Cólofon ou Colofão
Créditos ou ficha técnica

27 - 28Partes do livro

Créditos ou ficha técnica (incluindo o projeto 
gráfico e dados da produção gráfica do livro). Pode 
ser deslocado para a parte pré-textual (verso da 
folha-de-rosto).

Cólofons técnicos: detalhes sobre o papel 
(qualidade, cor e gramatura), tipografia (fontes, cor-
pos) e softwares gráficos, encadernação, processos 
de impressão, detalhes de pré-impressão, além da 
gráfica, e respectivos endereços, etc.

Citação de autores e responsáveis e detalha-
mento técnico da preparação do original, do pro-
jeto gráfico e da impressão. Em livros de pequena 
tiragem ou de arte, caracterizados como de edição 
limitada, o cólofon é um texto por extenso, sendo 
os exemplares assinados e numerados à mão pelos 
autores (autor, designer, ilustrador). Importante: Neste 
caso, quem assina com o autor do texto assume o 
papel de co-autor.
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Errata
Lista de erros de composição,

com correções.

Em folha solta encartada ou logo depois da 
folha-de-rosto ou colada na 3° capa. Evitar errar: 
procure sempre revisar.
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1. PARTES DO LIVRO
1.1 Elementos pré-textuais

1.2 Elementos textuais

1.3 Elementos pós-textuais

1.4 Elementos extratextuais
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Capa
Capa.

Os livros eram vendidos em cadernos soltos até 
o século XVIII para serem encadernados pelo dono. 
As edições em brochura, mais baratas, começam 
no séc. XIX. 

Cartonagem: grampeado em canoa, lateral-
mente, colado, garra plástica, espiral, régua. Enca-
dernação (livros de arte): costurado, sanfona, folhas 
soltas em caixas, em álbum. Livros encadernados: 
capas de couro, tecido, sintéticos, com dourações.

São 4 capas. 1° capa (capa): título (subtítulo), 
autor, editora, marca da editora, coleção, grafis-
mo. 2° capa: é o verso da 1° capa, geralmente em 
branco, mas pode funcionar como folha-de-guarda, 
decorada ou não, ou fazer às vezes de orelha, na 
ausência desta. 3° capa: não destinada à impressão 
(verso da 4° capa). 4° capa (contracapa): textos so-
bre o livro, o autor, a editora, a coleção, código de 
barras. A 1° capa vende o livro.



Folhas-de-guarda
Protegem o corpo do livro.

31 - 32Partes do livro

Servem para unir a capa dura ao corpo do li-
vro.  Várias folhas em branco antes e depois do texto 
impresso. Folhas decoradas com temas do livro, de 
cor, marmorizadas, etc., antes e depois do texto im-
presso. Pode haver uma combinação de folhas em 
branco com folhas decoradas, ficando estas últimas 
presas à capa. Importante: se existirem folhas deco-
radas no início, é obrigatório que sejam colocadas 
outras semelhantes no fim.
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Orelhas
Abas que ajudam a estruturar a capa.

Contém informações sobre o autor e o livro, lista 
de obras do autor/coleção, código de barras, preço 
e editora.

Folha solta que envolve a capa dura. Tem capa, 
lombada e contracapa e orelhas. Protege livros de 
capa dura, cujas capas são mais sóbrias. Deve 
constar o código de barras.

Funções semelhantes à da capa das brochu-
ras. Atraem o leitor. Pode ser apenas uma cinta com 
texto publicitário.



Sobrecapa ou jaqueta
Folha solta que envolve a capa dura.

33 - 34Partes do livro

Tem capa, lombada e contracapa e orelhas. 
Protege livros de capa dura, cujas capas são mais 
sóbrias. Deve constar o código de barras.

Funções semelhantes à da capa das brochu-
ras. Atraem o leitor. Pode ser apenas uma cinta com 
texto publicitário.
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Lombada ou dorso
Parte lateral da capa.

Livros muito finos não têm texto na lombada. 
Livros muito grossos têm texto na horizontal. Livros co-
muns: texto na lombada. Brochuras e capas duras 
t6em texto na lombada e 1° capa.

Título, autor, logotipo da editora, n° do volume. 
Lombadas largas: texto na horizontal. Lombadas fi-
nas: texto deitado, começando embaixo (tradição 
latina e brasileira) ou começando encima (tradição 
anglo-saxônica e norma NB-217 ABNT).
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2. CASOS ESPECIAIS
2.1 Livros patrocinados por instituições

ou empresas particulares
2.2 Livros patrocinados por instituições 

ou empresas governamentais

2.3 Livros de arte

2.4 Coleções

2.5 Livros infantis
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Livros patrocinados
por instituições ou

 empresas particulares

O nome da empresa e seu logotipo podem 
substituir ou aparecer em parceria com a editora, 
sendo a apresentação normalmente assinada pelo 
executivo principal da empresa. O texto pode falar 
da empresa e ignorar o livro, ou vice-versa. São edi-
ções de “presente de fim-de-ano”, geralmente livros 
de arte ou de documentação fotográfica, bem im-
pressos e diagramados, livros de luxo.



Livros patrocinados por 
instituições ou empresas 

governamentais

31 - 32Partes do livro

Embora semelhantes aos livros patrocinados por 
empresas particulares, é preciso muitas vezes acres-
centar uma lista extensa de autoridades, geralmente 
na parte pré-textual, mas podendo ser localizada na 
parte pós-textual; a autoria do projeto pode vir pró-
xima à lista de autoridades. Editoras de universidade 
também apresentam listas extensas de editores (es-
tes livros não são livros de arte, normalmente).
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Livros de arte

As regras dos livros técnicos ou de literatura são 
quebradas nos livros de arte ou de edições limita-
das. O requinte do projeto é maior, sendo o cólofon 
mais detalhado. Nas edições limitadas o ilustrador, 
artista, gravador, fotógrafo e mesmo o autor do texto 
podem assinar o cólofon, numerando à mão cada 
exemplar (exemplar/tiragem: 1/500). Os designers 
devem também assinar, caracterizando sua autoria 
de projeto e co-autoria do livro.



Coleções

33 - 34Partes do livro

Os livros de coleções costumam manter o 
mesmo projeto básico, a mesma malha e mancha 
gráfica, escolha de fontes, etc., inclusive o mesmo 
capista ou ilustrador. Em outras palavras, mantém a 
identidade visual da coleção. Boas editoras fazem 
com que estas coleções se harmonizem com a 
identidade visual da própria editora.
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 Livros infantis

Os livros infantis têm uma estrutura simplificada, 
devendo, no mínimo, apresentar folha-de-rosto, par-
te textual e extratextual (capa), em uma brochura 
com lombada tipo canoa, grampeada, por vezes 
de formato quadrado. É importante identificar o 
ilustrador, cujo papel nestes livros é essencial. Geral-
mente contam uma só história curta, sem divisões 
em capítulos e, portanto, sem sumário.
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