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Introduccion




Manual
de identida
corporativa

Este manual es |a casa de la marca Saper
Metro. Aqul vive todo lo que la hace
reconocible: 5u historia, su voz, su
tomate, su verde, su manera de
hablarle a la gente del Llano.

Mo es un documento decarstivo ni un
archivo para guardar: Es la herramienta
de trabajo diaria de todo el gue disefie,

SUper escriba, imprima, publique o vista la
rmarea.
Una marca de supermercado se construye
en miles de contactos pequefios: Un

hablador de precio, una bolsa, un saludo
de cajera, una historia de Instagram. Este

rmanual existe para que todos esos

contactos, hechos por manos distintas en

momentos distintos, se sientan como una
. sola cosa: Saper Metro.
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1.1 Proposito
del manual

) @O

RO R

Este manual de marca ha sido creado para
establecer y unificar los lineamientos
estratégicos, visuales y comunicacionales de
Stper Metro. Su propdsito es asegurar que
cada expresidn de la marca sea coherente,
cercana y refleje la esencia de un
supermercado llanero que compite con
estandares nacionales sin dejar de ser de
aqui.

Es la referencia obligada para diseriadores,
comunicadores, impresores, proveedores de
dotacitn, agencias aliadas y cualquier
persona que infervenga en la construccion o
difusidn de la marca. Ante cualquier duda
de aplicacion, este documento es la
autoridad; lo que no esté contemplado aqui
debe consultarse con el equipo de marca
antes de producirse.

Qué garantiza este manual:

= Reconocimiento inmediato de la marca en
cualquier soporte.

= Coherenria entre lo que Super Metro dice,
muestra y hace.

= Eficiencia en produccitin: Menos
reprocesos, menos improvisacion.

* Proteccidn del activo de marca frente a
usos indebidos de terceros.
Cémo usarlo segin su rol:

= Disefiador: Los capitulos 3y 4 son su
norma diaria; los capitulos 5 a 8, sus
plantillas de trabajo.

* Redactor f community manager: El
capitulo 2 es su libreto; nada se publica sin
pasar por &l

= Impresar y proveedor de dotacidn: Los
codigos del capitulo 3 y las fichas de los
capitulos 6 a & son especificaciones de
produccién, no sugerencias.

= Gerencia: Los capitulos 1y 9 explican el
porqué de cada decision y el gobierno de la
marca

==
=




1.2 Alcance

El manual abarca todos los aspectos de la
marca Saper Metro: Los elementos visuales
(logotipo, simbolo, paleta de color,
tipografia, grafismos, reticula), la identidad
werbal (tono, vocabulario, frases insignia) y
las normas de aplicacidn en medios fisicos
(papeleria, sefializacion de punto de venta,
uniformes, bolsas, vehiculos de domicilia) y
digitales (redes sociales, WhatsApp
Business, web y pauta).

Documentos que integra y reemplaza
comeo referencia madre:

= Guia rapida de uso de marca grafica
(ZamBrand, V.01).

= Manual de Uniformes Corporativos
de Saper Metro.

Ambos documentos siguen vigentes como
piezas operativas; este manual los articula
dentro de un solo sistema y prevalece en
caso de contradiccidn.

A quién obliga: A todo el personal interna
con funciones de comunicacian, a los
proveedores de impresidn, dotacion y
publicidad, y a los aliados comerciales que
usen la marea en cualquier pieza conjunta.
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1.3 La marca
y su tierra

"Llaneros
de pura cepa.”

Saper Metro no se entlende sin Yopal y
sin el Llano. Yopal es la capltal mas joven
de Colombia: Fue fundada ap en el
siglo XX y se convirtié en capital
departamental en 1991, con la creacion de
Casanare. Es una ciudad que crecid a la
veloridad del trabajo: Ganaderia,
agricultura, petrdleo y comercio convirtieron
la sabana en progreso en una sola
generacion.

De esa tierra viene el cardcter de la marca.
La cultura llanera no es decoracién
folelérica: Es una &tica. El joropo, el coleo, el
trabajo de llano v los cantos de vaqueria —
derlarados Patrimonio Cultural Inmaterial
de la Humanidad por la Unesco en 2017 —
hablan de un mismo valor: La relacidn de
confianza gue se construye con la voz, todos
los dias, sin atajos.

El llanero le canta a su ganado para guiarlo;
no lo arrea a gritos. Esa manera de tratar —
firme, cercana, de palabra — es
exactamente la manera en que Saper Metro
atiende a su gente.
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1.4 El porqué
del rebrand

)0

"No inventamos un simbolo.
Encontramos el que llevabamos
diez afos construyendo.”

Toda marca honesta llega a un punto en que
3u imagen se le queda pequeria. Saper
Metro crecié como crece Yopal: Répido, a
punta de trabajo, resolviendo primero lo
urgente. La tienda se gand la confianza de
su gente mucho antes de tener un sistema
grafico que estuviera a la altura de esa
confianza. Este rebrand corrige esa distancia:
La marca por fin se ve como ya se sentia.

El tomate de la "o" ya estaba en las gondolas,
en los domicilios, en la memoria del cliente.
Elverde ya era el color de la casa. El trato

de vecino ya era la forma de atender.

El trabajo de marca consistid en reconocer
todo eso, dibujario con rigor y darle un
sistermna.

Esa es la diferencla entre una marca
inventada y una marca encontrada: La
primera se impone; la segunda se
confirma.

El rebrand, entonces, se justifica en tres
frentes: Madurez (una ciudad capital exige
marcas de nivel capital), competencia
(frente a las cadenas nacionales, |a
identidad local debe verse tan profesional
como la de ellas, sin dejar de ser de aqui) y
coherencia (una sola imagen, una sola voz,
en cada punto de contacto).

Se cambia la ropa; el alma no se toca.
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1.5 Filosofia
de marca

Saper Metro es mucho mas que un
supermercado: Es el mercado de confianza
de los llaneros. Se fundamenta en tres
conviceiones que ordenan todas sus
decisiones:

La frescura es una promesa,
no un adjetivo.

El simbolo de la marea es un tomate porque
el producto fresco es la prueba diaria de que
la marca cumnple. Todo lo que comunique

frescura debe poder demostrarse en gondola.

La confianza se construye hablando.

Como en los cantos de vaqueria, la re
ente se cultiva con la vo;

servicio que viste cada uniform
con confianza.

El orgullo llanero es ambicion,
no nostalgia.

Ser de Casanare no limita el estdndar; lo

eleva. La marca compite con cualg
cadena nacional en calidad y experiencia,
desde su identidad propia: "De Casanare
pa’l mundo.”

Vision de marca:

ser el supermercado que todo
casanarefio siente propio — el primero
en el gque piensa para el mercado de la
semana y el que recomienda con orgullo
al que llega de afuera. No la cadena méas
grande del Llano: La mas querida. La
medida del éxito de esta identidad no es
cudntas piezas se producen con ella,
sino cudnta gente dice "ese es mi
supermercado” sin que nadie le pague
por decirlo.
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1.6 Concepto
central

"Te Quiere Mas."

Es la promesa que ordena toda la
comunicacidén de Stper Metro. No es un
eslogan de precio ni una frase de campafia:
Es una declaracién de relacién. Donde otras
cadenas ofrecen ahorro, Saper Metro ofrece
cuidado, y el ahorro, la frescura y el buen
servicio son las formas concretas de ese
cuidado.

Funciona en tres niveles:

Nivel producto: Te quiers mas fresco, mas
surtido, mejor escogido.

Nivel servicio: Te quiere mas atendido, mas
escuchado, mas resueho.

Nivel territorio: Te quiere mas porque s
de aqui. "Tan llanero como usted.”

Este concepto permea todo lo que
representa la marca: Desde el tono de un
aviso de oferta hasta la manera en que
un empacador entrega la bolsa. Toda
pieza que no pueda leerse como una
forma de "querer mas" al cliente esta
fuera de concepto.

El filtro del concepto: Tres preguntas
antes de aprobar cualquier pleza.

1. ¢Le da algo al chiente (informacion dtil,
ahorro real, un buen momento) o solo le
pide algo?

2. :El "méas" es demostrable? ;Hay un
producto, un precio o un servicio que o
respalde en la tienda?

3. ¢La firmaria un empleado de Saper
Metro delante de un cliente sin
sonrojarse?

Sl alguna respuesta es no, la pleza se
corrige antes de producirse, sea un post
o la fachada.



......

Llaneros
de pura cepa
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Identidad
Verbal
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2.1 Esencia
de marca

) @O
RO R

El supermercado que
es de aqui y te quiere mas.

Saper Metro se construye sobre una idea
simple y dificil de copiar: Mientras las
cadenas nacionales atienden mercados,
Saper Metro atiende vecinos. La esencia de
la marea es la cercania con estandar — el
trato del tendero de barrio con el surtido,
el orden y la frescura de un supermercado
moderno.

Esa combinacion define todo: Una marca
que futea sin irrespetar, que dice "usted"”
con earifio llanero, que presume de su tierra
sin cerrarse al mundo, y que entiende que
en un supermercado la confianza se gana
en la béascula, en la fecha de vencimiento y
en la fila de la caja — no en la publicidad.

La esencia se resume en una ecuacion que
todo comunicador de la marca debe poder
recitar:

Frescura demostrable +
trato llanero +

orgullo de origen =

Te Quiere Mas.

Declaracién de posicionamiento
(uso interno):

Para las familias de Yopal y Casanare que
quieren mercar bien sin sentirse un ndmero,
Saper Metro es el supermercado de origen
llanero que combina la frescura y el surtido
de una gran cadena con el trato de un
vecino de toda la vida — porgue es de aqui,
compra aquiy responde agui.

A diferencia de las cadenas nacionales, que
estandarizan, Saper Metro reconoce:
Conoce a su gente, Su cocina y su tierra.
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CINCO VALORES, UNO RECTOR

VALOR RECTOR

2.2 Valores
de marca

Confianza

Es el valor rector. Se
expresa en producto
(frescura, fechas,
basculas exactas), en
servicio ("Pregunte con
confianza*} y en
palabra: Lo que la
marca anuncia, la
marca cumple.

Cercania

Sitper Metro conoce a
su gente. Habla como
se habla en Yopal,
celebra lo que se
celebra en el Llano y
resuelve como resuelve
un vecino: Rapido y de
frente.

El tomate del logotipo
€5 Un COmpromiso
operativo. La frescura
se exhibe, se rota, se
garantiza. Ninguna
comunicacion puede
prometer una frescura
que la gondola no
respalde.

Orgullo
llanero

La marca es
embajadora de
Casanare. Prefiere el
proveedor local cuando
cumple el estandar, y
lleva el acento con la
cabeza en alto: “De
Casanare pa'l mundo.”

Herencia del llano:
Madrugar, cumpli, no
dejar para despues. El
estandar de la marca se
sostiene con disciplina
diaria, no con
camparias.
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2.3 Territorio
conceptual

y personalidad

) 6O

RO R

El territorio de Stper Metro es el mercado
como acto de carifio cotidiano. La marca
no habla desde el retail (trafico, ticket,
conversidn); habla desde la casa: La nevera
llena, el almuerzo del domingo, la cosecha
que llegd esta mafiana.

Personalidad de marca — si Siper Metro
fuera una persona: Seria un llanero de unos
40 afios, criado en el campo y curtido en la
ciudad.

Trabajador, madrugador, de palabra.
Recibe a todo el mundo por su nombre,
recomienda sin empujar, v cuando algo
sale mal, da la cara y lo arregla. Orgulloso
de su tierra sin ser cerrado: Sabe que lo
bueno de aqui puede competir donde sea.

Frescura con nombre propio:
El producto tiene origen, finca,
cosecha. Se cuenta de dbnde viene.

Fronteras del territorio
(a dénde la marca NO va):

« Al territorio del precio como anica bandera
{ahi viven los formatos de descuento duro;
Saper Metro compite en valor, no en guerra
de centavos).

+ Al folclor de utileria: Sombreros y arpas
como decoracidn sin contenido. Lo llanero
se dice con valores y voz, na con disfraces.

+ Al lujo gourmet: La marca es calidad para
todos los dias, no exclusividad. "Premium”
no es palabra de esta casa.
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2.4 Arquetipo
y actitud
de marca

N leo,

RO R

ARQUETIPO DOMINANTE

El Cuidador.

La marca existe para atender y
proteger a su gente: 5u plata, su

comida, su tiempo. “Te Quiere Mas."
es la promesa literal del

LA ACTITUD RESULTANTE: CUATRO COMPORTAMIENTOS VERIFICABLES

Recibe

Toda pieza saluda y da la bienvenida
antes de vender.

O Prueba de actitud

Antes de publicar cualquier pieza, verificar que podria
decirla en voz alta un empleado de la tienda mirando al
dliente a los ojos. Si suena impostada en esa escena, no es

Sdper Metro.

Recomienda

La marca sugiere como un conocador, no
ordena como un vendedor.

Responde

Ninguna pregunta se gueda sin
respugsta; en redes, en tienda, en
domicilio.

ARQUETIPD DE APOYO

El Hombre Corriente
(el vecing)

Slper Metro no se pone por encima
de nadie. Es uno mads del barrio que
hizo las cosas bien. Este arquetipo
protege a la marca de la tentacion de
S0Nar corporativa o lejana.

Respalda

Cuandao hay error, la marca lo corrige
primero y lo explica después.

o La sombra del arquetipo: Riesgos a vigilar

Todo Cuidador mal administrado se vuehve paternalista, y todo Vecing mal administrado se
vuelve confianzudo. Sefiales de alerta: Hablar al cliente como sl no supiera mercar ("le
ensefiamos a elegir?), abusar del diminutivo, o volverse tan "de aquli™ que excluya al que
llegd de afuera. Bl culdado de SOper Metro es de igual a igual: Sirve, no sermonea;
acompafia, no invade.
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2.5 Tono
de voz de
la marca

El tono de Sper Metro es cercano, directo
y con sabor llanero, sin caer nunca en la
caricatura ni en la vulgaridad.

Volumen de la voz: Conversado, no gritado.
Incluso en ofertas, la marca informa con
entusiasmo sereno; el precio convence solo, no
necesita histeria.

Registro: El "usted"” llanero carifioso corvive

con un "td" cercano en digital. Regla practica:
en tienda y piezas institucionales, "usted”; en
redes sociales puede usarse "ta" si la pieza lo
pide, siempre con calidez.

Acento: Se permite y se celebra el habla
regional en frases insignia y titulares ("pa'l
rmundo”, "pura cepa"). En textos informativos
(precios, condiciones, fechas) el espaiiol es
estandar y claro.

Modulacién del tono por canal (misma
voz, distinto volumen):

» Tienda y sefialética: Maxima claridad,
"usted”, frases cortas de servicio.

* Redes sociales: La versitn més célida y
Juguetona de la voz; acento llanero
biernvenido.

* Institucional (cartas, prensa, proveedores):
Sobrio y profesional, sin perder cercania;
cero jerga corporativa.

= Crisis o reclamos: El tono més serio de la
tasa — nombre propio, hechos, solucién y
fecha. Nunca humor, nunca plantilla.

Sdaper Metro nunca dice:

= Frases de urgencia artificial ("{Solo por hoy
o nunca!") ni presidn agresiva.

= Tecnicismos de retail de cara al cliente
("categoria”, "referencia”, "SKU").

= Promesas absolutas que la operacidn no
garantice ("el mas barato de Colombia”).

= Chistes sobre el cliente, el campesino o el
acento; el humor de la marca nunca es a costa
de su gente.



~metro

2.6
Vocabulario
autorizado

@0
@y @

~ U ~

Léxico normativo para asegurar
coherencia en toda comunicacién:

Obligatorio para redactores y disefiadores
siempre validar cada pieza confra esta

natriz antes de produceidn.

TERMINOS AUTORIZADOS

V)

El mercado /
hacer mercado

Fresco de hoy /
recién llegado

Cosecha /
del campo /
de la regidon

Vecino,
su casa,
su gente

Ahorro /
precio amigo

Domicilio

La tienda /
Al Saper Metro

Llanero,
casanarefio,
de aqui

(%)

Las compras,
el shopping

calidad
premium

farm to table,
organico
sin certificado

Cliente,
consumidaor,
usuario

descuentazo,
remate,
ganga

Delivery

el punto de venta,

Ia sucursal

Iocal (genérico)

mercado,
, gente, que

Ejemplo practico:

X "Delivery gratis para nuestros clientes"
v "Domicilio gratis pa’ su casa, vecing "

Regla de oro:

Sila frase suena a cualquier cadena
nacional sin ar una palabra,
todavia no es de Saper Metro.
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2.7

Frases
insignia

de la marca

Las frases insignia son declaraciones oficiales. Se usan verbatim: Sin cambiar palabras, orden ni puntuacidn.

TAGLINE OFICIAL

“Te Quiere Mas.”

FRASE DE SERVICIO

"Pregunte con
confianza.”

—
Vive en la espalda de los
uniformes, en sefialética de
atencion y en toda pieza sobre
servicio al diente. Convierte el

valor “confianza” en una
instruccion amable.

FRASE DE IDENTIDAD

“Llaneros de
pura cepa.”

Es la frase que ya usa la gente
entre si, no una que la marca
invento. Ancla autenticidad sin
argumentarla. Uso: Cultura,
festividades llaneras, contenido
de comunidad.

Acomparia al logotipo, cerra piezas

mstitucionales y camparias. Es la firma

de la marca.

FRASE DE AMBICION

“De Casanare
pa'l mundo.”

Mo es orgullo regional
decorativo: Es una promesa de
calidad con acento. Decir "pa'l
mundo” en vez de “para el
mundo” hace que la ambicicn
suene creible y no arrogante —
sale de la boca de alguien de
agqui, no de un eslogan de
agendia. Uso: Campafias de
origen, producto regional,
fechas patrias y de
departamento.

e

FRASE DE CIERRE ¥ RESFALDO

“Tan llanero
como usted.”

Es la Gnica que habla directo al
cliente: No dice "nosotros
somos”, dice "usted y nosotros
somos lo mismo”. Util para no
repetir “llanerc” en una misma
pieza y comao linea de cierre en
piezas de confianza.
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Frases cortas listas para piezas rdpidas, organizadas por los cuatro frentes de comunicacion de la marca. Pueden
adaptarse en formato, nunca en espiritu.

2.8
Mensajes -
adicionales

por categoria

caTecoRiA 01

caTecoria 02

catecorfa 03

CATEGDRIA 04

Precio y ahorro Orgullo regional Servicio

“Llegé la cosecha. Venga “Precio de vecino, calidad “De Casanare pa'l mundo.” “Pregunte con confianza.”

tempranito.”

“Fresco de hoy, como debe
ser”

“El tomate de la ‘o’ se
escoge a mano.”

de la buena.”

“Rinde la plata, rinde el
mercado.”

“Ofertas que se dejan
preguntar”™

Regla de creacion de frases nuevas

“Lo bueno del Llano, en su
mesa.”

“Hecho con amor aqui.”

Validar con el vocabulario autorizado (2.6) antes de publicar.

“Aqui lo atendemos por su
nombre.”

“Si algo no le cuadra, lo
cuadramos.”
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Formula estructural para generar copys ilimitados sin perder la voz de la marca,
en Instagram, Facebook, TikTok y WhatsApp.

2.9
Formula ; - "

de copy Beneficio Sello Invitacion
para redes Beneics coereat parals [5e85 ereran e esci it

casa]

- - r
y co m u n I ca c I O n Qué gana el diente hoy. Por qué es Stiper Metro. Un llamado de vecino.

EJEMFPLO APLICADO

Llegé la cosecha de platano Venga tempranito, vecino.

01 Beneflclo 02 sello 03 Invitaclén

REGLAS DE UsSD

Maximao 15 palabras en el titular. Cero urgencia artificial; la Emajis: Permitidos con Validar contra Vorabulario
invitacion siempre es amable. moderacidn en redes (maximo 2 Autorizado 2.6 y Tono de Voz 2.5.
por pieza, NuUNca en piezas

institucionales).
.@ Lt &
~ A ~
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2.10
Ejemplos
aplicados
por categoria

N leo,
RO R

POSTS DIARIOS DE GONDOLA HISTORIAS ¥ REELS

Frescura Servicio y comunidad

‘ Pescado fresco de rio, ‘ éNo encuentra algo?
llegando ahorita. Venga Pregunte con confianza, pa'
por el suyo. eso estamos.

éé La yuca esta de & Detras de cada gdondola
exportacién. De Casanare hay un llanero de pura
pa’l mundo. cepa. Hoy le presentamos a

[nombre].

Protocolo de respuesta en redes

Respuesta ideal: En menos de 2

horas, en horario de tienda.
cierre cordial.

Responder comentarios y mensajes en el tono de la marca:

Recibe Recomienda Responde Respalda

Ninguna queja pablica se responde con plantilla fria: Siempre hombre, solucién y

CAMPARAS

Fechas y cultura

éé

En diciembre, la mesa
llanera se sirve con lo
nuestro.

Feliz dia, Casanare. Tan
llanero como usted.




)beO ) &0
RO RAVOR

Cerquita
de usted
siempre. 4
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Identidad visual
y sistema técnico
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3.1 Rol de la
identidad visual

N leo,

RO R

La identidad wisual de Siper Metro es la
traduccion grafica de su esencia: Frescura
demostrable, trato llanero y orgullo de
origen. Cada elemento — logotipo, simbolo,
color, tipografia y composicién — debe
comunicar de inmediato que esta no es una
cadena genérica, sino el supermercado que
es de aqui.

El sisterna esta disefiado para verse sdlido y
limpio en cualguier formato: Desde la
fachada de la tienda hasta un estado de
WhatsApp, desde un hablador de precio
hasta el bordado de un uniforme.
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3.|2 La "0o" es "La ‘0" es el tomate,
el tomate no algo junto a éL."

El simbolo de Stper Metro es un tomate que
acupa el lugar de la "o" en el logotipo. No es un
adorno junto a la palabra: Es la decision de
disefio més importante de la marca.

Por qué un tomate: Es el producto mas
universal de la canasta y el primer examen de
frescura que hace cualguier cliente. Convirtic
una letra en el argumento de venta que ninguna
marca de la regidn se atrevid a reclamar.

El tormate hace gue el nombre contenga la
promesa: No se puede leer "Staper Metro” sin ver
frescura.

Reglas del simbolo:

* Solo existe en su dibujo oficial vectorial;
nunca se sustituye por una foto ni por ofro
dibujo.

+ Puede usarse como isofipo independiente en
espacios minimos: Favicon, avatar, bordado,

sticker.
+ Nunca se reemplaza la "o" por otro producto,
ni por temporada ni por campafia.

RO R

oXeoXe

Te Quiere Mas.

sceer IELIO
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3 3 El logotipo es la firma oficial de la marea y el
. elemento mas importante del sisterna visual. Su
construccion responde a una reticula modular

Planimetrla = (esseoessceion
y constrUCC|On La unidad X define:

* Las proporciones entre la palabra y el
tomate de la "o".
+ El espaciado entre caracteres y entre lineas.

* Los margenes de sequridad (3.4)y la
posicion del tagline (3.6).

Principios de construccidn:

* El logofipo se reproduce anicamente desde
los archivos vectoriales oficiales. Esté
prohibido redibujarlo o recomponerio
tipograficarnente.

+ Las proporciones internas son fijas: No se
mueve, escala ni rota el tomate respecto a
las letras.

« El trazo y los rerates no se modifican con
contornos, sombras ni efectos.

28
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3.4 Area de
proteccion

La zona sequra es el drea minima de respiro que
debe rodear al logotipo en todas sus
aplicaciones, impidiendo gue ofros elementos

invadan el espacio y comprometan su legibilidad.

Regla general: La zona segura equivale a 1X en
todos sus lados, medida desde los bordes
extremos del logotipo, incluido el tomate y,
cuando aplique, el tagline.

Ningln elemento puede penetrar esta zona:
textos, fotografias, precios, ilustraciones, bordes
de pégina, otros logotipos ni codigos QR. Aplica
en papeleria, digital, sefialética, textil y gran
formato.

Casos frecuentes que estan prohibidos:

« Pegar el precio de oferta al logotipo en
volantes y habladores.

« Superponer el logo sobre zonas cargadas
de una fotografia.

+ Encerrarlo en dvalos, eajas o cintas ajenas
al sistema.

o s +u.+,_

AREA DE PROTECCION O SEGURIDAD

super m et

AREA DE PROTECCION O SEGURIDAD

ARER DE PROTECCION O SEGURIDAD

ARER DE PROTECCION O SEGURIDAD
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3.5 Versiones
del logotipo

N leo,
ROK

)0

El sistema contempla tres versiones oficiales. Ninguna ofra composicidn estd autorizada.

Criterio de seleccién: Usar siempre la versién més completa que el espacio permita. La version sello

nunca sustituye a la principal en piezas de comunicacion masiva.

super

metro
s NELIO

A

Te Quiere Ms.

Principal

Versidn completa. Firma por defecta:
Fachada, papeleria, campanas y todo
soporte con espacio suficiente.

Secundaria

Para formatos donde la prindpal pierde
proporcidn. Mantiene todos los elementos y
reglas (especialmente aplicacidn horizontal).

Sello

B&xirna sintesis, tipo medallén: Stickers,
bardados pequedios, sellos y marcas de
ELUER
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3.5.1 Principal
y secundaria

N leo,

RO R

Versién principal — usos prioritarios:

scoer PAIGLIO

Versidn secundaria — usos prioritarios:

* Formatos panoramicos: Banners web, vallas
alargadas, cenefas de gondola.

* Espacios compactos donde la principal
quedaria bajo el tamarfio minimo {3.9).

» Piezas conjuntas con aliados, manteniendo
la jerarquia de Saper Metro.

Fachada y sefializacion exterior de la
tienda.

Cabezotes de piezas impresas: Volantes,
afiches, pendones.

Perfiles y portadas de redes sociales.

Papeleria corporativa y documentos
oficiales.

Uniformes: Bordado al pecho, segan el
capitulo 8.

GUIA RAPIDA DE DECISION

¢El formato Usar versidn
permite el tamafio principal
minimo de la

Usar versién
secundaria

version principal?

VERSIOMN PRINCIPAL

super

metro

VERSION SECUNDARIA

WVERSIGNES FULL COLOR VERSTHOMNES
UNATINTA

super (FONDOY

metro
super met ro

super

metro

s« NEIO

T Guimrm M

i5e requiere mas
de una tinta?

Reglas comunes a ambas versiones:

* Aplicar dnicamente sobre los fondos
autorizados en 3.10.1: Blanco, verde
institucional o crema. Sobre fotografia, solo
con respiro y contraste suficientes.

* Versidn a color siempre que el soporte lo
permita. Las versiones a una tinta (blanco o
verde) se reservan a casos téonicos:
Bordado monocromo, sublimacién o
papeleria a una tinta.

* Prohibide combinar elementos de una
versidn con ofra o crear composiciones
hibridas.

Usar versidn
monocramatica

Usar versién

full color
VERSIOMES VERSIOMES VERSIOMES
UNA TINTA UNA TINTA UNA TINTA

(FONDOY

super

metro

super

metro metro

U] -o-metro  =—metro

T Qabern Mde o dpaars i
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Versidn sello — usos autorizados: Reglas:
3.5.2 Sello :

+ Stickers de cierre de bolsas y empagues de + El isotipo independiente solo se usa

e i sot i p 0 MArca propia. cuando la marca ya est.:‘i_ identificada en el
+ Sellos en documentos internos, certificados contexto: Dentro de la tienda, en el perfil
de proveedores y material corporativo. propio, o en una prenda que ya lleva el
+ Merchandising pequefio: Botones, imanes, logetipo. o
llaveros. + Zona segura del sello y del isotipo: 0,5X en

todos sus lados.
+ Prohibido duplicar el tomate, usarlo como
"o" de otras palabras o combinarlo con
El isotipo (el tomate) como elemento otros textos formando logos no oficiales.

+ Marca de agua en fotografia institucional.

* Favicon del sitio web y foto de perfil donde
el logotipo completo no se lee.

+ Bordado o estampado pequefio en prendas,
seglin el Manual de Uniformes.

« Elemento grafico de apoyo del sistema:
Patrones y vifietas. segin el capitulo 4.

N leo,

. @ I I . A COLOR SOBRE FONDO CLARD A UMNA TINTA SOERE ROJO A UNA TINTA SOBRE VERDE
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3.6 El tagline
y el logotipo

"Te Quiere MAs." s la firma verbal de la marca
y tiene reglas propias de convivencia con el
logotipo.

Composicién: Va debajo del logotipo, centrado
o alineado sequn la pieza, siempre con su
punto final. La distancia entre ambos es de 0,5%
y el conjunto comparte una sola zona segura de
X

Colores autorizados: Verde institucional sobre
fondos claros; blanco sobre verde o sobre
fotografia oscura; rojo solo cuando el tagline es
protagonista anico de la pieza.

Cuéndo va:
+ Siempre en piezas institucionales,
campafias y cierres de video.
+ Opcional en piezas pequefias donde
comprometa |a legibilidad.

+ Nunca se reescribe ni pierde el punto final:
Es "Te Quiere M&s."

super

oo IELIO
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3.7 Usos
correctos

El logotipo y todas sus versiones se aplican exclusivamente sobre la paleta oficial, respetando zona sequra, proporciones y tamarios

minirmos.

Antes de aprobar una pleza: ;Es un vectorial oficial sin redibujos? jrespeta la zona segura de 1X? jel tamario supera el minimo de
3.9% jel fondo estd autorizado y contrasta? ¢la versidn corresponde al formato?

0O

Ta Cislera Mix. Sobre fondo oscuro o fotografia:
Versidn en blanco sobre negro, foto
oscura o color plano. Exige comtraste
verificado: El logo nunca compite

o 0 con la imagen.

Tu Qalare Mz,

Sobre fondo claro — Logotipo a
color sobre blanco o crema. Esla
aplicacidn de mayor jerarquia: Se usa
siempre que el soporte lo permita.

soerI@LTO

Sobre verde institucional:

‘Version en blanco sobre el verde de
la marca. Es |a de fachada,
uniformes, pendones y sefialética.

swe NEro

Sobre rojo corporativo:

‘Wersidn en blanco sobre &l rojo. 58
reserva 3 Campanias y a0entos; Nunca
wa &l logo a color sobra rojo.
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3.8 Usos
incorrectos

N leo,

RO R

Minguna de estas manipulaciones estd permitida, en ningdn soporte, bajo ninguna justificacion
creativa.

Regla final: Ante la duda, no se improvisa. Se consulta al equipo de marca con la pieza en
borrador.

super

metre metro ietre

Estirar, comprimir, inclinar o Otros colores o degradados. Sombras, biseles, contornos,
rotar. brillos.

super

Mmetrs :=metro

Rojos, fotos saturadas o tramas. Cambiar el tomate por ofro Encerrarlo en cajas, dvalos o
abjeto. cintas.

Super

metro

Separar el tomate o cambiar la
letra.

swwe IGTIO

Usar capturas o mapas de bits.
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3.9 Tamaﬁo
minimo

) 6O

*0n =

Para garantizar legibilidad sin pérdida de
definicidn, el logotipo tiene tamarios minimos
de reproduccidn obligatorios.

Versién principal: 25 mm de ancho en impreso -
120 px en digital.

Versidn secundaria: 25 mm en impreso -
120 pxen digital.

Sello e isotipo: 10 mm en impreso - 32 pxen
digital. El favicon 32 px, solo isotipo.

Bordado textil:la palabra "metro" define la
medida: De 2 a 2,5 cm de altura segin la
prenda. Por debajo, el bordado pierde el detalle
del tomate y no se autoriza.

Reglas asocladas:

* Si el espacio obliga a bajar del minimo,
se cambia a la version inferior; nunca se
reduce por debajo del limite.

* En pantalla, verificar el logo al 100 % de
zoom en el dispositivo real antes de
aprobar.

EN ESTE TAMARO NUNCA VA EL SLOGAN/CLAIM

Referencia tamafio normal

super

metro
e PIELIO

O
metro

Tamafio minimo

super

metro

120 px / 25 mm

=== netro

120 px / 25 mm

o)

32 px

super

metro

25cm
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La paleta define el aspecto visual de la marca. Se respeta siempre el color principal del logotipo y los secundarios
3 = 1 0 P a I eta autorizados para fondos y elementos de apoyo.

de color

VERDE ROJO CREMA GRIS BLANCO
Institucional - principal Acento del logotipo Fondo de apoyo Solo elementos Optico - base y
Chivic 90, 45, 80, 50 CMYK D, 95, 74,0 CMYK 13,1, 41,0 secundarios RGE contraste permanente
PANTONE 3537 € PANTOME 192 C RGE 231,234,173 180, 180, 180 HEX del sistama
RGE 13, 70, 25 REE 197, 39,57 HEX SETEAAD #E4E4E4
HEX #0D4619 HEX #052739
Textil 196311 TCX Textil 181781 TCX
' ‘ o Accesibilidad: El verde sobre blanco supera con holgura el contraste minimo para texto; es la pareja segura para cualquier cuerpo. El rojo sobre blanco
solo en cifras y titulares grandes, nunca en texto corrido. Crema y gris no llevan texto pequerio encima.

RO R



~metro

3.10.1 Uso
institucional

N leo,
ROK
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El color comunica la esencia de Super Metro.

Su uso correcto garantiza coherencia, reconocimiento y una experiencia visual consistente en todos los puntos de contacto

PROPORCIGN DEL SISTEMA (60/30/10):
60% BLANCO Y CREMA - LA BASE
Un supermercado comunica limpieza y
frescura con aire, no con saturacion.

cabezotes, franjas, fondos de blogue y sefialética.

10% ROJO - ELACENTO
Precios de oferta, llamados de atencidn, el
tomate. El rojo piede poder si se gasta.

. 30% VERDE INSTITUCIONAL - LA ESTRUCTURA

PALETA INSTITUCIOMAL
o~ ]

CREMA

HEX #E7EAAD

la callidad en cada pieza.

@ RECUERDA

Fondo de apoyo
CMYK 13,1, 41,0
RGE 231, 254, 173

COMBINACIONES AUTORIZADAS:

Verde sobre blanco y blanco sobre
verde: Institucional siempre correcta.

. Verde sobre crema: Editorial y piezas
de temporada.

Rojo sobre blanco: Solo ofertas
¥ acentos.

.O Blanco sobre rojo: Cintillos de oferta
de tamarfio contenido.

VERDE

PROHIBIDO

Rojo sobre verde o verde
sobre rojo: Vibran y
pierden legehilidad.

Gris como titular o fondo
dominante

Colores fuera de la
paleta sin autorizacion
i del equipo de marca

ROJO
Acento del logotipo

El use correcto del color fortalece la identidad de Saper Metro y mejora la legibilidad, el reconocimiento y la persepeion de
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3.10.2
El color: en
comunicacion

N leo,

RO R

El color &3 un cddigo que tranamite significados, guia la lectura y construye identidad. Su uso correcto asequra claridad, coherencia y reconocimiento en

cada pieza.

LOGICA SEMANTICA DEL COLOR

Todo lo institucional viene en verde: Quienes somaos, H
servicio, sefialética general. [ l

. VERDE MARCA Y CONFIANZA ~

El precio rebajado, el “ligé hoy” el llamado

ROJO OFERTA Y URGEMNCIA AMABLE
. 3 actuar.

CREMA CALMA'Y CONTENIDO
Recetas, consejos, historias de proveedores, fechas
especiales.

i N |

BLANCO PRODUCTO
D La fotografia de producto fresco respira mejor sobre
blanco.

USO EN PIEZAS: EJEMPLOS

Solo por hoy

4,990

Tomate Chonto

Confianza

e« NELro

INSTITUCIONAL OFERTA
Verde como color dominante.

Comunica maraca y confianza.

@ RECUERDA

Werde firma la pieza.

marca se reconozea y el cliente actue.

Rojo para el precio y llamado de atencion.

LOGICA SEMANTICA DEL COLOR

INSTITUCIONAL
Fondo verde o blanco. tipografia blanca o verde,
tagline presente.

OFERTA
base blanca, precio en rojo, franja verde que firma
la pieza.

EDITORIAL O DE COMUNIDAD
Base crema, titulares en verdes y acentos rojos
minimos

EN PRODUCCION

La impresion de trabaja siempre con los valores CMYK y Pantone oficiales,
exigiendo prueba de color en gran formato y empagques. en digital se usan los
HEX exactos, sin conversiones automdticas.

Receta
Ensalada
Fresca

Con Aguacate

EDITORIAL/COMUINDAD
Crema para contenido y recetas.
Acentos en verde y rojo

El color correcto no es decorative: ES estratégico. Usarlo bien es hacer que el mensaje se entienda, la

30
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3.11 Tipografia
corporativa

N leo,

RO R

La tipografia de la marca es Noto Sans, en sus
estilos Black, Bold, SemiBold, Medium, Regular
y Light.

Es una familia humanista, abierta y de
excelente legibilidad en pantalla e impreso, con
un rango de pesos que cubre toda la jerarquia
sin fuentes adicionales. Su licencia es libre, asi
que cualguier proveedor o aliado puede usarla
legalmente y sin costo.

Prohibldo: Usar otras familias en piezas de
marca, aplicar itédlicas decorativas, deformar la
tipografia o usar |a letra del logotipo como
fuente de texto.

Noto Sans Black

AaBbCcNii 0123

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Noto Sans Bold

AaBbCcN# 0123

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Noto Sans Medium

AaBbCcNA 0123

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Noto Sans Regular

AaBbCcNf 0123

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ

Noto Sans Light

AaBbCcNfA 0123

ABCDEFGHIKLMNNOPQRSTUVWXYZ
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3.11.1
Jerarquias
tipograficas

N leo,
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La jerarquia se construye con tamarfio y peso,
nunca acumulando estilos. Maximo tres pesos
por pieza.

Reglas de composicidn:

+ Alineacidn a la izquierda por defecto;
centrado solo en piezas simétricas: Sellos,
portadas y sefialética.

+ Titulares cortos. Un titular de més de dos
lineas en Black debe reeseribirse.

+ Precios siempre en Black; decimales y
simbolo § a menor tamario, alineados a la
caja alta.

+ Tracking normal. En titulares Black de gran
formato se admite hasta -2 %. Munca
tracking abierto en pérrafos.

TITULAR

Te Quiere Mas.

Black - 90-120 pt en digital

SUBTITULO

Te Quiere Mas.

Bold - 45-60 pt

CUERPO

Te Quiere Mas.
Regular - 28-36 pt, interlinea 130 %

NOTA LEGAL

Te Quiere Mas.
Light - 18-22 pt
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La fotografia de Saper Metro muestra dos cosas y las muestra bien:
Prducto fresco y gente real del Llano**.

Reglas técnicas:

-
3 1 2 E st I I 0 Temperatura Autorizacidn Resolucién minima
. célidz-neutra, | @ I toda foto con personas n n 300 dpi en impreso

[ITN

=1 Encuadres con
= aire para convivir
:J con €l logo y texdos

sin filtros frios identificables exige

4 H 1080px por lado en
fot 0 g ra fl c 0 ni virados de mada. autorizacidn de uso u x digital

M

de imagen

GUTAS DE ESTILO: LO QUE BUSCAMOS

PRODUCTO FRESCO ABUNDANCIA ORDENADA FONDOS LIMPIOS
Luz natural, color real del alimenta. PIrimides de fruts, canastos llenos, Elanco, crema o superficles naturales:

Munca saturar nl maguillar el producto «cosecha reclen llegada madera clara, canasto.

GENTE REAL GESTOS YERDADERDS LA TIENDA& COMO ES
Ernpleados, clientes y proveedores del Atender, eScoger, Cargar, Comversa Umpla, ardenada y en uso, con
campo. Nada de stock genérico. 5N poses corporathas. el uniforme puesto.

. k . La fotografia comunica frescura y confianza. No se trata solo de mostrar productos, sino de conectar con la vida
| RECUERDA real del Llano y con las personas que hacen posible Sutiper Metro.
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4.1 Grafismos
del logotipo

) @O
RO R

Los grafismos son los elementos representativos extraidos del logotipo: Muestran gran versatilidad y
sirven de complemento para el desarrollo visual de las piezas.

Su funcidn es dar textura de marca sin repetir el logotipo. Una pieza puede ser inconfundiblemente
Saper Metro sin que el logo sea protagonista. Se usan en un solo color por aplicacion, nunca invaden
el drea de proteccion del logotipo y se reproducen siempre desde los vectores oficiales.

) 6O

.@LL .

) 60
RO IR

Grafismo detalle o textura corporativa Grafismo esquina superior

Grafisma esquina inferior Grafismo diagonal
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4 1 1 Las formas base se construyen siempre en colores de paleta, planas, sin degradados ni sombras. Si
bl . al reducirse un grafismo pierde su forma, se elimina de la pieza.
F 0 rm a S Con fotografia: Las formas pueden recortar o enmarcar imdgenes, siempre dejando aire. Una foto

nunca se encierra en mas de dos formas a la vez.

basey
mascota

N leo,
ROK

)0
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4.2 Patrones

N leo,
RO R

Los patrones son composiciones repetitivas construidas exclusivamente con los grafismos oficiales.
Dan identidad donde el logotipo solo no basta: Papel de regalo, fondos de bolsas, cintas de
empaque, delantales, fondos de historias y muros decorativos.

Reglas: Un patrdn es fondo, nunca protagonista; va en un solo color de paleta, tono sobre tono.
Encima solo puede ir el logotipo dentro de una zona limpia que garantice su zona sequra. La escala
del médulo debe permitir reconocer el tomate. Prohibido usar elementos ajenos al sisterna.

Repetlcldn del Isotlpo en retfoula

VOO

000
)0000
000O0c

DO ) &0 D
"Okt AAO ! . A 22 b
DeO ) ‘0 )

) 60
Wit seon 3 ; seON




nual de dentidad Corporativa JEESH o T=1 { (0]

4 3 Text u ra s Las texturas acercan la marea a su origen: El mereado, el campo, el empaque honesto. Saper Metro
g es un supermercado moderno con alma de mercado.

Reglas: La textura es apoyo, nunca mas del 40 % de la superficie. No se combinan dos texturas en
la misma pieza. Las texturas fotograficas deben ser reales, no simulaciones digitales. El texto legal
nunca va sobre textura.

Empaques, stiguatas de marca proplay Superficie fotegrafics para bodegenes de Tono sobre tono, derivada del tomate. Da
temporada. El logo va enverde o blanco products. Munca come fondo simulade. profundidad a fondos planos en gran
segun contraste. formato.
” O tt V a8
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4.4 Sis’tema
de reticulas

N leo,

RO R

Toda pieza se construye sobre reticula. La
reficula no limita la creatividad: Garantiza que
cientos de piezas hechas por manos distintas
S& Vean como una sola marca.

Reticula base: 12 columnas en piezas
horizontales y cuadradas, 6 columnas en
verticales, con medianiles proporcionales y
margenes exteriores minimos del 5 % del lado
menor.

Zonas fijas:
+ Firma: Franja inferior o superior para
logotipo y tagline, de 12 a 15 % del alto.
+ Mensaje: el titular, en la parte superior o &l
tercio central.
+ Producto:el &rea restante, con aire hacia
las demds zonas.

Reglas:

+ El logotipo se ancla a la reticula: Centrado
en la zona de firma o alineado a |a primera
o dltima columna.

« Precios y circulos de oferta van en
intersecciones, nunca flotando al ojo.

+ En piezas multiproducto cada producto
ocupa celdas completas. Prohibido el
collage sin estructura.

Grid Horizontal

[l

Grid 1:1

s

Grid vertical
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4.5 .
Diagramacion
universal

Sistema basado en 6 reglas
transversales que aplican a
toda pieza, en cualquier formato y canal.

ZONA SEGURA

IONA SEGURA

EXTOS LEGALES

INFO ADICIONAL

1

(3
Titulo
| o=
Principal
Bajaqa de apoyo :al titu!ar, en
una o dos lineas. | | |

Taven corkpdamanTfic: Froscriad -
wiginca de |3 ofea, in aciciogal,

EXTOS LEGALE:

ZONA SEGURA

ZONA SEGURA

o Jerarquia Gnica. Cada pieza tiene un mensaje
principal. Titular, foto y precio no pueden pelear
por el mismo protagonismo: Se decide antes de
disefiar cudl manda.

e Proporcitn de firma. El logotipo ocupa entre el
& % y el 15 % del ancho de la pieza. Nunca
menos del tamafio minimo de 3.9 ni més del 25
%: La marca firma, no grita.

e Aire obligatorio. Minimo 30 % de |a pieza como
espacio de respiro. La saturacidn es el error més
comin del retail y esta prohibida en este
sisterna.

Regla de tres elementos. Maximo tres blogues
de contenido por pieza: Titular, foto o precio, y
firma. Un cuarto elemento exige eliminar otro.

Lectura en Z. La informacidn sigue el recorrido
natural de lectura: Mensaje arriba a la izquierda,
apoyo al centro, firma abajo a la derecha.

Consistencia de campafia. Las piezas de una
misma campafia comparten reficula, paleta
aplicada y familia de titulares. Solo cambian la
foto, la cifra y el texto variable.
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4.5.1
Diagramacion
aplicada

Tres modelos normatives: Toda pieza
nueva se arma sobre uno de ellos.

Regla de validacién: Si una pieza no
encaja en estos tres modelos ni en las
plantillas de los capitulos 5y 6, requiere
aprobacitn del equipo de marca.

N leo,

RO R

FOTD DE FRODUCTO - 60 %

Titular

Iléxima seis palabras

0 Oferta - post 1:1

= Fondo blanco y foto de producto en el 60 %
superior.

= Circulo de precio rojo en la interseccion derecha
del tercio inferior

= Titular en Moto Sans Black verde, méximo seis
palabras, a la izquierda.

= Franja de firma verde con logotipo blanco y
tagline.

Frase

insignia

e Institucional - afiche

- Fondo verde institucional pleno.

- Frase insignia en Moto Sans Black blanca,
centrada en el tercio central.

= Logotipo blanco centrado en la zona de firma.

= Grafismo tono sobre tono como acento en una
esquina superior.

FOTO - RECORTE ORGANICD

Titular

. SELLD LOGO

e Editorial - receta o proveedor

- Fondo crema y fotografla con recorte organico
en la mitad superior.

= Titular verde y cuerpo Regular en la columna
izquierda, con aire a la derecha.

- Sello o isotipo pequefio como cierre y logotipo
en la zona de firma.
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4.6 Iconografia

N leo,
RO R

CONSTRUCCION

Todos los iconos se desarrollan sobre una reticula de
24 x 24 modulos, que establece propaorcidn, escala y
alineacidn para toda la familia.

Reticula
Reticula base para
proporeidn y alineacidn

Unidad Gréfica

La unidad de medida
corresponde a 1.5 madulos,
que define el espesor visual
de referencia

Terminales y radios

Las curvas y terminacionas
son redondeadas, en
coherencia con el lenguaje
del logotipo

VI' Correcién Gptica
La geometria puede
ajustarse visualmente para
‘ mantener el equilibrio entre
I diferentes iconos

SECCIONES

Frutas y verduras, carnes, pescaderia,
lactens y huevos, panaderia, abarrotes, aseo
y hogar, licores, mascotas, bebé,
congelados, charcuteria.

@ L2 3¢
o * O

A

24 MODULOS

RETICULA BASE 24 x 24 MODULOS
24 MGDULOS

- 1.5 MODULOS

Espesor visual de referencia
para trazos y separaciones.

SERVICIOS
Domicilios, cajas, atencidn al cliente,

bafios, parqueadero, pagos y
corresponsal, carrito, horarios

dAD
POW

® - — —AREA DE CONSTRUCCION
Espacio total donde se
desarrola el icono.

- - -LIMITE OPTICO
Area interior sugerida para
mantener consistecia visual
entre iconos.

UNIDAD DE MEDIDA
1 MOGDULO

Unidad base para la
construccion.

OTROS USOS

feonos complementarios para
comunicacion interna, sefialética,
digital y piezas comerciales.

3o =&
“;i

l
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4.6.1 I_;oqo_s
en senalética

Icono y palabra van siempre juntos: El
icono apoya la lectura, nunca reemplaza
el nombre en la sefialética principal.

N leo,

RO R

ELEVACIGN EM TIENDA: TRES NIVELES DE LECTURA

Seccién
Colgante verde y grande. Fondo verde, icono y texto en blanco.

@ Platano y tubérculos ) Categoria
Cenefa de géndola (6.9).
(] | e Precio y producto
. . . Habladores (6.6).

Leglble a 15 metros

SERVICIOS ¥ MARCAJE DIRECCIONAL

P | O

Parqueadero Horario

Reglas duras

@ Unicono nunca sustituye al nombre en 1a sefialética principal.
a Mo se mezclan iconos del sistema con pictogramas de intermet.
@ Las flechas usan el mismo trazo de los iconos.

m Salida, extintor y demas sefiales de seguridad siguen la norma legal:
Mo se redisefian con |3 identidad.
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4.7 Fotografia
aplicada

N leo,
ROK

Codmo convive la fotografia definida en 3.12 con el sisterna grafico. Nunca se aplican los colores de
marca como filtro sobre la foto: El velo verde solo se permite en la zona de firma, al 85 % de opacidad
como maximo y con texto blanco encima.

El producto fotografiado debe ser el producto real en tienda. En ofertas, la foto es del producto en

oferta. Personas y producto no compiten: Si la pieza es de precio manda el producto; si es de marca,
manda la gente.

01 — PROTAGONISTA 02 — EN BLOQUE

Lz Imagen ocupa tods |a plezs; velo verde La Imagen ocupa del 50 al 60 %, en recto
solo en |z flrma. Campafias de Imagen y 0 con recorte arganico. Es el modo por
portadas. Exige fotografla de mdxima defecto del dia a dla.

calidad.

03 — DETALLE

Imagen pequefia en clroulo o celds de
reticula. Listas de productos, volantes y
catilogo de Whatsapp.
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El ecosistema digital tiene un objetivo: Llevar la
experiencia de vecino a la pantalla. Las redes no son un
canal de descuentos; son la tienda conversando.

Canales oficiales: Facebook e Instagram para comunidad y ofertas, WhatsApp
Business para servicio y domicilios, TikTok para cultura y frescura en video, y el
sitio web para informacién y catdlogo.

Perfiles: La foto es siempre el isotipo sobre fondo blanco o el logotipo sello,
idéntica en todas las plataformas. Las portadas usan fotografia de tienda o
bodegdn fresco, con el logo en zona segura.

CINCO PRINCIPIOS DE TODO EL cAaPfTULD

° Identidad en eada pleza. Toda publicacién lleva firma de marca. Una pieza
aislada debe reconocerse sin leer el nombre del perfil.

Reticula y plantillas. Improvisar formatos rompe el muro visual del perfil.
Texto en imagen, el minimo. El titular vive en la pieza: la explicacidn, en el
caption.

recomprimir capturas.

° Calidad de Imagen. Exportar en la resolucién nativa de cada formato, sin
o Voz. Todo copy pasa por el capftulo 2: Tono, wocabulario y férmula.

Revision mensual

£El muro se ve como una sola marca? ;Toda pieza lleva firma? ;Los copys
pasaron por el vocabulario? Se respondid a tiempo y en 2l tono de la casa?
Cuatro sles es un sisterna sanao.

supermetro
Slper Metre - Supermercado
Te Quiere Mas. Yopal, G

Lo s Begé para 6

Toio para
tu hogar
L

UNA SOLA MARCA EN EL MURD
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5.1 Post feed
(1:1)

Formato: 1080 x 1030 px, JPG o PNG de alta calidad. Es el formato base del dia a dia: Ofertas,
producto fresco y avisos de tienda.
Especificaciones fijas: Zona de firma inferior de 130 a 160 px - titular de maximo 6 palabras, cuerpo

minimo 60 pt - precio en Black, con el anterior tachado en gris y el nuevo en rojo - legal en Light 20
pt, en una linea. Prohibido: Collages de méas de 4 productos, stickers ajenos al sisterna, marcos de

terceros y tipografias decorativas de fecha.

I 1080 px | I 1080 px
jPrecios que ==-metro
te quieren mas! @
i -4
o o
g e
(5] Lo fresco llego para ti 5
UFERTA FRESCURA DEL DIA
1Titwlar 2 Producto 3 Flrma 1Frma 2 Producto 3 Titular
Trtular en blanco sobre rojo, producto a sangre y Producto dentro de |a silueta del tomate, logotipo
curva blanca de firma con el logotipo. arriba y titular en una sola linea.

1080 px

1080 px q

=== etro

Aqui te queremos
mas

En Stper Metro

trabajamos cada dia | —
|para estar més

cerca de ti.

AVISO INSTITUCIONAL
1Frma ZTitulary copy 3 Imagen

Fondo blanco, titular verde con acento rojo y la hoja
como grafismo de esquina.

58
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iPrecios que,
te quieren mas!

Aprovecha nuestras ofertas .48
y lleva mas por menos. |

V75

ol S
)
»

Cerquita de usted

empre

Si

En Sdper Metro
trabajamos cada dia
para estar

Frutas yverduras
| frescas para llenar

Lo fresco _
llegé para ti



Tu historla  supermetro yopl llenos

,-;:") supermetro
\__/ Yopel Casanare

iPrecios que

\provecha nue: @
y lleva mas por menos.

1,350 Me gusta
supermetro Aprovecha nuestras ofertas
y lleva mas por menos. - ‘

te quieren mas!

Q ?‘ b’( 9:41 all =
facebook +r a e
< W & & i I =

i Sdper Metro
3h- @

Lo que necesitas, mas cerca de ti,
Calidad, frescura y los mejores precios todos los dias. «f %

Lo fresco
llego para ti

wWw® oo

24 comentarios 46 veces compartido

[]“I:' Me gusta

Cercjuita de usted. Siempre, ¥

TR T I S T T T
— — = .

) Comentar £ Compartir

Super Metro
1d &
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Formato: 1080 x 1350 px. Es el de mayor visibilidad en el feed, asi que se reserva para las piezas

5 l2 P OSt importantes de la semana: La oferta bandera, el lanzamiento, la campafia.

-
Ve rt I c a I (4: 5) Estructura: La misma reticula del 1:1, con la altura adicional destinada a aire o a foto, nunca a mas
texto. Zona de firma de 150 a 180 px. Los elementos criticos (titular, precio, logo) van dentro del area
central de 1080 x 1080, para que el recorte del feed no los mutile.

1350 px

OFERTA BANDERA
1Flrma 2 Thtular 3 Producto

La oferta de la semana: titular grande y el
producto coma héroe.

1350 pix

1080 |

e

CAMPARA

1Flrma 2 Imagen 3 Titular

Foto protagonista y titular sobre la curva
roja.

1080 * 1330 px - hasta 10 [Sminas

CARRUSEL
La primera ldmina engancha, las del medio cuentan y la Gitima firma.
Mizma reticula y mizsmeo fondo en toda la secuencia.
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iLleva mas,
paga menos!

Precios que hacen
rendir tu mercado _
)

Todo para
tu hogar

y Encuentra productos
et de la canasta familiar
. y mucho mas.

v llegé para ti

(Cada dia seleccionamos
lo mejor para llevar frescura
ysabor a tu mesa.
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5.2 Post
vertical (4:6)

Formato: 1080 x 14400 poc. Es el de mayor visibilidad en el feed, asi que se reserva para las piezas
importantes de la semana: La oferta bandera, el lanzamiento, la campafia.

Estructura: La misma reticula del 1:1, con la altura adicional destinada a aire o a foto, nunca a mas
texto. Zona de firma de 150 a 180 px. Los elementos criticos (titular, precio, logo) van dentro del area
central de 1080 x 1080, para que el recorte del feed no los mutile.

Elegimos
lom 2]
para
i -1
a
g §
Tus productos
en un solo lugar
OFERTA BANDERA CAMPARA INSTITUCIONAL CARRUSEL
1Flrma 2 Products 3 Titular 1Arma 2Titular 3 Persona 1 Firma 2 Titular 3 Imagen 1Imagen 2 Titular 3 Firma
Producto en blogue y titular con cifra. Persona real del equipo y titular corto. Mensaje de marca con foto de diente. Portada de carrusel en 3:4.
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Tu mercado
rinde mas

Mas para tu hogar,
: por menos.

super

metro =

Elegimos
lo mejor
parati

Frescura y calidad
que llegan a
tu mesa.




Elegimos
lo mejor
para fi

1.254 Me gusta
supermetro Lo mesdr para tu hogar, sismpre

nés cerca de t
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5.3 Historias
(9:16)

Formato: 1080 x 1920 px. Es la conversacion diaria: Llegadas de producto, ofertas reldmpago,
tienda en vivo y reposts de clientes.
Zonas sequras: Dejar libres 250 px arriba y 320 px abajo, que ocupa la interfaz de la app. Todo lo

critico vive en el drea central. Las tipografias nativas de la app estan prohibidas en piezas disefiadas
y solo se admiten en reposts espontinens, en blanco y sin efectos. Los stickers de plataforma van

con maderacidn y nunca tapan marca ni precio.

} 1080 px | i 1080 J I 1080 px |

Servicio de
Carniceria ()
N N

1920 px

Solo por hoy

$4.990

FOTO / VIDED SERVICIO
1 Foto a pantalla completa 2 Firma 1 Thular e lcones 2 Imagen 3 Flirma

Fondo blance, iconos de servicia.

OFERTA
1Titwlar 2 Producto 3 Preclo 4 Firma

Fondo rojo, preducto y precic en Black. Contenido a sangre y firma minima.

1920

ZONA SEGURA
1250 px libres 2 Area dtll 3320 e libres

Mada importante fuera del drea Gtil.



Recié : Servicio de,
cosSEi%‘d me Carnlcerla
para usted

Solo por hoy

$4.990

Banano criollo

super

metro
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5.4 Portadas
de reels

Formato: 1080 x 1920 px, visible también en recorte 1:1 dentro del feed, asi que lo eritico se
compone al centro. La portada lleva fotografia o fotograma real del video, titular corto de méximo 5
palabras en el tercio central, e isotipo en la zona de firma.

Reglas de video: Los primeros 2 sequndos muestran el producto o la persona, nunca un logo
animado largo. Subtitulos en Noto Sans cuando hay voz. Cierre estdndar de 1,5 segundos con logotipo
y tagline sobre verde institucional, igual para todos los videos.

} 1080 px |

metro

SERIE 01

Fotograma real de fondo, titular de serie
de maximo 5 palabras y logotipo en la
z0Na segura.

1080

o

metro

SERIE 02

Fotograma real de fondo, titular de serie
de méximo 5 palabraz y logotipo en la
70Na segura.

metro

SERIE 03

Fotegrama real de fondo, titular de serie
de maximo 5 palabras v logotipo en la
70Na segura.

La receta
llanera

metro

SERIE 04

Fotograma real de fondo, titular de serie
de maximeo 5 palabras y logotipo en la
z0Nna segura.

70



Delafinca
al super Lareceta
Llanera

super
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5.5 Banrgers
y anuncios

El anuncio es una pieza del sistema: Misma reticula, paleta y voz que el contenido organico. El

cliente no debe notar "otra marca” cuando la pieza es pagada.

Un anuncio, un mensaje. Prohibido el anuncio catélogo con seis precios. En formatos pequefios
manda el precio o el beneficio, con la marca siempre visible (isotipo minimo de 32 px). Bl CTA usa la
wvoz de la marca: "Venga y rmira", "Pida por WhatsApp", "Conozca la tienda" — nunca "jCompra yal".

Obligatorio: Legal de vigencia con fecha exacta en toda oferta pautada. En display web, borde de 1
px gris cuando &l fondo de la pieza sea blanco, para que no desaparezea sobre paginas claras.

b 108D px {

== metro

Todo lo bueno
mas cercade ti

1080

FEED 1:1
Titular, producto v loga.

1080 px |

Tu mercado
siempre
tw

HISTORIA 9:16
Una ofarta, un mansaje.

1200 % 628 px

e NELro
Calidad

y frescura
Siempre cerca

tu mercadao,
NUestro compromiso

DISFLAT
Fondo blanco y borde gris de 1 px para gue no se pierda
en pdginas blancas.

728 %50 e

300% 250 px i

N

Tu mercado
en un solo lugar

‘.mmetro

RECTANGULO
Loga siempre visible.

Todo lo que necesitas
en un solo lugar

LEADEREOARD
Imagen, titular y llamado en una sola linea.
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o NEro =esNEetro

Calidad y frescura

Siempre

Tu mercado

Todo g bueno enun solo Iugar

mas cerca
de t! |

iemp
U

cerca
tu mercado,
nuestro cornpromlso

’ -
mas  Todo lo que necesitas e
m;?i en ur? solo lugar metro

728 % 90 mx

e MELIO

1200 = 628 mx

\ﬁmal\lusuaWeh —_—
~—~—-—* \lf

- "‘“’“ metro

1080 = 1920 px
1080 = 1080 px



=oe INELIO

Todo lo bueno

mas cerca
deti
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5.6 WhatsApp
Business

)0

WhatsApp es |a caja registradora digital de
Saper Metro: Por ahi entran pedidos, preguntas
y domicilios. Su identidad se cuida tanto como
la de |a tienda fisica.

Perfil:

+ Foto: Isotipo o logotipo sello, idéntico al
resto de redes.

+ Descripeion: "Saper Metro Te Quiere Mas.
Dornicilios y mercado fresco en Yopal.
Pregunte con confianza.”

+ Catdlogo: Fotos de producto sobre fondo
blanco, nombre claro y precio actualizado.
Un catdlogo desactualizado dafia més que
no tenerlo.

Mensajeria:

+ Saludo automatico: "jBuenas! Habla con
Super Metro. Pregunte con confianza: ;Qué
necesita hoy?" El dnico emaoji autorizado en
autométicos es el tomate.

+ Mensaje de ausencia con el horario real de
respuesta.
+ Respuestas rapidas con la voz del capitulo

2. Prohibidas las plantillas robéticas del
tipo "Su solicitud ha sido procesada”.

Estados: Usan las plantillas de historias (5.3).
Es el canal de ofertas con mayor conversién:
Minimo un estado diario de frescura u oferta.

Listas de difusién: Solo con consentimiento
del cliente, con un méximo de 3 envios por
Semana.

Perfll de empresa

e

metro

Shper Metro

Supermercado - Yopal

Super Metro Te Qulere Mds.
Domiclios y mercado fresco en
Yopal. Pregunte con conflanza.

Horario: 700 8. m. - 900 p. m.
CatSloge: 24 produdos

Smdie princizal - Yopal

A y

I
Catdlogo

- -
Tomate chonto Aguacate

52990 kg

=

$5.900 kg

Plitano hartén

Manga de azdcar

$2.400 kg $3.200 kg

. S

FERFIL

Isotipe o logotipe sello, igual que en las
demas redes.

CATALOGO

Producte sobre fondo blance, nombre
claro y precio actualizado.

Recién
cosechado
para usted.

Solo por hoy

$4.990

==MNEetro

ESTADOS

Plantillas de historias (5.3): minime un
estade diario de frescura u oferta.
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5.7 Sitio web

Arguitectura minima:

+ Inicio: Héroe con fotografia de frescura,
"Te Quiere Mas." y accesos a ofertas y
dornicilios.

+ Ofertas: El volante semanal en versidn
digital.

+ Nuestra tienda: Historia de la marca,
sedes, horarios y mapa.

* Proveedores de la regidn: "De Casanare
pa'l munda”.

+ Contacto y trabaje con nosotros.

Lineamientos: Base blanca, navegacion en
verde, acentos rojos solo en ofertas y botones
principales. Tipografia Noto Sans en todos los
pesos. Botdn flotante de WhatsApp en todo el
sitio. Fotografia propia, nunca stock genérico
de supermercados extranjeros.

Técnico: Diserio mobile-first (mas del 80 % del
trafico serd mdvil), carga rapida en 4G, favicon
con &l isofipo y datos de contacto consistentes
con Google Business Profile.

ESCRITORIO

o MNavegadén: Logo, ofertas, tiends y
botdn de Whatsapp

Te quiero
mas cerca

Oferta, calidad y todo lo
quee necesitas para tu hogar

Muestras ofertas )

o Héroe: Titular, copy y botdn

9 Grafismos y accesos

MOVIL (MAS DEL 80 % DEL TRAFICO)

Dizefioc mobile-first- Botdn flotante de Whats=App en todo el
sitio, carga rdpida en 4G y el mismo sistema de reticuls,
color y tipografia.

Inlcla Ofertas Nuestra tlenda Proveedores Contacto




Parte N
de su familia

super o~

metro T
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-
Formato: 90 x 50 mm horizontal, o 85 % 55 mm seqgun proveedor:
6.1 Tarjeta de

B o~ Tiro: Fondo blanco, nombre en Bold verde y cargo en Regular gris debajo. Los datos de
p re Se n ta CI 0 n contacto van en columna izquierda y el logotipo principal en la esquina inferior derecha,
respetando zona segura. Retiro: Verde institucional pleno, logotipo en blanco centrado y
tagline debajo; opcionalmente, patrén tomate tono sobre tono al 10 %.

Produccidn: Propalcote 300 g mate o kraft 300 g (en kraft, el logo va en verde y sin fondos
plenos). Impresidn CMYK con los valores oficiales; en tirajes grandes, tinta Pantone 3537 C para
el verde. Terminado laminado mate: Prohibido el brillante UV total , que pelea con el cardcter
honesto de la marca.

NOMBRE + CARGO
Verde - gris

LOGO

Blanco, centrado

DATOS DE CONTACTO
Columna lzqulerda

LOGO
Abajo a la derecha

90 = 50 mm - datos y logotipo werde pleno, logo blanco y tagline

ao @
N
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super ) et ro

Anna marie SHBE

Marketing Manager m et ro
e +012 345 6789

o companymail@gmailcom tu mercado

0 123 Street Location, Clty Name

0 www.companyweabsite.com

90 x 50 mm - datos y logotipo verde pleno, logo blanco y tagline



e PO
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6.2 Membrete
y carpeta

Membrete (carta, 21,6 x 27,9 em): Cabezote con el logotipo principal a la izquierda sobre blanco y la
linea de datos en Light gris a la derecha. Pie con franja verde de 8 mm y el tagline en blanco
centrado. Cuerpo en Regular de 10 a 11 pt, interlinea 1,3. La version digital es idéntica a la impresa y
es el formato oficial de cartas, cotizaciones y comunicados.

Carpeta corporativa: Portada verde con logotipo blanco centrado; contraportada con patrén
tomate tono sobre tono y datos al pie. Interior blanco con bolsillo troquelado y el isotipo pequefio
en verde. Propalcote 320 g con laminado mate exterior.

Regla comiin: La papeleria es el territorio mas institucional de la marca. Sin ofertas, sin rojos
protagonistas y sin fotografias: Verde, blanco y orden.

LOGO """ " oaros pe seoes
Aladerscha
v
DA~ POBTADA _ - -
LOGD
Arritiz, 2 color
CUERPO DE LA CARTA CONTRAPORTADA H INTERIOR
Regular 10-11 pt werde - tagline y datcs ! CiEia
i
GRAFISMOS
Franja infarior
portads y contraportada bolsillo roguelado

=

carta- 21,6 = 27,%cm

INTERIOR

BOLSILLO TROQU ELAD¢
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sUper ] s

[
e r frwalumin Cumsit
ALY Ma-etE LB ITE-SAed

e PNELIO

o

0 RUJ

carta- 21,6 x 27,9 cm
portada y contraportada bolsillo troquelado
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6 3 vo Ia n te El volante entra a las casas y se pega en la nevera. Se disefia comao un afiche en pequefio: Un solo
. mensaje por cara, dicho en grande.
d e Ofe rt a s Tiro, la oferta: Fondo rojo pleno, titular en Regular con remate en Black, producto héroe sobre

forma blanca, precio en Black blanco y logotipo blanco al pie.

Retiro, el servicio: Fondo blanco, titular en verde con la palabra clave en rojo, hasta tres iconos de
servicio y fotografia real a sangre, cerrada con la curva blanca del logotipo.

Reglas duras: Un producto por cara. Fotos reales, nunca ilustraciones. Propalcote de 115a 150 g:
MNunca papel periddico.

ITULAR
Varse + palabra &n raja

TITULAR
Aegular + Brack, Blanca

fconos
Méx 3, droulo verde:

PRODLCTO HEROE
Sabre farma blanca

: 1

: ;

i :

i ;

] i

h 1

PRECIO 1 FOTO A SANGRE !
Eiack, Dianca E Real, dei servicio i
3 '

‘ i

FIRMA. ! i
Loge biarven : CURVA + LOGOD |
i Blanca, logo 2 color 1

Tiro - la oferta Retiro - &l servicio



~metro

Recién
cosechado
para usted.

Solo por hoy

$4.990

Banano criolio

e Lo

Tiro- 14 x 21,6 cm

Servis.:io dg
Carniceria

Retiro- 14 x 21,6 cm

wwse MNELIO
d:—ﬂ
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6.4 Afiche
y poster

Formatos: Tabloide (28 x 43 ¢m), medio pliego (50 x 70 em) y pliego (70 * 100 em). Se usan en
campafias de temporada, comunicacion institucional en tienda, fechas especiales y patrocinios

locales.

Especificaciones: El titular debe leerse a 5 metros, con un cuerpo minimo de 120 pt en medio pliego.
Papel propaleote 150 g; polipropileno para exteriores cubiertos. Toda pieza de evento de terceros con

la marca requiere aprobacion previa del arte.

T0cm

50cm

W I8

Su mercado
en manos

INSTITUCIONAL
1 Producto 2 Fraze Insignda 3 Flirma
Fondo verde, producto arriba y frase

inzignia en blanco. Identidad pura para
westir |a tienda.

! S0am

metro — ]0
Porgue atenderte bien

hace parte de
lo q|.|£wI S0MOS. ©

a

CAMPARA

1Flrma 2 Thular 3 Fotografia

Fotografia protagonista, titular de campafia
en verde sobre blanco, curva roja y logo
arriba.

} S0cm

_Banano criollo

PRODUCTO
1 Thular 2 Producto 3 Precle 4 Firma
Producte héroe sobre forma blanca, predio

&n Black y firma. Un solo producto: Para
varios esta el volante.



~metro

Sumercado
€n manos
de pura cepa.

e NELro

Fondo verde, producto arriba y frase
insignia en blanco. Identidad pura
para vestir la tienda.

metro ‘

Porque atenderte bien
hace parte de
lo que somos.

campafia en verde sobre blanco y
curva roja de firma.

Banano criollo

Solo por hoy

$4.990

sweer IO

Producto héroe sobre forma blanca,
precio en Black y firma. Un solo
producto: Para varios esta el
volante.



metro

Porque atenderte bien
hace parte de
lo que somos.

Sumercado
en manos
de pura cepa.

s fICLIO

—g—rr - —r

I

Solo por h
$4.99

s Ero

e | L [ oae o i



~metro

6 5 Pendé n Roll-up: 85 = 200 em, en tres disefios que se rotan por campafia: Llegd hoy, De la finca al sdper y La
. receta llanera. Fotografia real a sangre, titular corto en Black blanco y curva de firma con el logofipo;
k’ la curva cambia de color, roja, verde o blanca, segan el disefio. Los 8 cm de abajo quedan en la base:

y a c l n g Ahi no va texto.

Backing: 3 x 2,3 m, logotipo y tagline slternados sobre blanco en reticuls diagonasl, logo de 20335
em. Variante en verde con logo blanco. Sin ofertas ni precios: Es una pieza de marca para
fotografia.

Produccidn: Lona mate de 13 oz, porgue el brillo arruina las fotos. Color verificado contra el
Pantone 3537 C.

metro wwesms  mMetrd mwswss  metro

wawenis  [ELIE  wosess RELIO i wis

200 cm

Mmetro  weews  Melro  »wswss  Hetro
metro
3 ° |
ROLL-UF - TRES DISEROS manis  FRELFG  mwesesi PRELFO  mosemi

Foto real a sangre, titular corto en Black blanco y
curva con el loge: Roja, verde o blanca segdn el
disefio. Los 8 cm de abajo quedan en la base: Ahino -
¥a . BACKING
Logao y tagline alternados sobre blanco en reticula diagonal. Lona mate
de 13 oz, porgue el brillo arruina las fotos.
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Roll-up - 85 x 200 cm - tres disefios

Lareceta
Llanera

BUDET

metro

aaaaaa

Te Quiere Mas.

SUDRT

metro

Te Quiers Mas.

Backing-3x2,3m

Te Quiere Mas.

=uper

metro

Te Quiere Mas.

super

lona mate 13 oz - escala 1:10

metro

Te Quiere M&s.

SUpar

metro

Te Quiere M&s.

Te Quiers Ma&s.

metro

Te Quiers Mas.

muDer

.......

Te Quilere Mas.

supar

metro

Te Quiere Mas.



De lafinca

Lareceta

al super
Llanera

metro
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La pieza mas humilde del sistema es la que el cliente mas lee. El precio en géndola es
6.6 Habladores  ugmnsnmic

-
d e p re c I 0 Convencién de color, fija en toda la tienda: El precio normal va en cifra verde; el precio de

oferta va en rojo, con el precio anterior tachado en gris. El hablador estandar mide 9 = 6 cm,
con el nombre del producto en Bold, la presentacion en Regular y el precio en Black dominante.

Reglas duras: Todos los habladores salen de la misma plantilla — prohibidos los letreros a
mano o de impresora de oficina con fuentes ajenas. Y el precio exhibido debe colncidir con el
precio en caja: Es |a regla de confianza ndmero uno de la marca.

} 9em | b 1Scm | b Colgante, segin plantilla vigents |

Arroz blanco— o

Bolsa x500g *—01

1 $2.45

Prachs por Mio: $4.500

CINTILLO DE CAMPARA

ESTANDAR - % = & €M
@ Imagen del producto

ﬂ Mombre en Bold OFERTA - MAX. 15 = 15 €M ° Titulsr de campafia
@ Presentacitn en Regular o Cintille =0FERTA= en verde a Logo en blanco
e Precio en Black, verde y dominants a Cifra blanca en circulo rojo

g Isotipo @ Precio anterior tachado

0
)0
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Arroz blanco OFERTA <

Bolsa x 500 g

$2.450  @EEL

cosecha metro

T gulers Mir

llanera.

el kilo

Precio por kilo: $4.900
9 x 6 .cm - precio en verde

max. 15 % 15 cm - cifra en rojo
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6.7 Fachada

La fachada es la pieza de comunicacitn mas vista de la marea: Trabaja 24 horas, se ve desde la calle
y sale en todas las fotos.

Compaosicién: Aviso principal con el logotipo en version principal, a color sobre blanco o en blanco
sobre verde, con iluminacidn interna para visibilidad nocturna. En fachadas amplias, el tomate puede
acompafiar el aviso como elemento volumétrico independiente: Es el elemento més memorable a
distancia. El tagline puede acompafiar en menor escala, sin compedir con el nombre. El verde en
zocalos, columnas o cenefa perimetral unifica el edificio con la marca.

Reglas: Las proporciones y la zona segura del logo aplican también en escala arquitectdnica. Nada de
saturar la fachada con pendones de ofertas permanentes: La fachada vende confianza; las ofertas
viven adentro y en el volante. Materiales: Lona translicida o acrilico para backlight, y pintura tipo
Koraza verificada contra el Pantone 3537 C.

|
:

!

' AVISO PRINCIPAL ISOTIPO

! Lagatipa a calor Violumétric

: AVISO ILUMINADO
; ; Letras caja o backiight

:

i

' FRANJA VERDE ARQUITECTONICA

: !

¥ 1

' i OTIFO

g Lz inerma |

! VITRINA VITRINA

i vinlas ACCESO Ofertas parmanantes

i

i

i

i

lzvantamiento previo de cada sede
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Super

etro O [N

Frutas - Verduras - Carnes - Mercado Ofertas de la semana 6

levantamiento previo de cada sede
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rd
Tétem de via: Estructura vertical con el isotipo arriba — reconocible a distancia — y el logotipo
6.8 Totemy

completo debajo, sobre fondo blanco o verde, con iluminacion interna. La altura y los permisos se

Se ﬁ a I iza ci o n rigen por la normativa municipal de publicidad exterior visual vigente en Yopal.

Sefializacién complementaria: Placas verdes con icono y texto blanco para pargqueadero; placa
blanca actualizable con el horario junto al acceso; aviso de domicilios con icono y namero de

WhatsApp visible desde la calle; y vinilo del isotipo en puertas de vidrio a la altura de la vista, con el
tagline en la parte baja.

Regla de coherencia: Toda la sefializacion exterior de todas las sedes sale de esta familia. Un cliente
que llegue a una sede nueva debe reconocer el sistema sin leer el nombre.

HORARIO DE ATENCION
Warde
FARQUEADERD ICONO WHATSAPF
Texto bilancoo Domidiie Homero en Black
HORAS ACTUALIZABLES ;
Winlka removinle
LLAMADOD

oz e marca

LOGOTIPO
Compieta

SEDE Y HORARIO

ISOTIPO ISOTIPO
A150zm Atsoom

. . isotipo arriba, logotipo debajo placa blanca actualizable
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Horario de atencién Domicilios
PARQUEADERO s
Cliertes Saper Metro Lunes a domingo i disii
S 7:00 a. m. - 9:00 p. m. 310 768 8953

. Festivos: 8:00 &. m. - 8:00 p. m.
Pregunte con confianza.

super

metro
metro

super

metro

Sede principal

Te Quiere Mas.

isotipo arriba, logotipo
debajo



Sede principal

Lunes a domingo
7:00a. m.-9:00 p. m.

Te Quiere Més,



~metro

6.9 Marcaje
de zonas

Cenefas de géndola: Banda superior en verde con el nombre de la categoria en blanco e icono de la

familia oficial. Las subcategorias usan cenefa blanca con texto verde.

Zonas de frescura, la vitrina de la promesa: Frutas y verduras, carnes y pescaderia reciben

tratamiento reforzado, con sefialética colgante grande, materiales lavables y los mensajes de frescura
del capitulo 2. Se admiten pizarras enmarcadas en verde para "la cosecha de hoy", escritas a mano —

Gnica excepcién autorizada al sistema tipografice, por su valor de mercado fresco. Se renuevan a

diario.

Cabeceras de géndola: Espacio de oferta y novedad, con rompetrafico superior y habladores
estandar. Las cabeceras negociadas con proveedores mantienen la sefialética de categoria de Saper
Metro: El material del proveedor vive dentro de la géndola, nunca sobre la identidad de la tienda.

o Frutas y verduras

Cosecha
de hoy

Mongo - §:
Aguacate

@ Cenefa de categoria
werde, con icona y nombre en blanco.
Legible 2 15 metros.

Subcategoria
Banda blanca con texto verde.

Habladores estandar
En cada producto, segin £.6.

@ Pizarra «Cosecha de hoy»

Escrita & mano y renovada & diario.

o Rompetréfico de cabecera
Oferta y novedad; la cabecera negocdada
respeta la sefialética de |a tienda.
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. YNETRTACIGTEEY  Platano y tubérculos

Llegd la cosecha AT

Cosecha de hoy
| F RUVE R I Mango de azicar - $3.200 kg
Aguacate - $5.900 kg . . . .
Platano harton - $2.400 kg — — —

llanera.

Frutas y verduras Tomate chonto - $2.990 kg
de nuestra tierra

legible a 15 metros escrita a mano, diaria oferta y novedad
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6 1 0 M u ros Los muros son el territorio donde la marca cuenta su historia sin vender nada. No llevan precios ni
. ofertas: Su funcién es marca y pertenencia.

. -
I nte rl 0 res Materiales: Vinilo laminado mate, pintura sobre plantilla o letras de PVIC, segin presupuesto y muro.

Mantenimiento: Un muro deteriorado comunica lo contrario de lo que dice; se repone, no se
parcha.

=DE CASAMARE PAL MUNDO.

«PREGUNTE COMN COMFIANZA =

1
i
!
FRASE INSIGNIA 0
ran farmatn g
i
: FOTO !
! Froveedares y paisaje '
: ; CANALES
' | MAPA DE CASANARE H Whatsapg - teléfona - horario
i Opoianal
i
i
"Te Quiere Mas." o "Llaneros de pura cepa.” en gran "De Casanare pa'l mundo.” con fotografia de provesedores y "Pregunte con confianza.”" como titular, con los canales de
formato, con grafismos tono sobre tono. paisaje llanero. Admite mapa de Casanare. zervicio debajo.
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D
Te Quiere C:sanare

Ma
as.

i Pregunte con
pa’'l mundo. ELTLERES confianza.

(e e b e i
'

Llaneros de pura cepa.

Mapa #2 Casanars
(apcicnal)

super i i

etro R |

"Te Quiere Mas." o "Llaneros de pura cepa." "De Casanare pa'l mundo." con fotografia de "Pregunte con confianza." como titular, con
en gran formato, con grafismos tono sobre proveedores y paisaje llanero. Admite mapa los canales de servicio debajo.
tono. de Casanare.



Llaneros de
pura cepa.
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La bolsa es la pieza de marca con més circulacion: Sale de la tienda y camina por todo Yopal.
7.1 Bolsas

Reutilizable (cambrel o lona): En crudo natural o verde institucional. Sobre crudo, el logotipo a
color centrado y en gran tamario, con el tagline debajo; sobre verde, el logotipo en blanco. La
variante de campafia lleva la frase insignia como protagonista y el logo pequefio al pie.

Plastica biodegradable de caja: Fondo blanco con el logotipo a una o dos tintas al frente y el
tagline al respaldo, cumpliendo la normativa vigente de bolsas. Papel kraft: Logo en verde a una

tinta mas sticker sello para el cierre.

Regla comuin: La bolsa nunca lleva ofertas ni teléfonos gigantes. Es una pieza de orgullo, no un
wvolante: La gente debe querer cargarla.

cruDo oveRaE STICRER LD AL CiEmRE

ANA =

LOGO + TAGLINE

LOGO A colar, al frente
& color centrado LDGU
‘Verde, una tinta

TAGLINE GRAFISMO ——
Franja, patran o tomate - varfa por campafa

FooZem
blanca, una o dos tintas
logo verde w sticker sello

~ A ~
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super

metro [ Metro

Te Quiere Mas. Panaderia

crudo o verde institucional blanca, una o dos tintas logo verde y sticker sello



* * Bk B

e 4B s, (1. g as 1.

Hietro

Te Quiere Mas,

super

metro

Te Quiere Més.

metro

Te Quiere Mas,

rO

Te Quiere Mas.
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7 2 D el a n ta I Delantal: Verde institucional con peto y cintas del mismo color, para secciones de frescura,
bl panaderia y activaciones. Logotipo bordado en blanco al pecho, con la altura de la palabra "metro”
entre 2 y 2,5 cm. La frase "Pregunte con confianza.” puede ir estampada en blanco en la parte

y g 0 r ra inferior. Existe variante en crudo para panaderia, con el logo bordado a color

Gorra: Cuerpo verde con el isotipo bordado al frente — el tomate solo, sin palabra, funciona mejor
en ese espacio. La variante blanca con visera verde lleva el logotipo completo. Slempre bordadib:
Estampado en gorra se deteriora y degrada la marca.

Regla de dotacidn promocional: Todo textil sigue las técnicas y colores del Manual de Uniformes,
con los Pantone textiles confirmados por lab dip. Los promocionales no reemplazan el uniforme
oficial del personal.

Logo bordado al pecho y frase opcional en la parts baja. Logo bordado a color sobre tela natural. Verde con isotipo bordado, o blanca con visera verde y
logotipo completo.
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BUper auper

metro metro

Pregunte con confianza.

Logo bordado al pecho y frase opcional en  Logo bordado a color sobre tela natural. Verde con isotipo bordado, o blanca con
la parte baja. visera verde y logotipo completo.
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La camiseta se disefia para que algulen quiera ponérsela un domingo: Primero la frase o el grafismo
7‘3 ca m I SEta con gracia, después la marca. Una camiseta-valla no se la pone nadie.

p ro m 0 c i 0 n a I Sobre base blanca o crema va la frase insignia como protagonista en verde, con el logotipo pequefio en

manga o espalda alta. Sobre base verde, el grafismo grande del sisterna en blanco al frente y el logo
pequefio en la espalda.

Produccién: Bordado para prendas durables, estampado o serigrafia para textos, y sublimacién para
graficos grandes en poliéster.

SIEMPRE BOSDADS

=) MANTA
FRASE INSIGNIA
Verde
GRAFISMO
Blans, grande LOGD
- Blance, espalda
o LOGO BORDADO
| |
Frase insignia en verde, logo pequefio en Grafismo grande en blanco al frente. Siempre con bordado. Verde con logo blanco en espalda. Altisima

manga. visibilidad en moto.
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Llaneros de
pura cepa.

Frase insignia en verde, logo
peguefio en manga.

Grafismo grande en blanco al
frente.

super

metro

Te Quiere Mis.

metro

Siempre con bordado. Verde con logo blanco en
espalda. Altisima visibilidad en

moto.
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-
7 4 Stl c ke rs Stickers:sello oficial en 4 y 6 em para cerrar empaques y bolsas kraft, mé&s una coleecidn troquelada
. con las frases insignia y el tomate para regalar en caja. En vinilo adhesivo mate resistente a la
e i m a n e s humedad. Los stickers de marca terminan en neveras, termos y motos de todo Yopal.

Botones:de 3,8 y 5,8 cm, con el isotipo sobre blanco, "Pregunte con confianza." sobre verde para
camparias de servicio, y frases de temporada.

Imanes de nevera: El regalo méas rentable de un supermercado, porque vive en la nevera del
cliente. Formato 7 = 5 e con isotipo y WhatsApp de domicilios.

Calendario anual: Doce meses con fotografia de la regidn, con las festividades llaneras y civicas
marcadas en rojo. Es la pieza de fidelidad més esperada del afio: Se produce con calidad, no como
sobrante de presupuesto.

VINILO MATE - TROQUEL ANDLLD EXTERIOR: DOBLET
WHATSAPP FOTO DE LA REGION
ISOTIPO Domidlios
SELLO Scare blanm
Wersitin sallc def kg
TAGLINE MES LOGO
Ty EEom CUADRICULA
U G 7 Festividades en rojo
L —— 38y58cm

Tayacm
F=5cm
dyEem doce meses

)0
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Domicilios
310 768 8953

Pida por WhatsApp

Te Quiere Mas.

Te Quiere Mas.

Te Quiere Mas.

4y6cm 3,8y58cm 7x5cm doce meses
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- - -
El domicilio es |a tienda entrando a la casa del cliente: El momento de marca mas intimo del
7.5 Domicilios Elgenis

Vehlculos: Cajon verde con logotipo blanco en las tres caras visibles y el WhatsApp en la cara
posterior — la que lee el carro de atras en el semaforo. Caleomanias reflectivas del isotipo para
visibilidad nocturna. Si el domicilio opera con aliados, el kit minimo es calcomania en el cajén mas
sticker sello en el empaque: La marca nunca llega a una casa sin identificarse.

Empague: Bolsas del sisterna cerradas con sticker sello. El sello cerrado comunica que nadie tocd el
mercado en el camino: Confianza operativa hecha disefio. El ticket lleva membrete simplificado y la
frase de servicio al pie, junto al canal de reclamos.

Regla de experiencia: Toda pieza de domicilio incluye el camino de vuelta a la tienda — WhatsApp
visible, horario y un gracias en la voz de la marea: "Gracias por mercar con los de aqui”

CERRADA COM STICKER SELLO

=)

e LOGO SEDES ¥ TELEFONOS
Cintla rojo por acdc

LOGO
Blanco - cara bateral WHATSAPP

Balsa diel sist=ma

werde con logo blanco y WhatsApp atrds bolsa cerrada con sticker sello membrete simplificado

RO R
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super

metro

Domicilios por WhatsApp

310 768 8953

o

verde con logo blanco y WhatsApp atras

super

metro

bolsa cerrada con sticker sello

membrete simplificado
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8.1 Color
en tela

Este capitulo resume y normaliza el Manual de
Uniformes Corporativos, que sigue vigente
como documento operativo de produceidn.

La dotacidn es la primera pieza tangible del

sistama de marca: Cada prenda debe reflejar
fielmente la identidad.

Verde y blanco son la base. El rojo es solo un
acento: Aparece Unicamente dentro del
logotipo a color.

N leo,

RO R

COLOR EN TELA

Verde institucional

Pantone 2537 C
Texetil 19-6311 TCX
HEX #0D4619

Blanco optico

Cuerpo de blusas y polos
Fondo de todas l2s aplicaciones
sobre verds

BASE

ACENTO

Rojo acento

Textil 18-1761 TCX
Solo dentro del logotipo

(D Los Pantone C son referencia de papel: La equivalencia textil TOX se confirma con la pantonera fisica del provesdor antes de producir

TECNICAS DE APLICACION

Bordado

LOGO AL PECHOD

Acabado premium y muy duradero. Para logos
al pecho en tejido plano y polos. Aguanta el
lavado intensivo.

Durabilidad

Pregunte con

confianza.

Estampado
FRASE DE ESPALDA

Serigrafia o vinil. Ideal para textos como la
frase trasera: Econdmico y flexible.

Durabilidad 'Y X |

Sublimacion
GERAFICO DE COSTADOD

La mejor opcidn para graficos grandes de
costado: Acabado limpio de borde a borde en
poliéster.

Drurabilidad 'YX X ]
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8.1 Color
en tela

Preguntecon
confianza.

. kk Acabado premium y muy duradero. Para Ideal para textos como la frase trasera. La mejor opcion para grificos grandes de
A . . logos al pecho en tejido plano y polos. Econdmico y flexible. costado: Acabado limpio de borde a borde
Aguanta el lavado intensivo. en poliéster.
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8.2 Blusa
y pantalon

N leo,

RO R

Cajas y atencién al cliente. Blusa blanca con cuello, vista central y pufios en verde institucional. Tela
Oxford o popelina, mezcla algoddn/poliéster 65/35, de 120 a 140 g/, Corte entallado tipo princesa,
manga tres cuartos con pufio contrastante, cuello camisero clasico, ruedo curve y botones tono a

tono.

Marca en la blusa: Logo al pecho bordado a color (verde + rojo), de 2 3 2,5 em de altura tomando
como base la palabra "metro”, centrado. Frase "Pregunte con confianza" estampada en verde en la
parte alta de la espalda, en blogue de4,5a 5,5 cm.

Pantalén verde institucional: Gabardina o drill con 3 a 5 % de elastano, de 240 a 260 g/m?, para
comadidad en jornadas de pie. Corte slack fermenino, pretina con cierre, bota recta y costuras a
doble aguja. Isotipo en blanco sobre el muslo izquierdde 5 a 6 ¢m de alto, a 10-12 e bajo la

pretina, preferiblemente bordado.

logo bordado a color

EEDs

frase estampada en verde

isotipo blanco en muslo izquierda

VESTA COMPLETA.

Iy =

PAN

LON

jS—
vista completa

Ne—



“w-Metro

8.2 Blusa
y pantalon







~--metro

-
Camiseta cuello redondo — carga y bodega. Verde institucional en punto tipo dry-fit o jersey de
8.3 Camiseta

algoddn, de 160 a 180 g/m?: Fresca, evacia el sudor y resiste el esfuerzo fisico. Cuello redondo con

ibete tono a tono, costuras reforzadas y silueta comoda.
y polo verde ‘

Marca: Logo al pecho en blanco de 2 8 2,5 em — sublimacién o transfer si la tela es deportiva,
bordado si es jersey. Grafico lateral de gran formato en blanco sobre el costado inferior izquierdo,
por sublimacitn, de 35 a 45 em de alto seqan talla. Frase en la espalda estampada en blanco.

Polo verde — personal operativo. Piqué cldsico algodén/poliéster de 180 a 200 g/m? Resistente y
conserva la forma del cuello. Cuello tejido rib, placket de 2 a 3 botones tono a tano, pufios tejidos y
costuras reforzadas en hombros y sisas. Logo al pecho bordado en blanco de 2 em, gréfico lateral

por sublimacitn y frase en espalda estampada en blanco.

GRAFICO|

Blanca

logo blanco al pecho grafico lateral 35-45 cm logo bordado en blanco frase estampada
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8.3 Camiseta

N , 1q

Preguntecon
confianza.

A @ kk logo blance al pecho grafico lateral 35-45 cm logo bordado en blanco




confianza.

Pregunte con
confianza.
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8.4 Cuadro
resumen

Polo blanco con cuello verde: Supervisidn y
administracién. Piqué de 180 a 200 g/m?,
cuerpo blanco dptico con cuello y pufios en
verde institucional. Logo al pecho bordado a
color de 2 em y frase en la espalda estampada
en verde para contrastar con el blanco.

N leo,
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PRENDA LOGOD - PECHO FRASE - ESPALDA

Blusa Bordado Estampado

Cajas y atencién al cliente a color en verde

Camiseta de carga
Carga y bodega

Estampado o bordado

segln latela ®

Estampado

en blanco

Polo verde Bon

Personal operativo

Estampado

:

en blanco en blanco

Polo blanco Bordado

Supervisidn y administracién a color

Estampado

en verde

* Estampado i la tel

s deportiva (poliéster]; bordado s

y de algodin.

CUIDADO DE LAS PRENDAS

Lavado en agua fria Sin blanqueador Secado a temperatura baja

El bordado e= |3 aplicacidn més resistents al lavado: Por eso =e prioriza en |as prendas de usa diario.

PROCESD DE PRODUCCIGON

Aprobacidn de telas y técnicas Confirmacitn de Pantone con lab

dip

Muestra fisica por prenda

Tzllaje por drea

GRAFICO LATERAL

de costado

®

Flanchado moderada, nunca
sobire estampados

Froduccidn






MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Conclusiones
y bibliografia




wemetro

9.1 .
Conclusiones
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Este manual convierte en sistema lo que Saper
Metro ya era: El supermercado que Yopal siente
propio. Tres ideas lo resumen.

1. La marca no se inventé: Se reconocié.

El tomate estaba en la "o" desde hacia diez afios; el
wverde estaba en la tienda; la confianza

estaba en el trato. El trabajo consistid en darle
rigor a lo verdadero. Por eso este manual no se
riegocia pieza a pieza: Proteger el sistema es
proteger algo que el cliente ya siente suyo.

2. La coherencia es la estrategia. Frente a
cadenas con mas presupuesto, 1a ventaja es ser
inconfundiblemente de aqui en cada contacto:
el mismo verde en la fachada y en |a bolsa, la
misma voz en la caja y en WhatsApp, el mismo
tomate en el uniforme y en el volante.

3. "Te Quiere M&s." se demuestra, no se declara.
La promesa vive en la bascula exacta, el precio que
coincide en caja, el domicilio sellado, la pregunta
respondida. Este manual da la forma; la operacién
pone la prueba.

Hoja de ruta de implementacién
Primeros 90 dias, ordenados por contacto con el
cliente y costo.

Dfas 1 a 30 — Lo gue el cliente toca. Uniformes,
habladores de precio, bolsas y perfiles digitales
unificados. Es el frente de mayor contactoy
menor costo.

Dfas 31 a 60 — Lo que el cliente ve. Sefalética
de secciones, cenefas de géndola, plantillas de
redes y volante semanal en el nuevo sistermna.

Dias 61 a 90 — Lo que el cliente recuerda.
Fachada, muros interiores y primera camparia de
marca.

Slempre: Ninguna pieza nueva por fuera del
manual. El responsable de marca revisa y
aprueba antes de producir.
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9.3 contrOI Este documento

& + Manual de Identidad Corporativa Saper
de ve rslones Metro, Versidn 1, julio de 2026.
+ Elaborado sobre la identidad disefiada por
ZamBrand.

Goblerno de la marca

+ Toda pieza nueva, uso no contemplado o
solicitud de excepeidn se consulta antes de
producir.

+ Consultas sobre el uso de la marca:
ZamBrand, 350 614 8612

+ Suiper Metro designa un responsable
interno de marca, que aprueba los artes del
dia a dia con este manual como criterio.

Ciclo de actualizacién
+ Revisidn anual, o antes si se lanzan
submarcas, sedes nuevas o cambios de
portafolio.

- r
+ Las versiones se numeran y fechan; la TE Q U Ie I'e M as .

vigente anula las anteriores.

+ Los archivos oficiales se distribuyen desde
una Gnica carpeta maestra administrada
por el responsable de marca.
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