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LA EMPRESA

La empresa nace en el aio 2002, un proyecto conjunto
de los hermanos a Héctor y Pablo Durigutti, ambos
enologos mendocinos. Localizada en el corazon de Las
Compuertas, Lujan de Cuyo, En una antigua bodega
recuperada en se elaboran los vinos de Durigutti Family

Winemakers.
Desde entonces, las marcas que integran la coleccion de

vinos de Durigutti Family Winemakers, estan presentes

en Argentina y en diferentes mercados internacionales

sector bodego pezué%aﬁ miendoZ0-
vitivinicolo.  Fanlior productores  orgentino
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CONCEPTOS CLAVE MENSAJES CLAVES
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STORELLING

© Durigutti Family Winemakers es nuestro proyecto como hacedores
del vino. Nuestra tierra aporta los componentes esenciales y
nuestro desafio es interpretarlos para transformarlos en vinos de

excelente calidad.

© Siempre sonamos en compartir nuestra historia, transmitir nuestro

origen, nuestra esencia, y reflejarlo en los vinos que creamos.

@ Nos inspira e impulsa el amor por nuestra tierra.




TERRITORIO ESTRATEGICO

£l J&(ﬁ%& 62&0(/'bf/0 entre frodicion e innovdlibn

- Porque se rescatan las tradicionales practicas - Porque se busca preservar lugares y

de la vitivinicultura, preservando la expresion costumbres ligados al vino.

natural de la tierra, de cada origen.  Porque se busca evolucionar

- Porque la intervencién humana es con alto permanentemente en la profundizacion del
conocimiento aplicado, priorizando resaltar la conocimiento enoldégico.

expresion genuina del origen. - Porque se invierte en tecnologia de punta para

hacer vitivinicultura de precision.




NAIMING

De FAMILIA DURIGUTTI y DURIGUTTI WINEMAKERS a
DURIGUTTI FAMILY WINEMAKERS.

Esta evolucion condice con la necesidad de una definicién conceptual de la
marca y ordenamiento de elementos que, a lo largo de los anos, desde su
lanzamiento en el ano 2002, convivieron aleatoriamente sin un criterio o

fundamentacion marcaria.

La utilizacion indistinta de la marca corporativa (paraguas) como marca de
una de las lineas de vinos del porfolio, también llamada DURIGUTTI, llevé a
diferentes aplicaciones no normalizadas y a una natural mixtura de
elementos que se prestaron a confusion. Ello derivo en la utilizacion de

nombres y diferentes estéticas sin lineamientos esenciales en papeleria

institucional, etiquetas y todo tipo de soporte comunicacional.




CRITERIOS

DE EVOLUCION Y RE-ORDENAMIENTO

ﬂ La marca DURIGUTTI se refiere a la marca de una de las lineas de vinos de

la bodega (la inicial, principal y mayor extendida).

+ Esta marca de producto utiliza la misma
tipografia de DURITUTTI marca madre

(corporativa) sin bajadas.

- En el diseno de las etiquetas, capsulas y
otros soportes suma como elemento de
diseno la insignia o inicial “D”, cuyo arte

podria evolucionar a lo largo del tiempo.

:2 ? La palabra FAMILIA corresponde a la marca de uno de los vinos de la linea

/ DURIGUTTI (DURIGUTTI FAMILIA).




CRITERIOS

DE EVOLUCION Y RE-ORDENAMIENTO

) Serescata el uso de la FIRMA DURIGUTTI como trazo artistico que representa una firma
'y conjunta de los enologos Héctor y Pablo Durigutti. En adelante, la misma se utiliza como un
grafismo complementario en determinados ambitos, como etiquetas y disefnos especificos

siempre que lleven un mensaje conjunto de los dos hermanos.

- No sera utilizada, por ejemplo, en etiquetas que sean
solamente de uno de los endlogos (como el caso de los vinos
. Carmela, los vinos de Pablo, o HD, los vinos de Héctor).
‘D/\U’\’Y"A/\/j
- No sera utilizada con bajadas de textos (como anteriormente

en ocasiones se presentaba junto a la palabra Winemakers).

‘ Se rescata la palabra WINEMAKERS en inglés, que siempre caracterizo a los hermanos
V27

7z Durigutti y expresan genuinamente su oficio. El concepto en ingles se encuentra

instalado en el mercado local y permite su entendimiento a nivel internacional.




CRITERIOS

DE EVOLUCION Y RE-ORDENAMIENTO

Se rescata el concepto de FAMILIA que, a partir de ahora, se integra al concepto de
5 WINEMAKERS. Considerando la fonética por un lado y la comprension a nivel global
por otro, lo que condice ademas con el foco estratégico de las marcas Durigutti,

principalmente orientadas a los mercados externos (relaciéon 70/30),
fundamentalmente Estados Unidos, evoluciona el concepto de marca corporativa con
la bajada FAMILY WINEMAKERS.

Se modifica levemente el término complementario ligado a la marca que
originalmente referia a la fundacion de la empresa “SINCE 2002”. Hoy se utiliza

“EST. 2002”, término abreviado que es bien interpretado tanto en castellano como

en inglés (establecido / established).




LA MARCA

Una marca debe ser capaz de reflejar la personalidad del producto o
servicio que representa, de manera de poder crear un fuerte vinculo con
las audiencias. Como tal, invoca a valores y creencias, promete algo.

La identidad visual es la expresion de esa personalidad bajo las

decisiones de diseno que se asuman para que lo logre transmitir.

La identidad de la marca, su esencia, es lo que asume la
institucion, el deseo de querer ser. Eso se expresa en la
personalidad, con las caracteristicas visuales que adopte. La
percepcion de marca es la forma que la audiencia la recibe y la
interpreta, pretendiendo en el mejor de los casos que lo percibido

se condiga con la identidad que se quiere transmitir.

La marca es un portavoz y debe ser cuidada, contar con un master
plan para no generar una imagen fragmentada. Por ello el
desarrollo marcario es mucho mas que la generacion de un
logotipo e implica la concepcion de todo un desarrollo de
identidad visual para cuidar los usos de la imagen construida. Un
manual de marca o normativa de identidad determina la
articulacion de todos los elementos, logotipo y otros grafismos
que armonizan para dar constancia, unicidad, coherencia a lo

largo del tiempo, cuidando todos los detalles y reforzando de esta

manera la imagen que se emana.




LOGOTIPO

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS 2002

En el caso de DURIGUTTI FAMILY WINEMAKERS como marca corporativa se desarrolla un logotipo que deja de utilizar
isologo (inicial “D” que hoy restringe su uso a la linea de producto Durigutti).

Como tal, conserva la tipografia central de los origenes (DURIGUTTI) y evoluciona su disefo con la tipografia de la bajada
(FAMILY WINEMAKERS - EST. 2002).




DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS £ 2002

jdentidod cor Par’ ativo



El color representa un elemento clave en la identidad

corporativa y debe integrar de manera coherente todas las
piezas del sistema visual que se desarrolle, tanto para las
comunicaciones hacia el equipo interno de la empresa como

puertas a fuera con todos los actores externos.

El color de la marca puede articularse con la normalizacion

que se determine en combinacidon con variantes de texturas y

gamas con las que pueda convivir de manera articulada.




TINTAS ESPECIALES

- PANTONE Neutral Black C

IMPRESION OFFSET & DIGITAL APLICACIONES WEB

- Cyan=0% - Red=0
Magenta=0% Green=0
Yellow=0% Blue=0

Black=100%

COLOR WEB: #000000

Comprendiendo que la percepcion del color en diferentes culturas estimula una actitud e interpretacion particular, el
negro en una marca corporativa se asocia a valores de prestigio, seriedad y un aporte de elegancia.

La aplicacion del color debe mantenerse constante, no admitiéndose variaciones cromaticas respecto del color definido.




TINTAS ESPECIALES

- PANTONE 717 C

IMPRESION OFFSET & DIGITAL APLICACIONES WEB

- Cyan=14% - Red=209
Magenta=65% Green=109
Yellow=92% Blue=37
Black=2%

COLOR WEB: #d16d25

La neutralidad del color de la marca permite relacionarse muy bien con algunos otros colores en particular, especialmente rojos o
anaranjados, en cuyos casos se refuerza el efecto agresivo y de vigorosidad. Ambos colores, rojo y naranja, han caracterizado
especialmente a la asociacion de marca Durigutti desde sus comienzos.

Este color podra ser utilizado SOLO para fondos, miscelaneas, textos o cualquier otro elemento grafico independiente del logo.




VARIACIONES DE COLOR

DURIGUTTI DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS 2002 FAMILY WINEMAKERS 2002

La marca se utiliza generalmente en su version positiva, pero puede funcionar correctamente en negativo, segun los
casos. Especialmente en la marca DURIGUTTI FAMILY WINEMAKERS, al tratarse de una identidad corporativa
monocromatica, 100% negra en su version positiva, resulta conveniente a menudo su aplicacion en la version negativa,

donde el predominio del color negro marca presencia.




TIPOGRAFIA

Solex Bold DIN Next LT Pro Light Condensed DIN Next LT Pro Condensed

abcdefghijklmnﬁo[qustuvwxgz abcdefghijklmnﬁopqrstuvwxyz abcdefghijklmnnopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ~ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ~ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890.-+/*:;_;j?=)(/&%S#"! 1234567890.-+/*:;_j7=) (/&% $#"! 1234567890.-+/*:;_;7=) (/&% $#"!

El logotipo esta realizado con la fuente SOLEX BOLD. Se mantuvo la tipografia original de la marca de sus comienzos por
su pregnancia, fuerza y asociacion como marca.

La tipografia utilizada en el anclaje FAMILY WINEMAKERS EST. 2002 es la DIN Next LT Pro, en las variaciones presentadas.
Seleccionada por su elegancia, simpleza y claridad, connotando modernidad. A través de la utilizacion de sus variantes, se
generan niveles de lectura y peso, permitiendo destacar el afio de fundacion de la empresa. Se utiliza el término abreviado
EST. a modo de subindice descartando los saltos visuales en relacion a la altura de las tipografias de las otras palabras
constitutivas del anclaje. Dicha frase ha sido retocada en su grosor para una mejor legibilidad, por lo tanto el logotipo debe
utilizarse en su version vectorial. No podra componerse con los elementos tipograficos descriptos.

Ambas familias tipograficas estan permitidas para el uso en titulares, o frases cortas, NO para textos extensos.




TIPOGRAFIA

Catamaran Regular Nothing You Could Do

abcdefghijklmn nopgrstuvwxyz M&de@ K Z/V/rmo r’ﬁﬂu/u/x/vz

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCLE FZ&H/JK/,

1234567890.-+/*;_i?=)(/&%S#! NOPQRSTUMNXYZ
1234567890~ + %, _\" =)/ ¥1F#"!

La tipografia Catamaran, podra ser utilizada para titulos, textos descriptivos, breves o extensos por su optima legibilidad.
La tipografia estilo script seleccionada, podra ser utilizada para frases o anclajes en los diversos materiales graficos
promocionales.



PARAMETROS DE USO

URIGU

EST.

Establecer un area de exclusion de la marca asegura la independencia visual de la misma respecto al resto de los
elementos graficos facilitando asi su inmediata identificacion.
Esta area de exclusion se refiere a los espacios minimos que han de conservarse libres, sin invasion de ningun elemento

grafico (texto, ilustracion, imagen).
No respetar el area perimetral afecta a la legibilidad y el impacto visual.




PARAMETROS DE USO

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS £ 2002

3,5cm

Tamano minimo sugerido
para impresiones

DURIGUTTI DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS £ 2002 FAMILY WINEMAKERS £ 2002

160px 160px

Tamano minimo sugerido para proyectos digitales
ambas variaciones (positivo/negativo)

Es fundamental respetar los tamanos minimos para la correcta legibilidad del logotipo.
Se recomienda siempre pedir pruebas de impresion (calidad y color) antes de imprimir.



PARAMETROS DE USO

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS 2002

No modificar el tamano de ninguno
de los elementos de la marca.

DURIGUTTI

PAMILY-WINEMARERS - esr-2002

7,

No modificar la tipografia de la marca,
ni agregarle elementos graficos.

FAMILY WINEMAKERS £ 2002 @ (\
DURIGUTTI

No modificar la posicion de ninguno No modificar los colores de la marca.

de los elementos de la marca.

GUTT
KERS “1'200! @

No deformar, condensar, expandir

Dypi@

A
FAM|LYWIN EM

ni perspectivar la marca.

La presentacion del logotipo debe ser procesada cuidadosamente. Su uso incorrecto puede ser negativo para el sistema de
identidad, pudiendo transmitir mensajes confusos. Todas las piezas de comunicacion, sin importar su mensaje especifico,

deben representar a la marca y ésta nunca debe ser comprometida para adaptarse aun determinado disefio o sistema.
Algunos ejemplos que NO ESTAN PERMITIDOS.




PARAMETROS DE USO

Lorem ipsum dolor sit amet,ffffer consectetur adipiscing
elit, sed doeiusmod tempor incididunt utlabore et dolore
magna allqua Utenim ad minim veniam, qwsertynostrud

exerut slalgmris ex ea
comm TR nI H or i Jehen—
derit i te ercon-

sectetur a |p|scm eIlt sed doelusmod tempor
incididppt M ctfp ligha20@him ad
minim vemam ulser ynostrud exera atlon ullamco das
laboris nisi ut aliquip ex ea commodoconsequat. Duis
aute iruredolor in reprehenderit in voluptate mmodocop.

De colores que compitan Fondos complejos, confusos o cuyos Invadir la marca con texto.
con el color de la marca. colores compitan con el institucional. Se utilizara el area de exclusion como
En caso de ser colores oscuros Se utilizara el area de exclusion como herramienta de separacion con el fondo,
debera usarse la version NEGATIVA herramienta de separacion con el fondo. en cualquiera de sus versiones (POS./NEG.)

Lorem ipsum dolor sit amet,ffffer consectetur adipiscing
elit, sed doeiusmod tempor incididunt utlabore et dolore

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS £ 2002

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS 2002

aute |ruredo|or in reprehendent in voluptate mmodocop.

El uso incorrecto del logotipo sobre los fondos tiene como consecuencia la pérdida de efectividad en la comunicacion y falta de
identificacion por parte del observador. Ante cualquier duda, siempre consulte que version de logo es conveniente usar.




USOS INSTITUCIONALES

pablo@durigutti.com
PABLO DURIGUTTI (+54 261) 562 9134/35

ENOLOGO.PROPIETARIO (+54 261) 562 9134/35 rsrons
D U R I G U T T I WINEMAKER.OWNER Rogue Sdenz Pena 8450.
Las Compuertas. Lujan de Cuyo.

FAMILY WINEMAKERS ET 2002 Mendoza. Argentina.

@ © @duriguttiwinemakers
© @DuriguttiWines

durigutti.com

Dimensiones 90 x 50 mm.

Impresion: 1 tinta

Nombre: tipografia Solex Bold 15pt

Cargo: DIN Next LT Pro Light Condensed 9pt
Datos: DIN Next LT Pro Light Condensed 10pt




USOS INSTITUCIONALES

DURIGUTTI DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS 2002 FAMILY WINEMAKERS 2002

2 ALTERNATIVAS
Dimensiones 210 x 297 mm.

O © @duriguttiinemakers durigutti.com © @0uriguttiWines durigutticom Q@i

‘‘‘‘‘‘

Impresion: 1 tinta




USOS INSTITUCIONALES

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS 2002

© @ @duriguttiinemakers durigutti.com © @uriguttiWines

info@durigutti.com | (+54 261) 562 9134/35 | Roque Saenz Pefia 8450. Las Compuertas. Lujan de Cuyo. Mendoza. Argentina

2 ALTERNATIVAS
Dimensiones 220 x 110 mm.

Impresion: 1 tinta

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS 2002

i i © @ @duriguttiwinemakers
ﬂUI’IgUHI.com © @DuriguttiWines

info@durigutti.com | (+54 261) 562 9134/35 | Roque Sdenz Pefia 8450. Las Compuertas. Lujén de Cuyo. Mendoza. Argentina,




USOS INSTITUCIONALES

© © @duriguttivinemakers durigutti.com © @DuriguttiWines

DURIGUTTI DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS &' 2002 FAMILY WINEMAKERS £I2002

2 ALTERNATIVAS
Dimensiones 220 x 340 mm. info@durigutti.com | (+64 261) 562 9134/35 | Rague Saenz Peiia 8650. Las Compuertas. Lujén de Cuyo. Mendoza, Argentina

durigutti.com 99¢

info@durigutti.com | (+54 261) 562 9134/35 | Rogue Séenz Peiia B450. Las Compuertas. Lujan de Cuyo. Mendoza. Argentina.

Impresion: 1 tinta




USOS INSTITUCIONALES

q' ! Ry
ﬂ
Yoo 2
© © @duriguttiwinemal kers @ durigutti.com © @DuriguttiWines * D U R I G U T T I - k M‘

— ‘ FAMILY WINEMAKERS 2002

- ¥ %w &{:%‘
I :1!

'y
.

1“:. Y
e Sl ¥%

AV

dos Aermonos
uno misma filosofia

INTERPRETES DE NUESTRO ORIGEN
OPCION 1
Dimensiones 220 x 310 mm (cerrado)
Impresion: 4 tintas
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USOS INSTITUCIONALES

OPCION2
Dimensiones 220 x 310 mm (cerrado)
Impresion: 1 tinta

info@durigutti.com
(+54 261) 562 9134/35

o @duriguttiwinemakers

@ durigutti.com

@ @DuriguttiWines

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS &T2002




USOS INSTITUCIONALES

HECTOR DURIGUTTI
ENOLOGO — PROPIETARIC

CHIAKED - N MNER

hector@durigutti.com
Tel.: (+24 261) 562 9134/35

o
- - e T e -IEF'H-IE
[ "o L L I~ = -:--\."l ) |
el | . o &'.—1 Il .00 LM o L

DURIGUTTI DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS T 2002 FAMILY WINEMAKERS 2002

: . 0 & [@duriguttiwinemakers . . © ® @duriguttiwinemakers
duri gu tti.com & @0uriguitivines duri gu tti.com © @DuriguttiWines

OPCION 1

Datos: tipografia Arial en 10pt.
Variantes: Nombre (Arial bold color negro), Cargo ESP (Arial 8pt., color

gris), Cargo ESP (Arial Italic 8pt., color gris), email (Arial 10pt. color
negro), tel./cel. (Arial 8pt., color gris)

Originales de imagen de firma




USOS INSTITUCIONALES

Sacacorchos, copas, frapera




USOS INSTITUCIONALES

DURIGUTTI DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS &7 2002 FAMILY WINEMAKERS &T2002

DURIGUTTI
FAMILY WINEMAKERS " 2002

Logo bordado
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USOS INSTITUCIONALES

DURIGUTTI

\i FAMILY WINEMAKERS £r2002

durigutti.com

1
\

FAMILY WINEMAKERS =% 7002

F-
P-

DURIGUTTI
FAMILY WINEMAKERS 72002

durigutti.com

durigutti.com

DURIGY

"uRjguTl

T WINEMARERS

urigyrei.cem

Pines. Taza. Bolsa de Tela.
Bolsa de papel




USOS INSTITUCIONALES

B DURIGUTTI DURIGUTTI
‘ FAMILY WINEMAKERS &7 2002 FAMILY WINEMAKERS ET 2002

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS £"2002

DURIGUTTI

DURIGUTTI
FAMILY WINEMAKERS &' 2002

Cd’s. Anotadores.
Lapiceras. Pendrives.




USOS INSTITUCIONALES

Merchandising

DURIGUTT)
AMILY WINEM&KERS"?T?EIZ

durigulli.cgm

Camino cubre mantel
para catas.

6. 33




USOS INSTITUCIONALES

RINSNRIRREE DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS £ 2002 FAMILY WINEMAKERS £ 2002

VITIVINICULTURA
DE PRECISION

© © @duriguttiwinemakers
@ @DuriguttiWines

durigutti.com




USOS INSTITUCIONALES

PROYECTO
Las Compuertas

D U R I G U T T I @ ® @duriguttiwinemakers

FAMILY WINEMAKERS &' 2002

© @DuriguttiWines

HACE UN POLLO CON ONDA: A LA PARRILLA Y
COMN ACEITE DE HARANJA

| Bl missm pello de shrmpre puede ser un enbele. P darle das o tus platos. prste o
sia recetn de Gosuin Rhveira en s Bhro de "La Cobrera, Cosa & Cormes”,
Puede usarse en ambas
versiones positivo y/o negativo.
Pero recomendamos la version
NEGATIVA por su mayor

impacto visual

Hocé un pollo con onda: a
In parrilla y con aceite de e ot ' FAMILY WINEMAKERS 12002
naranja




USOS INSTITUCIONALES

TITULO

TITULO

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS &% 2002 5Ubtitu|00W7C/@é

DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS & 2002

TiTULO

Abrimos las puertas de nuestra familia para compartir
la pasion que sentimos por el vino. La Antigua Casona
de nuestra bodega es un espacio donde conviven dos

proyectos vitivinicolas muy cercanos, Durigutti Family
Winemaker y Lamadrid Estate Wines. Con tu visita

podes descubrir |a historia de estos dos mundos y los .
TITULO

vinos que destacan por su personalidad y calidad

destacodos o Ffrases
Abrimos las puertas de nuestra familia para compartir

la pasion que sentimos por el vino. La Antigua Casona
destocados o Froses de nuestra bodega es un espacio donde conviven dos
proyectos vitivinicolas muy cercanos, Durigutti Family
Winemaker y Lamadrid Estate Wines. Con tu visita
podes descubrir la historia de estos dos mundos y los
vinos que destacan por su personalidad y calidad

ver PAGINAS 16 y 17
TIPOGRAFIAS




USOS INSTITUCIONALES

Usar con discrecion




MARCA PARAGUAS

Ftigueta Negra M iReserva
Durigutti Reserva l D U R I G U T T I I“\\SglGUETIFA /gLaar:dF;eserva
Durigutti Gran Reserva
Familia Durigutti \
Victoria Durigutti | /\,//,;,jjf

=”>

Ya
marca modse D U R I G U T T I ;* n £HD Reserva
9

FAMILY WINEMAKERS 2002 / HD Gran Reserva
Cp?
/\\\/\
UFEgiara \l AGU |JON 96 PROYECTO
\ ABEJA Las Compuertas



DURIGUTTI

FAMILY WINEMAKERS 2002

CARINA VALICATI

CONCEPTO, FUNDAMENTACION Y DESARROLLO MARCARIO

CELESTE BREIDE

RE-DISENO DE MARCA E IDENTIDAD VISUAL




