
IGs e Marca Coletiva como  

mecanismo para Conquista de 

Mercado Externo

Projeto Setorial Wines of Brasil





O Instituto Brasileiro do Vinho (IBRAVIN) 

nasceu em Janeiro de 1998 para 

representar os produtores de uva, 

sucos, vinhos e espumantes do Brasil.

Visamos conciliar as opiniões de 

agricultores, empresas do ramo, 

cooperativas e membros do governo na 

busca do desenvolvimento da cadeia 

vitivinícola brasileira.

É papel do Ibravin promover e divulgar 

os derivados da uva nos mercados 

interno e externo. Sendo assim, a

entidade é reconhecida como a 

responsável por conduzir as demandas 

das vinícolas brasileiras no ambiente 

internacional.



 Fundado em 2002 pela FIERGS-RS com 6 empresas de vinhos

brasileiros com o objetivo de exportação;

 Em 2004, tornou-se um Projeto Setorial - PS Acordo entre IBRAVIN

e APEX - Agência de Promoção de Exportações do Brasil. Com foco

na promoção do vinho brasileiro e incremento das exportações;

 10 anos de projeto com a Apex-Brasil.

 Atualmente somos um grupo de 32 vinícolas associadas,

exportando para 34 países.

Projeto Wines of Brasil



 Incrementar a exportação agregando valor aos produtos;

 Desenvolver e consolidar a categoria de vinhos brasileiros no

mundo;

 Desenvolver atividades de sensibilização, formação e capacitação

para a exportação das empresas do Brasil;

 Divulgar e consolidar a marca “Wines of Brasil”.

“Buscamos desenvolver a identidade 

do vinho brasileiro no exterior”

Objetivos Projeto Wines of Brasil



Regiões Produtoras



Pilares de Trabalho Wines of Brasil

PROMOÇÃO 

COMERCIAL

Feiras, Projeto 

Comprador, Ações 

no PDV, Eventos 

de Degustação

RELACIONAMENTO 

E

IMAGEM

Projeto Imagem, 

Master Class

INFORMAÇÃO E 

APOIO A 

PROMOÇÃO E 

QUALIFICAÇÃO

Seminários e 

Treinamentos, 

PPE 

PROJETOS 

ESPECIAIS

Projeto Carnaval, 

Projeto Copa, 

Panorama dos 

Espumantes, Wines’ 

Cup

Países Alvo Wines of Brasil
Estados Unidos Reino Unido Alemanha Países Baixos China



Top 10 Destinos e % de Crescimento
Jan a Set 2013 x Jan a Set 2014 

Ranking 2013 2014 % Crescimento

1 Reino Unido 242.151,00 1.794.389,00 641,02%

2 Bélgica 82.384,00 1.163.292,00 1312,04%

3 Alemanha 193.017 823.791,00 326,80%

4 Holanda 191.820 773.824,00 303,41%

5 Japão 113.061,00 462.470,00 309,04%

6 Colombia 199.446,00 468.705,00 135,00%

7 Suiça 43.799,00 305.289,00 597,02%

8 Estados Unidos 712.454 268.459,00 -62,32%

9 China 130.586 258.213,00 97,73%

10 Canada 104.071,00 227.584,00 118,68%
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Exportações Países Alvo
Jan a Set 2013 x Jan a Set 2014 

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Série1 2,02 3,36 3,79 4,89 4,54 4,25
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Evolução das Exportações
Projeto Wines of Brasil



 87,5% das Exportações Brasileiras foram através do Projeto Wines of Brasil

Panorama: Resultados até Set 2014

Total Exportações Projeto Wines até Set 2014

USD 7.719.476

Total Exportações Brasil 1º Semestre de 2014: 

USD 8.820.612,00

Meta Convênio 2014: USD 5.500.000 



Posicionamentofios

GRÁFICO DE PERCEPÇÃO DOS PAÍSES

LEMBRANÇA

DE MARCA

FORÇA DA IDENTIDADE DA MARCA

(+) 

MI



Posicionamentofios

APRENDIZADOS COM O ESTUDO DE MERCADO

O consumidor não diferencia produtos
O processo de compra é complexo

O desembolso tem relevância “Alto nível de stress” – troca da categoria 



Posicionamento

• Volume de vinhos brasileiros em queda;

• Problema de imagem: o importado é superior (MI) e falta de                 
imagem definida (ME);

• Qualidade percebida baixa.  “Vinho brasileiro bom, é caro”;

• Vinhos: categoria ligada à auto-expressão;

• Categoria complexa: compra, utilização, ritos, etc…

• Marca Brasil: atributos distantes do mundo atual do vinho (Cachaça, 
Carnaval, Futebol);

• “Brasil tenta se posicionar como velho mundo, mas não tem esta 
tradição”

• Brasil combina com Espumante, mas as vendas  são ocasionais e 
ligadas à festividades;

DIAGNÓSTICO - 2008



Posicionamentofios

Para pessoas que procuram uma vida mais alegre e estão atentas a 

novas experiências, os VINHOS DO BRASIL  são uma alternativa  de 

jovialidade e autenticidade marcante do Brasil.



Posicionamentofios

MANIFESTAÇÕES DA MARCA

O que nós não somos…



Posicionamentofios

MANIFESTAÇÕES DA MARCA

O que nós somos/podemos ser…



Posicionamentofios

AÇÕES ESTRATÉGICAS DE IMPLEMENTAÇÃO

Formado por linhas leves e elegantes, o saca-rolhas 

desenhado por Fernando e Humberto Campana, funde dois 

universos. 

Se por um lado temos as formas orgânicas das videiras que 

se retorcem naturalmente, também a idéia da diversidade do 

Brasil, através da sensação da mistura do nosso povo e 

cultura.



• Registros de Marca Coletiva Wines of Brasil,
Vinhos do Brasil e outras

















Obrigado!

Roberta Baggio Pedreira

Gerente Projeto Wines of Brasil

Carlos Raimundo Paviani

Diretor Executivo  

paviani@ibravin.org.br


