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VIVARA ONE PAGE

LÍDER ABSOLUTO &
 TOP OF MIND

NO MERCADO BRASILEIRO DE JOIAS

22.0% MARKET SHARE (1)

BY 
PRODUCT

BRL Market Share (%)

ALTA RENTABILIDADE  &
SÓLIDOS RETORNOS 

R$693.2 M
+42.4% YoY  

26.0% EBITDA MARGIN

R$732.6 M

+93.6% YoY  
1Q25 NET INCOME 
27.4% NET MARGIN

461
OWN

POINTS OF SALE (1)

41.962 M ²
Área de venda (1)

1 . Data base: Março 31, 2026

48.4% Jewelry

35.9%

Life

13.7%

Watches

1.8%

Acessories

0.3%

Services

BY
CHANNEL

85.5%

Physical Stores

14.2%

Digital Sales

0.3%

Other Revenue

10.6%

Vivara Jewelry

7.9%
Life By Vivara

3.5%
Other Categories

78.0%

Other players

Brazil

Jewelry
Market

R$ 15.3bi
(+6.9% vs mar/24)

Margem EBITDA 
 & ROIC

>20%

✓ +60 anos  de reputação
✓ Produtos  Presenteáveis
✓ Portfólio  com marcas  complementares

Mercado de Luxo  Contemporâneo

OPERAÇÃO ESCALÁVEL  &
VERTICALIZADA

Margem 
Bruta

+69%

+ Oportunidades 
de Expansão de Rentabilidade
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1,842
2,300
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3,271

Receita Bruta

Crescimento Receita
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EBITDA Ajustado
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+11,9%

Pontos de venda (#)

VAREJO

+80%
Produção  Total 
Internalizada

10.000 M ²
Área industrial construída 

+15 ANOS como  Top of Mind 
no ramo  de joais

INDÚSTRIA
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✓ EBITDA

Targets

✓ ROIC

Long-Term Incentive

✓ Matching shares

Aletea Muniz
Compliance Director

Selected experience
+20 Years at

Vanessa Barros
Legal Director

Selected experience
+8 Years at

Raul Vargas
Industry Director

Selected experience
+30 Years at

Selected experience

Elias Leal

CFO
Cassiano Lemos

COO

Selected experience

Rafael Ota
Diretor de Fabrica

Selected experience
+ 2 anos na

Executive
Directors

B
O

A
R

D

Marcus Multary
IT Director

Selected experience

Nérito Vineri
HR Director

Selected experience

Installed in 2025

Nosso time de diretores combina experiência e alta 
performance

Thiago Borges

CEO

Selected experience

Rhuan Chimenes
Planning and S&OP

Director

Selected experience

Pedro Almeida
Expansion Director

Selected experience + 5 anos na

Izadora Lima
CCO

Selected experience
+6 Years at

N
O

SS
O

 T
IM

E

Target KPIs & Alignment

Marina Canto
Product Director

Selected experience

+10 Years at

Diretoria Estatutária
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Mauro Moreira
Membro

Selected experience

Contador

Guillermo Braunbeck
Membro

Selected experience

Economista

André Coji
Membro

Selected experience

Advogado

Installed in 2025Apoiado por um grupo de conselheiros ativos                                                         
e referências nas suas respectivas expertises

Luiz Quinta
Membro Independente

Selected experience

Engenheiro

Silvio Genesini
Membro Independente

Selected experience

Engenheiro

Marina Kaufman
Chairman

Selected experience
+20 anos na

Carolina Lacerda
Membro Independente

Selected experience

Economista

Paulo Kruglensky
Vice Chairman

Selected experience
+ 18 anos na 



...e reforçado pelo time de embaixadoras 
mais brilhante do país

Marina Ruy Barbosa
Embaixadora Life

Desde 2017

42.2M  seguidores no instagram

Foto
Gisele

Larissa Manoela
Embaixadora Life Moment’s

Desde 2025

54.1M  seguidores no instagram

Gisele Bündchen 
Embaixadora da Vivara

Desde 2007

23,2M seguidores no instagram



#312c2c

#f9fffd

#f08769

#FFFDF8

ACCESSORIES

Oferecendo um portfólio completo de              
luxo contemporâneo

Portfólio em Ouro 
com pedras 

preciosas

Portfólio em Prata 
com pedras 
brasileiras

3 Marcas próprias 
+15 marcas de 

terceiros

Perfumes, acessórios 
em couro, óculos, 

canetas, etc

Share de vendas ¹

50%
Share de vendas ¹

2%
Share de vendas ¹

14%

1 . Data base: FY 2025

Share de vendas ¹

34%



tese de investimento?
O que nos diferencia como
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Marca com histórico 
de mais de 60 anos 
de execução

Track recordPosicionamento
Amplo espectro de 
clientes, com portfólio de 
produtos atendendo todas 
as fases da vida

Competição
Ambiente competitivo 
fragilizado, com 
poucos players 
estruturados

Mercado
Potencial de 

consolidação, em um 
mercado amplamente 

fragmentado

Resiliência
Setor milenar 
com histórico 
de resiliência

Rentabilidade
Altas taxas de retorno e 

margens operacionais
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no correlation with behavior of Brazil’s GDP
VIVARA’s performance

Fonte: PIB : IBGE.
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Performance da Vivara com crescimento consistente sem 
correlação com o comportamento do PIB brasileiro

Impacto COVID

11,4% 12,9%
19,0%

-2,1%
2,6%

9,2% 9,8%

-10,2%

37,7%

24,8%
21,2%

17,3% 16,20%

3,0% 0,5%
-3,5% -3,3%

1,3% 1,8% 1,2%

-3,3%
4,8% 3,0% 3,2% 3,4% 2,30%

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Crescimento Faturamento VIVARA

Crescimento PIB
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Margem Bruta vs Preço Ouro

Behavior of gold does not influence company’s capacity
to turn the operation profitable
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Margem EBITDA vs IPCA (inflação)

Preço do ouro não influência na capacidade da Companhia 
entregar rentabilidade operacional consistente
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Preço  Médio ¹

R$ 3.300

Preço  Médio ¹

R$ 430

Preço  Médio ¹

R$ 350

Preço  Médio ¹

R$ 1.000

+R$ 210.000

R$ 150

Portfólio flexível com um 
amplo espectro de 
preços, equilibrando o 
apelo de luxo com 
acessibilidade

ACCESSORIES

Nosso portfólio de marcas complementares 
possibilita uma oferta completa de luxo 

acessível...

Descrição

Comunicação 
Aspiracional,  joias 

elegantes e 
atemporais, para 

momentos especiais

Marca que propoe a 
tornar cada pessoa 

especial, convidando 
o cliente a contar a sua 

história

Design exclusivo, com 
alta qualidade

Alto potencial cross -
sell, a ser explorado

Rentabilidade

Cluster A+  to B - A-  to C+ A-  to C+ A+  to B -

ACCESSORIES

Higher tickets

Low tickets

1 . Data base: 2T26
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#312c2c

#f9fffd

#f08769
A  B   C

Classe Social

Homens

Mulheres

2.4 Milhões de Clientes Ativos 

(+4,8% vs jun/25)

21 a 30 anos

31 a 40 anos

51 a 60
anos

+60 
anos

Base de ClientesAmpla 

Até 20 anos

P
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S
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G

65,5%

34,5%

25,8%

7,6% 7,1%

23,2%

25,0%

11,4%

O Portfólio de Vivara e Life abrange todas as etapas da vida 
do cliente, desde o nascimento até a idade adulta –
tornando cada momento único e especial

MARCA PARA A VIDA ”“Percepção de

Nascimento

Adolescência

Infantil

Adulto

Casamento

...para uma ampla (e crescente) base de clientes ao longo de 
todas as etapas de suas vidas

Birth

Childhood

YouthMarriage

Adulthood
Gênero

Faixa 
Etária
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TO

41 a 50
anos

Aguardando Thais Rossi 
mandar o número/me 
darem permissão no BI
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BRANDS FOR LIFE perception“
”

2. Posicionamento

Vivara’s and Life’s diversified portfolio covers all stages of a customer’s life – from birth to adulthood
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Fonte: Dados internos estimados para os outros players com data-base de Junho de 2026. Considera a receita total da Vivara, não excluindo as categorias de relógio e acessórios. 

Grande número
de players, 

Com baixa relevância
de participação no mercado

25.4 %

>67.1%

Players com menos de 
1,0% de market share

2,5%

2%

1.5%

1.5%

Navegamos em um mercado pulverizado contando 

com o benefício da escala

Vivara é múltipla vezes 
maior que outros players

E a única Companhia listada



1992

1962  

2018
1993  

Até hoje
2019

TR
A
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O
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D

IPO

+60 anos no segmento: de empresa familiar à Companhia Listada

Criação da reputação

D e s e n v o l v i m e n t o  d o  K n o w - h o w

Ganhos  de escala  + marca
g e r a  u m  n o v o  
p a r a d i g m a  d e  m e r c a d o

Expansão
&  i n o v a ç ã o



agora?
Aonde estamos
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RECEITA BRUTA (ex-devoluções)
(em R$ M)

2.299,9

2.788,0

3.271,2

3.801,3

2022 2023 2024 2025

+18,2%

MARKET SHARE
(% mercado)

LOJAS
Evolução dos pontos de venda (#)

CRESCIMENTO SSS
(var. anual em %)

ROIC
Retorno sobre capital (%)

2022 2023 2024 2025

17,4%
19,6%

21,6%
24,4%

2,8 p.p.

2022 2023 2024 2025

20,9%

7,1%

15,6%

11,8%

243 257 266 268

72
117

180
219

21

2022

16

2023

11

2024

11

2025

336
390

457
498

+14,0%

Quiosques Life Vivara

2022 2023 2024

25,9%
23,0% 21,9%

2025

22,5%

1. A Companhia utiliza como base o estudo da Euromonitor (2021), atualizado com dados do ICVA Cielo e informações internas. Cálculo considera a receita total da Vivara, não excluindo as categorias de relógio e acessórios.
2. Cálculo do ROIC considera alíquota caixa da Companhia.

1

2

Consistente trajetória de crescimento, ganho de mercado e altos 
níveis de retorno 



OTIMIZAÇÃO DA GESTÃO DE ESTOQUES ASSOCIADO COM 
CRESCIMENTO E RENTABILIDADE

1. Visibilidade e Projeção: centralização da plataforma
de modelagem de demanda & abastecimento

2. Revisão das políticas de cobertura: Matéria-
prima e Sortimento ideal & abastecimento 
(produto acabado)

3. Consumo dos Excessos:  matéria-prima 
(ouro, pedras e componentes) e produtos 
acabados (Vivara e Life)

4. Logística reversa contínua: realocação de peças 
entre lojas conforme atualização do giro e 
derretimento de peças ouro com menor giro

Principais frentes

Principais iniciativas de 2026

Consumo de Excesso de Ouro
Redução da cobertura

Derretimento de Joias em Excesso
Nova rodada de derretimento de peças com 

alta cobertura

Ajuste do sortimento por loja
Redução da quantidade de peças por lojas 

(Vivara e Life)

Consumo de Pedras & Componentes
Redução da cobertura

Conceitos norteadores

Cobertura de 
estoque

Perfomance de 
Venda
Previsão e Reação

Gestão de Categoria 
de Produto

Aging

1 3

42



1.099 1.041 1.088

338 457 398
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1.400

1.600

60

2T25

53

1T26

53

2T26

1.497
1.550 1.538

Produtos acabados² Matéria Prima Embalagens

670

601
582

-88 dias

1. Saldo inclui os Gastos Gerais de Fabricação (GGF).
2. Saldo inclui linha de Produtos acabados e Estoques em trânsito

Em dias ->

Evolução dos Estoques¹ 
Em R$ M

CONTINUIDADE NO PLANO DE OTIMIZAÇÃO DE ESTOQUE
R e d u ç ã o  d e  8 8  d i a s  d e  e s t o q u e  v e r s u s  o  2 T 2 5 ,  m o s t r a n d o  a  c o n s i s t ê n c i a  d a  a g e n d a  d e  e f i c i ê n c i a

Dias de Estoque

DESTAQUES

• Redução em dias equivalente a R$ 234 milhões otimizados

• Redução do estoque de produtos acabados principalmente
devido as iniciativas de otimização da categoria Joias

• Redução da quantidade (Kg) de ouro no estoque de matéria-
prima compensou parcialmente o aumento do custo médio
dos metais ouro e prata no período



ALTA CONVERSÃO DE EBITDA EM CAIXA 
C a p i t a l  d e  g i r o  e f i c i e n t e  c o n t r i b u i u  p a r a  m a i o r  c o n v e r s ã o  d e  E B I T D A  e m  c a i x a  o p e r a c i o n a l ¹

1. A Geração de Caixa Operacional considera o pagamento de juros e amortização de contratos de arrendamento de direto de uso e não considera os juros pagos de empréstimos. A geração do 2T25 exclui o efeito da antecipações de recebíveis de cartão de crédito no valor de R$ 90,4M

EBITDA e Geração de Caixa Operacional
Em R$ M

16,8 27,4

111,5
94,6

147,3

2T22 2T23 2T24 2T25 2T26

92,0

132,4

235,8

195,7
205,4

Geração de Caixa Operacional¹

18,3% 20,7%

47,3% 48,3%

71,7%
% Conversão de EBITDA em caixa operacional
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70

71

1S22 1S23 1S24 1S25 1S26

67,6%

69,5%

68,4%

70,4%
70,9%

FORTALEZAS DO 
MODELO DE NEGÓCIO
i. Estratégia multi-metal
ii. Verticalização & inovação do mix de 

produtos 
iii. Hedge natural dos estoques
iv. Capacidade de reciclagem de 

metais
v. Força das marcas & pricing power

MAIOR MARGEM BRUTA EM UM PRIMEIRO SEMESTRE
E s t a b i l i d a d e  d e  m a r g e m  b r u t a   e m  a m b i e n t e  d e  a l t a  v a l o r i z a ç ã o  d a s  c o m m o d i t i e s

Margem Bruta
Como (%) da ROL 

100 97

136

188

219

100 101

153

184

285

Base 100 Ouro 24k - Preço Spot (R$/grama) Base 100 Prata - Preço Spot (R$/grama)



REDUÇÃO DA DÍVIDA LÍQUIDA
C o n s i s t e n t e  g e r a ç ã o  d e  c a i x a  o p e r a c i o n a l  c o n t r i b u i u  p a r a  u m a  f o r t e  r e d u ç ã o  d a  a l a v a n c a g e m

1. Saldo de dívida considera a métrica pré-IFRS 16, não inclui os passivos de arrendamento relacionados a ativos de direito de uso. Dívida inclui as linhas de Empréstimos e Financiamentos, instrumentos derivativos e fornecedores convênio (operações de risco sacado).

Dívida Líquida 
(incluindo risco sacado¹)

Em R$ M

327,6

246,6

140,9

2T25 1T26 2T26

0,4x

0,3x

0,2x

Dív. Líq./EBITDA Ajust.

-42,9%
QoQ

R$ -106 milhões vs 1T26

VARIAÇÃO DA DÍVIDA LÍQUIDA

-57,0%
YoY

R$ -187 milhões vs 2T25



o futuro?
Como vemos



¹

1

Avenidas de 
crescimento 
potenciais 2

3

Abertura de lojas: Penetração no parque de 
shoppings do Brasil

Novas Geografias: Expansão Internacional

Explorar a diversificação do modelo de negócio 
Categorias & nichos adjacentes: potenciais lojas de rua, categorias complementares, M&As

EM ANDAMENTO | Foco e prioridade

FASE EXPLORATÓRIA | O próximo capítulo

NÃO INICIADO | Potencial a ser testado no longo prazo
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EVOLUTION OF STORES

VIVARA and LIFE

Brasil tem mais de 655 
shoppings, mas não 

estamos presentes em mais 
da metade

≅ 41%
lojas Vivara

≅ 36%
Lojas Life

Penetração em Shoppings¹

( 1 )  Without kiosks

TOTAL  ( 1 )

159 165 173 191 208 229 243 257 266 2662
6

13

72

117

180

184

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Vivara Life

262

221

197

175

167

161

315

374

446

450

1 Continuar a penetração nos shoppings do Brasil, 
principalmente por meio de aberturas de lojas Life

159 165 173 191 208 229 243 257 266 268 272

33

72

117

180
219

237

51 50 56
56

38

26

21

2016 2017

2

2018

6

2019 2020 2021 2022

16

2023

11

2024

11

2025

11

2026 
YTD

212 217
231

253 259

288

336

390

457

498
520

2 2

13

Quiosque Lojas LIfe Lojas Vivara

# POINT OF SALES

316 SHOPPINGS²

# OF MALLS ²

80
LOJAS

VIVARA

191
AMBAS
LOJAS

45
LOJAS 

LIFE

25% 60% 14%

1   Em junho/2026.
2.. Nãao considera 11 quiosques.

FY 2026 Guidance
55 a 65 novas lojas

22 aberturas até Junho/26
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Mercado fragmentado, com 
cenário semelhante ao 
mercado brasileiro 

Mercado com mais de R$ 20 
bilhões (USD 4,2 bilhões)

Falta de um player estruturado 
de “luxo acessível” para atender 
o mercado.

EXPANSÃO 
GEOGRÁFICA

2 O próximo capítulo: expansão internacional, focado em 
países da América Latina

Primeira  loja Internacional: 
PANAMÁ
 

Por que Panamá?
• Inaugurada no 4T24, com parceria 

com operador local (“JV model”)
• Projeto piloto para testar 

processos  operacionais sem 
necessidade de alto investimento



3 Potenciais oportunidades para explorar: modelos de lojas, 
categorias e nichos adjacentes

Potencia l  expansão  de  port fo l io  
com foco  em  todos  os  c lusters  

do  mercado bras i le i ro

New 
Categories

at the same
positioning

There is room for 
portfolio Expansion

in existing categories

B
C

D/E

A

B

C

Alta joalheria e marcas 
designers, altamente 
fragmentado

Marcas regionais e 
sem grandes 
players com escala 
para atuação 
nacional.

Pequenos joalheiros, 
com portfolio limitado e 
pouca experiência em 
loja

HIGH END
≅ R$3.3 bn

MIDDLE
≅ R$10.0 bn

LOW END
≅ R$2.0 bn

H o j e  o  m o d e l o  d e  
n e g ó c i o  é  b a s e a d o  

n a  a b e r t u r a  d e  l o j a s  
e m  s h o p p i n g s

Explorar  d i ferentes  
modelos  operac ionais  

de lo ja

Dif ferent  n iches  may  be  
explored

D e s e n v o l v e r  u m  m o d e l o  
“ a s s e t  l i g h t ”   d e  l o j a  L i f e  
p o d e  f o r n e c e r  p o t e n c i a l

 O p o r t u n i d a d e  d e  l o j a  d e  
r u a

V
ivara &

 Life

T o d a y ’ s  b u s i n e s s  
m o d e l  i s  b a s e d  o n  
S t o r e  o p e n i n g  a t  
S h o p p i n g  m a l l s

T o d a y ’ s  b u s i n e s s  
m o d e l  i s  b a s e d  o n  
S t o r e  o p e n i n g  a t  
S h o p p i n g  m a l l s

Explore  d i f ferent  n iches  in  
the  g i f table  market



DISCLAIMER
As afirmações contidas neste documento relacionadas a perspectivas sobre os negócios,
projeções sobre resultados operacionais e financeiros e aquelas relacionadas a
perspectivas de crescimento da Vivara S.A. são meramente projeções e, como tais, são
baseadas exclusivamente nas expectativas da Diretoria sobre o futuro dos negócios.
Essas expectativas dependem, substancialmente, das condições de mercado, do
desempenho da economia brasileira, do setor e dos mercados internacionais e,
portanto, sujeitas à mudanças em aviso prévio.

Todas as variações aqui apresentadas são calculadas com base nos números em
milhares de reais, assim como os arredondamentos.

RELAÇÕES COM INVESTIDORES
Thiago Borges – CEO
Elias Leal Lima – CFO e DRI
Caio Barbuto – Gerente de RI
Gabriela Luz – Analista de RI

E-mail: ri@vivara.com.br
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