lTendéncias e
Oportunidades para a
Gestao contemporanea

Edilene Dias Santos

Bianca Gabriely Ferreira Silva
Roger Goulart Mello
Organizacao

Fconomia, Mercado e culiura:



lTendéncias e
Oportunidades para a
Gestao contemporanea

Fconomia, Mercado e culiura:



Editora Chefe
Patricia Gongalves de Freitas
Editor
2024 by Editora e-Publicar Roger Goulart Mello
Copyright © Editora e-Publicar Diagramacao
Copyright do Texto © 2024 Os autores  Patricia Gongalves de Freitas
Copyright da Edi¢ao © 2024 Editora e-Publicar Roger Goulart Mello
Direitos para esta edi¢cdo cedidos a Editora  Projeto grafico e edi¢cao de arte
e-Publicar pelos autores  Patricia Gongalves de Freitas

Revisao
Os Autores

Open access publication by Editora e-Publicar

ECONOMIA, MERCADO E CULTURA: TENDENCIAS E OPORTUNIDADES
PARA A GESTAO CONTEMPORANEA, VOLUME 1.

Todo o conteudo dos capitulos desta obra, dados, informagdes e corregdes sdao de
responsabilidade exclusiva dos autores. O download e compartilhamento da obra sdo
permitidos desde que os créditos sejam devidamente atribuidos aos autores. E vedada a

realizagdo de alteragdes na obra, assim como sua utiliza¢ao para fins comerciais.

A Editora e-Publicar ndo se responsabiliza por eventuais mudangas ocorridas nos

enderecos convencionais ou eletronicos citados nesta obra.

Conselho Editorial

Adilson Tadeu Basquerote Silva — Universidade Federal de Santa Catarina
Alessandra Dale Giacomin Terra — Universidade Federal Fluminense
Andrelize Schabo Ferreira de Assis — Universidade Federal de Rondonia
Bianca Gabriely Ferreira Silva — Universidade Federal de Pernambuco
Cristiana Barcelos da Silva — Universidade do Estado de Minas Gerais
Cristiane Elisa Ribas Batista — Universidade Federal de Santa Catarina

Daniel Ordane da Costa Vale — Pontificia Universidade Catolica de Minas Gerais

2024




|
:-‘;
:
3

Danyelle Andrade Mota — Universidade Tiradentes

Dayanne Tomaz Casimiro da Silva - Universidade Federal de Pernambuco
Deivid Alex dos Santos - Universidade Estadual de Londrina

Diogo Luiz Lima Augusto — Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro
Edilene Dias Santos - Universidade Federal de Campina Grande

Edwaldo Costa — Pontificia Universidade Catdlica de Sao Paulo

Elis Regina Barbosa Angelo — Pontificia Universidade Catélica de Sao Paulo
Erica de Melo Azevedo - Instituto Federal de Educagio, Ciéncia e Tecnologia do Rio de Janeiro
Ernane Rosa Martins - Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia de Goiés
Ezequiel Martins Ferreira — Universidade Federal de Goias

Fébio Pereira Cerdera — Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro

Francisco Oricelio da Silva Brindeiro — Universidade Estadual do Ceara

Glaucio Martins da Silva Bandeira — Universidade Federal Fluminense

Helio Fernando Lobo Nogueira da Gama - Universidade Estadual De Santa Cruz
Inaldo Kley do Nascimento Moraes — Universidade CEUMA

Jaisa Klauss - Instituto de Ensino Superior e Formacao Avancada de Vitoria
Jesus Rodrigues Lemos - Universidade Federal do Delta do Parnaiba

Jodo Paulo Hergesel - Pontificia Universidade Catolica de Campinas

Jose Henrique de Lacerda Furtado — Instituto Federal do Rio de Janeiro

Jordany Gomes da Silva — Universidade Federal de Pernambuco

Jucilene Oliveira de Sousa — Universidade Estadual de Campinas

Luana Lima Guimaraes — Universidade Federal do Ceara

Luma Mirely de Souza Brandao — Universidade Tiradentes

Marcos Pereira dos Santos - Faculdade Eugénio Gomes

2024




r

e 7608 B¢

Mateus Dias Antunes — Universidade de Sdo Paulo

Milson dos Santos Barbosa — Instituto Federal de Educagdo, Ciéncia e Tecnologia da Paraiba -

IFPB

Naiola Paiva de Miranda - Universidade Federal do Ceara

Rafael Leal da Silva — Universidade Federal do Rio Grande do Norte

Rodrigo Lema Del Rio Martins - Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro

Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Dados Internacionais de Catalogacio na Publicaciao (CIP)

E19
Economia, mercado e cultura: tendéncias e oportunidades para a gestao
contemporanea - Volume 1 / Organizadores Edilene Dias Santos, Bianca
Gabriely Ferreira Silva, Roger Goulart Mello. — Rio de Janeiro: e-Publicar,
2024.

Livro em PDF
ISBN 978-65-5364-289-8

1. Economia. 2. Mercado. 3. Administracdo. I. Santos, Edilene Dias
(Organizadora). II. Silva, Bianca Gabriely Ferreira (Organizadora). I1I. Mello,
Roger Goulart (Organizador). I'V. Titulo.

CDD 330

Elaborada por Bibliotecaria Janaina Ramos — CRB-8/9166

2024

Editora e-Publicar
Rio de Janeiro, Brasil
contato@editorapublicar.com.br
www.editorapublicar.com.br




| - N

DOI 10.47402/ed.ep.c24021538898

CAPITULO 8

A JOALHERIA VIVARA A LUZ DA SUA ESTRATEGIA DE CRESCIMENTO

Roberta Adriano Amaral
Daniélle de Oliveira Bresciani Fortunato

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo principal identificar as estratégias adotadas pela Vivara, a maior rede de joalheria
do Brasil. Para tanto, aborda o conceito de planejamento estratégico e de estratégia e a importancia de ambos para
o crescimento da empresa, caracteriza o luxo a luz da abordagem de diferentes autores e identifica o
comportamento das empresas que compdem o mercado de luxo procurando compreender o comportamento dos
seus consumidores. Além disso, € apresentada a trajetoria da Vivara compreendida desde o seu surgimento
perpassando pela sua evolucdo até a identificagdo das estratégias adotadas por ela bem como ¢ analisada a extensio
da marca Vivara e a relagdo que a empresa estabelece com a sustentabilidade enquanto um diferencial competitivo
do ponto de vista estratégico. A partir dessa abordagem, se estabelece as correlagdes entre estratégia, planejamento
estratégico e mercado de luxo com as estratégias adotadas pela joalheria Vivara as quais incluem o foco no cliente,
a diferenciacdo, a busca por exclusividade, a qualidade dos materiais, o controle na distribui¢do de bens e servicos
e, a0 mesmo tempo, a criacao de uma “ligagdo emocional” entre o cliente e o produto.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégia; Vivara; Joalheria.

1 INTRODUCAO

A Vivara ¢ a maior rede de joalheria do Brasil, sendo responsavel pelo design e pela
fabricagdo de suas pecas, com vistas a garantir encantamento e exclusividade aos seus
consumidores. Esse estudo tem o objetivo de identificar as estratégias adotadas pela Vivara por
meio de pesquisas bibliograficas cujas temdticas envolvem estratégias, mercado de luxo bem
como analise dos relatérios divulgados pela joalheria. Desse modo, a metodologia adotada
consiste em revisao bibliografica com a utilizacdo de fontes secundarias como livros, artigos

cientificos, dissertagdes, teses ¢ sites.

Na primeira parte deste trabalho ¢ abordado o planejamento estratégico e a estratégia a
luz do pensamento de diversos autores bem como ¢ analisada a importancia de se realizar um
plano de acdo capaz de identificar quais decisdes a serem tomadas sdo mais vantajosas para o
crescimento da empresa. Na sequéncia ¢ caracterizado o mercado de luxo sob a perspectiva de
diferentes autores e como se dd o comportamento das organizacdes e dos consumidores
inseridas neste mercado, bem como sdo apresentadas as principais estratégias adotadas por

empresas que integram o mercado de luxo.

Em um segundo momento ¢ feita uma andlise da trajetoria da joalheria Vivara
compreendida desde o seu surgimento perpassando pela sua evolugdo até a identificagdo das

estratégias adotadas pela joalheria em estudo bem como ¢ abordada a extensdao da marca Vivara
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com os resultados obtidos em cada uma delas e a relagdo que a empresa estabelece com a

sustentabilidade entendido, por ela, como um pilar estratégico.

Por fim, sdo estabelecidas as inter-relagdes entre estratégia, planejamento estratégico e
mercado de luxo com as estratégias adotadas pela joalheria Vivara no decorrer da sua
existéncia, as quais incluem o foco no cliente, a diferenciag¢do, a busca por exclusividade, a
qualidade dos materiais, o controle na distribui¢do de bens e servigos e, ao mesmo tempo, a

criacdo de uma “ligagdo emocional” entre o cliente e o produto.
2 O PLANEJAMENTO ESTRATEGICO E O DESEMPENHO ORGANIZACIONAL

Notoriamente, a globalizagdo contribuiu para que houvesse um aumento significativo
na competitividade entre as empresas, fato este que culminou na necessidade das organizagdes
adotarem estratégias atrativas que suscitassem um maior numero de clientes em detrimento da

concorréncia (SANTOS; CHIARETTO, 2019).

De maneira inegével, o planejamento estratégico ¢ de grande relevancia para que uma
organizac¢do alcance os objetivos que foram estabelecidos para um determinado periodo. Essa
ferramenta possibilita a identificagdo das melhores direcdes a seguir e a tomada de decisdao mais
apropriada e vantajosa. Tudo isso permite que a empresa atenda as necessidades as demandas
do mercado, tendo em vista que a globalizagdo contribuiu, consideravelmente, para o

incremento da competitividade empresarial (SANTOS; CHIARETTO, 2019).

Sendo assim, torna-se cada vez mais imprescindivel que os negocios apresentem
caracteristicas atrativas e diferenciais em relacao aos seus concorrentes, para que, neste cenario
atraiam um maior nimero de consumidores de seus produtos ou servicos que estdo sendo

disponibilizados (RIBEIRO, 2022).

Diante do exposto ¢ possivel inferir que o planejamento estratégico abre um rol de
possibilidades para que sejam criados planos de agdo para uma gestao eficaz e que alcance os
resultados esperados. O plano de agao possibilita que uma empresa defina seus objetivos, meios
de alcanga-los e, sobretudo, que a empresa se destaque em face aos seus concorrentes diretos

(SANTOS; CHIARETTO, 2019).

Para Braga e Domingues (2018) ¢ por intermédio do planejamento estratégico que as
organizagdes administrativas conseguem mensurar ¢ estabelecer determinados parametros,
direcionando a gestdo em dire¢do a condutas favoraveis, tendo controle sobre a execu¢ao das

atividades.
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Nao obstante, por intermédio de um planejamento estratégico, ¢ possivel ainda que as
empresas tenham a capacidade de obter uma visao de longo prazo para a organizagao. Ao definir
metas e objetivos de médio e longo prazo, as empresas sao capazes de tomar decisdes
embasadas e evitar agdes meramente reativas. Dessa forma, o planejamento estratégico permite
que as organizagdes se concentrem em seus objetivos em longo prazo e sigam um caminho
consistente, mesmo em meio a mudangas e a instabilidades inerentes ao mercado (PORTER,

2004).

Neste sentido, empresas com um planejamento estratégico apresentam maior
capacidade de entender as necessidades dos clientes e assim, alcangar um maior publico bem
como tendem a desempenhar uma gestao eficiente, além de apresentarem a capacidade de
identificar problemas e propor solu¢des vidveis para estes, de modo a desenvolver, cada vez

mais, tanto a empresa quanto a propria equipe (SANTOS; CHIARETTO, 2019).
2.1 A Estratégia e o comportamento organizacional

Para Ansoff (1993), estratégia ¢ um conjunto de regras de decisdo que regem o
comportamento de uma organizacao, definindo o produto a ser desenvolvido, a tecnologia a ser
utilizada, o mercado em que atua e o comportamento frente aos concorrentes. A estratégia deve
levar em consideragcdo a empresa e seu mercado-alvo, ou seja, definir uma estratégia leva a
empresa a buscar uma posi¢do competitiva no mercado que apresenta uma condi¢do vantajosa

em relacdo aos seus concorrentes.

Para a permanéncia de um negocio no mercado competitivo € necessario definir uma
estratégia eficiente e executd-la corretamente. De acordo com Barney e Hesterly (2011) a
estratégia permite a obtencdo de vantagens competitivas. Eles asseguram que ¢ desafiador
apontar se a estratégia escolhida ¢ ideal, no entanto, ¢ possivel diminuir as falhas selecionando,
cuidadosamente, a estratégia empregada ao afirmarem que a vantagem competitiva tende a

existir somente quando a firma gera maior lucro que os concorrentes.

Segundo Hitt, Ireland e Hoskisson (2008) estratégia empresarial ¢ um conjunto
integrado e coordenado de obrigagdes e de agdes definidas para explorar competéncias
essenciais € obter vantagens competitivas. Portanto, uma firma quando adota estratégias que
sdo consideradas incomuns e com alto custo pode obter maior vantagem competitiva, uma vez

que as concorrentes com menos condi¢des de investimento ndo serdo capazes de reproduzi-las.

Na perspectiva desses autores a estratégia corporativa refere-se a estratégia

organizacional constituida por varias unidades de negdcios, atuando em multiplos mercados,
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com vistas a incrementar o valor de cada unidade produtiva. Para eles “uma estratégia no nivel
corporativo especifica as acdes que uma empresa toma para obter vantagem competitiva
selecionando e administrando um grupo de varios negdcios que competem em varios mercados

de produtos” (HITT et al., 2008, p. 154).

De acordo com Thompson, Strickland e Gamble (2008) uma estratégia diferenciada ¢
capaz de redefinir a posi¢do da firma, colocando-a em uma posi¢do de destaque em face aos
seus concorrentes, bem como propicia a criacao de vantagem competitiva, o que contribui para
a obtencao do lucro. Neste sentido, a vantagem competitiva ¢ a chave para que a empresa tenha
um desempenho financeiro acima da média. Esses autores abordam que a empresa deve buscar
criar uma vantagem competitiva duradoura, isto ¢ quando um grupo de clientes tem preferéncia
por produtos daquela empresa ou quando uma empresa oferece produtos ou servigos unicos, 0s

quais a concorréncia nao consegue se assemelhar.

Neste contexto, a estratégia ¢ entendida como um plano de a¢do administrativo que
conduz os passos de uma organizagdo e a sua implementacao se expressa no compromisso de
se adotar agdes especificas, com o objetivo de promover o crescimento da firma, atrair e
satisfazer seus clientes, aprimorar o seu desempenho financeiro e melhorar a sua posi¢cdo no

mercado competitivo, dentre outros (THOMPSON; STRICKLAND; GAMBLE, 2008).

Para Mintzberg et al. (2010), a estratégia pode ser determinada como um padrao, de
forma a apresentar consisténcia entre os objetivos e as acoes definidas pela organizacdo bem
como afirma que a estratégia s6 pode ser modificada pela geréncia, tendo em vista que a escolha

suprema da estratégia € prerrogativa do executivo principal.

Em consonancia ao exposto, Kaplan e Norton (2013) afirmam que a estratégia de uma
empresa estd intimamente ligada a criagdo de valores tanto para os seus acionistas quanto para
os seus clientes. Isso ocorre na medida em que uma firma ndo existe sem clientes € com i1sso
torna-se necessario que a empresa crie valor para o seu publico-alvo, mostrando-os os
beneficios que podem encontrar o que tende a gerar valores tangiveis para os acionistas

materializados no lucro.

Neste contexto, toda estratégia precisa ser modificada em decorréncia do dinamismo do
mercado, do avango e do surgimento de novas tecnologias, das agdes dos concorrentes ¢ da
emergéncia de ideias inovadores, sendo assim desenvolver uma estratégia ¢ uma tarefa
evolutiva e as circunstincias presentes no mercado s3o instdveis, o que exige a revisao

sistematica e os ajustes das estratégias adotadas pelas empresas. Cabe ressaltar que existem
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setores em que as mudangas ocorrem lentamente e, consequentemente, as estratégias duram
mais tempo. No entanto, ha setores em que o ritmo de mudanga ¢ acelerado e com isso a
estratégia precisa ser alterada em um intervalo mais curto de tempo e com maior rapidez

(THOMPSON; STRICKLAND; GAMBLE, 2008).

Diante do exposto, um plano estratégico bem elaborado permite a organizagdo mensurar
seus resultados e fazer ajustes necessarios ao longo do tempo, garantindo a continuidade e a
evolugdo do desempenho organizacional. Neste sentido, o planejamento estratégico ¢€
fundamental para aprimorar a gestdo das organizagdes e garantir sua sobrevivéncia e seu
sucesso em um mercado em constante transformagdo. Dentre as ferramentas estratégicas que
auxiliam as empresas a adotarem um planejamento estratégico em sua gestdo merecem

destaque: as cinco Forgas de Porter e a matriz SWOT (MULLER, 2003)

Porter (2004) estabeleceu um modelo intitulado cinco forgas — a ameaca de produtos
substitutos, a entrada de novas empresas, o poder de negociagdo dos fornecedores e dos clientes
e a rivalidade entre os concorrentes ja existentes - as quais impactam de forma direta o
desenvolvimento da empresa, sendo assim, segundo o autor, quando a empresa tem
conhecimento acerca desses fatores, podera dessa forma, adotar “estratégias chaves” — lideranca
em custos, diferenciacdo e enfoque - que se mostrem eficientes e que favorecam a ascensdo da
empresa, sendo assim fica clara a importancia da formulacdo de estratégias competitivas para
as organizagoes, particularmente, enfocando a relagdo entre a empresa € o ambiente em que

opera.

Para Rodrigues (2016) partindo do pressuposto de que as empresas, de fato, existem em
um ambiente complexo, caracterizado por varias forcas externas que afetam suas operagdes, as
quais envolvem o comportamento dos concorrentes, clientes, fornecedores, regulamentagdes
governamentais, mudangas tecnologicas, dentre outras € preciso compreender os impactos

dessas forgas no ambito do processo decisorio no que tange a escolha da estratégia.

O entendimento do comportamento do ambiente no qual a industria esta inserida deve
ser entendido como um dos fatores imprescindiveis em relacdo a escolha da estratégia. Isso
implica dizer que as empresas precisam nao apenas identificar as forcas presentes no mercado,
mas também compreender como essas forcas estdo evoluindo e se comportando ao longo do
tempo. As mudancas no cendrio de competi¢do podem criar oportunidades ou ameacas para as
empresas € essa compreensdo ¢ essencial para a formulacdo de estratégias eficazes

(RODRIGUES, 2016).
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Ademais, torna-se ainda cada vez mais emergente que as organiza¢des adotem posturas
estratégicas especificas em resposta as mudancas em seu ambiente competitivo. Isso implica
que as estratégias nao sao estaticas e devem ser adaptadas as condi¢cdes mercadoldgicas que
estdo em constante evolucdo. Na abordagem de Hitt (2008) “o modelo das Cinco Forcas da
concorréncia amplia a arena para a analise competitiva [...]” (HITT et al., 2008, p. 49).
Associado ao exposto, as empresas devem identificar os atuais e os possiveis concorrentes,

selecionando, inclusive, os clientes em potencial.

Diante desse contexto, infere-se que essas variaveis, associadas, influenciam o grau de
competicao da industria levando-se em consideragdo os impactos provenientes da ameaca de
produtos substitutos, da entrada de novas empresas, do poder de negociacao dos fornecedores
e dos clientes, do grau de rivalidade das empresas presentes no mercado bem como da

lucratividade auferida pela industria.

A identificacdo de estratégias organizacionais requer a compreensao das agdes e dos
métodos empresariais adotados pela firma no mercado. Quando a empresa possui capital aberto,
as estratégias sdo discutidas, abertamente, pelos diretores no relatorio anual da empresa e os
diretores apresentam os elementos principais de suas estratégias para os analistas do mercado
de agdes. Para manter a confianga dos investidores ¢ preciso que as empresas sejam
transparentes ao deixar claro quais sdo as estratégias utilizadas. Esse relatorio ¢ enviado as
autoridades financeiras e ¢ disponibilizado no site da companhia (THOMPSO; STRICKLAND;
GAMBLE, 2008).

2.2 O luxo e as estratégias organizacionais

O conceito de luxo ¢ passivel de defini¢des subjetivas e estd cada vez mais presente em
diversos produtos e servicos. O luxo de hoje pode se transformar na necessidade de amanha, ja
que a propria dinamica da sociedade caminha para tornar acessiveis, a um maior numero de
pessoas, os confortos € os privilégios anteriormente, reservados a poucos (TWITCHELL, 2002

apud GALHANONE, 2008).

Segundo Castaréde (2005) o luxo ndo € o necessario, mas sim o que ¢ raro e desejado.
A defini¢do do que ¢ luxo pertence mais a um universo mental do que ao material e pode variar
de acordo com a sociedade. Alléres (2000) definiu o mercado de luxo em trés niveis, sendo
eles: O luxo inacessivel ¢ aquele que possui maiores precos, sdo mais raros e seletivos,
apresentam baixa escala de produgdo e alto grau de exclusividade. No luxo intermediério, a

producao também ocorre em pequenas proporgdes, a comunicagao ¢ seletiva e os produtos sao
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elegantes e refinados, porém apesar de apresentarem pregos elevados ndo sdo na mesma
magnitude do que os produtos que integram a categoria “inacessivel”. O luxo acessivel esta
relacionado as extensdes da marca, os produtos sdo produzidos em maior escala e
consequentemente possui um pre¢o menor bem como a comunicagao e a distribuicao sao mais

abrangentes ainda que seletivas.

Para Gumbel (2007 apud GALHANONE, 2008) empresas que participam atualmente
do mercado de luxo mostram uma resisténcia em ter muitos consumidores e procuram deixar o
mercado inacessivel, com tradi¢ao, qualidade dos materiais, controle rigido na distribuigao.
Algumas empresas buscam manter a ideia de “inacessivel”, no entanto, outras procuram a
ligacdo emocional entre o cliente e o produto, juntamente com qualidade e inovagdo. Kotler e
Keller (2013) discorrem que as organizagdes precisam saber os nichos de mercado que
pretendem seguir, a fim de que atendam esses consumidores mais exigentes € exclusivos com

eficacia.

As principais estratégias adotadas para apreciagdo de uma marca de luxo sdo a extensao
da marca e a internacionalizagdo. A extensao da marca estd ligada a busca por uma maior
abrangéncia em direcao a outras categorias de produto com a finalidade de aumentar o grupo
de clientes, porém a extensao ¢ feita de maneira que ndo interfira na imagem da marca principal
(CAROZZI, 2004). No que tange a internacionalizagdo para Kotler e Kotler (2013) ela se da
através de investimentos estrangeiros com o proposito de permitir a produgdo e a

comercializacdo de bens e de servigos em novos mercados em ambito mundial.
3 A TRAJETORIA DA VIVARA

A joalheria Vivara foi criada, em 1962, por um imigrante advindo da Roménia chamado
David Kaufman, o qual ingressou no estado de Sao Paulo. A principio era um pequeno atelier,
no qual eram confeccionadas joias personalizadas, com o compromisso de garantir a
exclusividade, caracteristica dos antigos ourives. No ano de 1976 o filho de David, Nelson
Kaufman comecou a gerir a empresa inserindo novas técnicas, introduzindo gemas, novas

lapidagdes e a producdo em escala (BORGES, 2020).

Somente no ano de 1980 com a mudanca de endereco para o shopping Eldorado, em
Sao Paulo, a joalheria adota o nome Vivara e continuou investindo em tecnologias, design ¢
inovacdo. No inicio da década de 90 j& eram 10 lojas na cidade de Sao Paulo, e a conquista dos
seus clientes se dava por meio do cuidado artesanal com as pecas, da diferenciacido do design

do produto e da facilidade nos formas de pagamentos (OLIVEIRA, 2021).
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A partir de 1992 a filial foi transferida do centro de Sdo Paulo para Manaus, na Zona
Franca, assim era possivel aproveitar os beneficios fiscais e aumentar a capacidade de producao.
Em 2001 a joalheria passou por outra grande expansao chegando a abrir até seis novas lojas
neste ano, em virtude, sobretudo, de uma campanha de marketing muito bem estruturada e
planejada. No entanto, foi em 2003 que a Vivara inaugurou sua loja mais luxuosa, localizada
no Shopping Morumbi, em Sao Paulo, juntamente com outro marco na historia da joalheria, a

criacdo e a comercializagdo de relogios conhecidos como “Vivara Watches™.

Em 2007 a joalheria ja possuia 80 lojas e comecou o investimento em marketing
utilizando a modelo brasileira Gisele Bundchen como garota propaganda da marca e
organizando a ambienta¢do das lojas e dos produtos. Com o passar dos anos, a equipe de
profissionais foi reforcada e as colegdes receberam mais atencao e exclusividade, cujo foco
esteve consubstanciado na busca pela inovagdo e pelo acompanhamento das tendéncias em

ambito nacional e internacional.

A criagdo da “Vivara Life” ocorreu em 2011, com o objetivo de atingir um publico-alvo
mais jovem, tendo Marina Ruy Barbosa como garota propaganda. A sua concepcao foi uma
oportunidade para conquistar novos consumidores e produzir com menor custo, visto que a
principal matéria-prima de producdo € a prata. A ideia inicial da linha Life era ser somente uma
cole¢do com o slogan “Monte sua pulseira e conte sua histéria”, no entanto o sucesso fez da

cole¢do uma marca da empresa, correspondendo a 30% das vendas da Vivara (SILVA, 2021).

No ano de 2019 a Vivara concretizou a abertura do capital ou [IPO (Oferta Publica
Inicial) na bolsa de valores, utilizando o codigo VIVA3, revelando um valor de R$24 reais por
acao, totalizando R$5,7 milhodes. Segundo Oliveira (2021) a Vivara contou com um total de R$
2,29 bilhdes de reais, dos quais RS 418 milhdes liquidos foram destinados ao caixa da empresa,
o valor foi dividido em 65% para abertura de novas lojas fisicas, 15% para expansao da fabrica,

12,5% para lancamento de uma nova marca e 7,5% para investimento em tecnologia.

Em 2022, a receita liquida da Vivara cresceu 25,7% em rela¢do ao ano anterior. O
faturamento das lojas fisicas foi 31,1% maior do que o registrado em 2021, por conta do
crescimento das vendas nas lojas que ja existem e pelo aumento de 18,3% de 4rea de vendas, ja

as vendas digitais registraram 13,3% de participacdo na receita (VIVARA, 2022).

O e-commerce da Vivara foi inaugurado no ano de 2012. No entanto, ele s6 se
consolidou em 2020 durante a pandemia, com o fechamento das lojas e com as regras de

distanciamento social, A Vivara buscou incrementar suas vendas criando um aplicativo
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contendo o cadastro dos seus clientes disponibilizado para as suas vendedoras, assim obtendo
um canal de vendas a distancia e de facil contato. Contudo, esse avango se deu, em grande parte,
devido ao investimento na plataforma Omni Channel - software que integra diferentes canais
de vendas e atendimento ao cliente de uma empresa, contribuindo, assim, para que as vendas
digitais fossem superiores aquelas alcangadas nos anos que antecederam a pandemia. Para se
ter uma ideia, no ano de 2019 foram registradas 8,0% das vendas online, ja em 2021 a receita
total de vendas digitais chegaram a 17,4%, o que evidencia a importancia e o crescimento das

vendas online em um periodo pandémico (OLIVEIRA, 2021; VIVARA 2021).
3.1 A Vivara e suas marcas

A Vivara conta com diversas marcas, tais como: Vivara Life, Vivara Watches, Vivara
Fragrances e Vivara Accessories. Conforme informacodes do site ri.vivara.com.br, essas marcas
estao relacionadas a produtos democraticos, de qualidade e com design moderno cujo principal
objetivo ¢ alcangar e conquistar consumidores de classes sociais diferentes em diferentes fases

da vida.

A “Vivara Life” foi criada no ano de 2011, a principio com o proposito de ser somente
uma colegdo e atingir os consumidores mais jovens com pre¢os mais acessiveis. Contudo, a
cole¢do foi um sucesso e se tornou a segunda maior marca responsavel pelos lucros da joalheria.
No inicio, os produtos da marca “Vivara Life” eram vendidos dentro da propria joalheria Vivara,
entretanto, no ano de 2014, a joalheria decidiu pela separacao dos pontos de venda e os produtos
comegaram a ser comercializados em quiosques situados em shopping center, tendo em vista
que os quiosques “comunicam” a ideia de ofertar um produto popular e acessivel (VIVARA,

2022).

Conforme o relatorio Vivara 2021, foram abertas 33 lojas especificas da marca “Vivara
Life” em 2021. Essas lojas foram criadas com um design voltado para cativar o seu publico-
alvo, porém seguindo a padronizacao da Vivara. A joalheria procura posicionar as lojas em
andares diferentes nos shoppings a fim de que ndo ocorra grande interagdo entre as duas marcas.
No entanto, cabe registar que as vendas dos produtos atrelados & marca “Vivara Life” ndo se
restringem aos quiosques, mas sao comercializados também em lojas fisicas “Vivara”, lojas
“Vivara Life”, site e aplicativo (VIVARA, 2021). Em 2022 a “Vivara Life” ja contava com 39
lojas a mais do que em 2021 e o faturamento foi de 32,4% da receita total, representando 10,7%

das vendas das lojas fisicas e 9,2% das vendas totais (VIVARA, 2022).
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A “Vivara Watches” ¢ a segunda marca mais antiga da joalheria, a qual surgiu no ano
de 1980 e possui duas marcas proprias intituladas a homdonima Vivara e Akium, cujo proposito
¢ agradar e conquistar consumidores de faixa etaria acima de 30 anos que buscam adquirir,

notadamente, reldgios cldssicos, elegantes e urbanos.

Em 2022, a Vivara criou a cole¢do Biomas, inspirada na Amazonia, em parceria com a
empresa Carbononext, tendo sido calculada as emissdes de Co? desde a extragdo da matéria-
prima até a distribui¢do do produto final, com o objetivo de compensar as emissdes com créditos
de carbono de projetos desenvolvidos pela Carbonext, comprovando seu empenho em auxiliar

a preservacao da floresta amazonica e as comunidades que vivem no local (VIVARA, 2022).

A “Vivara Fragrances” ¢ a mais recente, tendo sido lancada em 2015 cujo foco ¢ a
comercializacdo de perfumes masculinos ¢ femininos, tanto para os clientes da “Vivara
Tradicional” quanto para o publico alvo da “Vivara Life”, formado, principalmente, por
mulheres acima dos 20 anos de idade. Os produtos oriundos da “Vivara Fragrances” sao
vendidos para outros distribuidores até chegar ao cliente final. Esta estratégia ¢ conhecida como

B2B cujo objetivo ¢ abranger a distribui¢cao dos produtos da marca (OLIVEIRA, 2021).

A marca “Vivara Accessories” foi criada no ano 2000 e ¢ composta por carteiras,
cadernos, porta-relogios, porta-joias, nécessaires, pastas, mochilas, 6culos e canetas da propria
Vivara ou terceirizadas de outras marcas. Segundo a propria joalheria, a “Vivara Accessories”
¢ uma marca com maior variedade de produtos, eclética e acessivel, assim como a “Vivara
Fragrances” ela também utiliza a estratégia B2B, a fim de ampliar e expandir o escopo de

alcance da empresa no mercado (VIVARA 2020).
3.2 A Vivara e a Sustentabilidade

A Vivara langa mao da sustentabilidade como um pilar estratégico. O ano de 2021 foi
primordial para fortalecer a sustentabilidade na estratégia da joalheria, unindo os aspectos
relacionados ao meio ambiente, a sociedade e a governanca (ESG), o que foi fundamental para
a manuten¢do do negdcio. As agdes de sustentabilidade da joalheria foram definidas em
consonancia com os funciondrios e os diretores, tendo sido realizado um plano para o ano de
2021 até 2023, com o foco na Agenda 2030 - plano de agdo da ONU firmado juntamente com
os lideres de 193 paises, o qual retine 17 objetivos relacionados ao desenvolvimento sustentavel
e 169 met as para serem cumpridas até o ano de 2030 — e nele foram estabelecidos como
prioridade o empoderamento da mulher, a diversidade e a responsabilidade socioambiental nas

matérias-primas e nas operacoes (VIVARA, 2021).
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Segundo entrevista publicada no Net Zero com a responsavel pela sustentabilidade da
Vivara, Fernanda Ormande, a joalheria utiliza cerca de 100 quilos de ouro durante um més,
todavia o ouro procede de mineragdes realizadas no estado de Minas Gerais e Goias e recebe a
certificagdo do Ouro Responsavel, a qual consiste na analise se a extragdo ocorre dentro das
regulamentagdes ambientais de maneira legal bem como passa por uma auditoria dentro da

propria joalheria.

A auditoria socioambiental comegou no ano de 2020 e possui o objetivo de promover o
desenvolvimento empresarial. Ela ¢ realizada com fornecedores diretos e aborda, através de
documentos, entrevistas e visitas ao local, tematicas ligadas a gestdo de direitos humanos,
direitos trabalhistas, meio ambiente, acdes anticorrup¢do, com a finalidade de identificar as
melhores praticas de governanga e estimular os fornecedores a melhorar pontos de atengao

(VIVARA, 2020).

A joalheria Vivara trabalha com incentivo a economia circular, na medida em que o
cliente pode deixar uma joia usada em alguma loja e receber em troca um crédito para a proxima
compra, de forma que essa peca ¢ utilizada na produgdo de outras joias. Em 2021, 25% do ouro
utilizado nas joias eram provenientes da economia circular, a reutilizagdo do ouro evita a
emissdo de 98% de Co? na atmosfera e o reaproveitamento da prata evita 82% a emissdo do Co?

quando comparada a extracdao, promovendo, assim, o consumo consciente (VIVARA, 2021).

Os diamantes utilizados, pela Vivara, nas suas joias sdo extraidos na Botswana,
Namibia, Africa do Sul, Canada, Russia e Australia, por meio do processo Kimberley - processo
internacional de certificagdo da origem de diamantes brutos para evitar o comércio ilegal que
financia conflitos armados - enquanto a lapida¢do dos diamantes ocorre, inteiramente, na India.
No entanto, cabe destacar que devido ao conflito envolvendo a Russia desde 2022, a Vivara,
juntamente com os fornecedores firmou um compromisso de ndo adquirir diamantes vindos

deste pais (VIVARA, 2019; VIVARA, 2021).
3.3 A Vivara a luz de suas estratégias

Em 2022 a Vivara completou 60 anos e atualmente ¢ a maior rede de joalheria da
América Latina, com a oferta de produtos acessiveis destinados ao publico masculino e
feminino, buscando conquistar e satisfazer consumidores de todas as classes sociais (SILVA,

2021; VIVARA, 2022).

Segundo dados do site infomoney.com.br a joalheria Vivara faz parte do grupo seleto

de 100 empresas de marcas de luxo que consta no relatorio produzido pela consultoria global
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Deloitte no ano de 2022. Cabe registrar que ndo foi a primeira vez que a joalheria est4 presente
no ranking, no entanto, ela subiu duas posi¢cdes quando comparado ao ano de 2021. Em adi¢ao
ao exposto, a joalheria Vivara totalizou um lucro liquido de R$300 milhdes em 2022, dobrando,
assim, o seu faturamento em relagdo ao ano anterior. No terceiro semestre de 2023 a joalheria
obteve um lucro liquido de 12,3% a mais em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior, sendo
o lucro de R$76,5 milhdes. Esse consideravel aumento no seu desempenho financeiro se deve,

notadamente, a abertura de novas lojas.

A Vivara elaborou um planejamento estratégico com vistas a guiar a sua atuacao no
longo prazo, mais precisamente, nos proximos 60 anos. Esse processo denominado “Vivara
Onix” tem como objetivo revisar o projeto em andamento e definir metas, agdes e iniciativas a
serem implementadas. O “Vivara Onix” conta com quatro bases estratégicas contempladas pela
joalheria, sdo elas: a transformagao digital, a sustentacdo do negdcio, crescimento e marca e

produto e cliente (VIVARA, 2022).

A transformacao digital também identificada como Omnicanalidade consiste em pensar
a empresa sob uma perspectiva voltada para o futuro no que se refere ao desenvolvimento ¢ a
incorporagdo de novos processos, tecnologia e pessoas. A sustentacdo do negocio garante
continuar com o plano atual no que tange a pessoas, cultura e processos. O crescimento € marca
concilia a visdo financeira com as decisdes de posicionamento e fortalecimento das marcas,
enquanto Produto e cliente garante a joalheria uma visao focada na jornada e na experiéncia

que o produto gera ao cliente (VIVARA, 2021).

Segundo o relatério do ano de 2021, divulgado pela Vivara, a empresa atua em
diferentes elos da cadeia produtiva desde a aquisicdo da matéria-prima até a distribui¢ao do
produto final, permitindo, assim, um controle das etapas do processo de producdao e de
comercializacao, contribuindo para aumentar a expansao ¢ a capacidade da empresa (VIVARA,

2021).

A abertura de quiosques e das lojas fisicas “Vivara Life” foram estratégias formatadas
pela joalheria em estudo, com vistas a alcangar novos clientes, aumentar a sua popularidade e
conquistar uma maior fatia do mercado. A criagao do layout semelhante e com a mesma cartela
de cores da “Vivara Tradicional” cria a identidade visual da marca bem como possibilita ao
cliente a experiéncia de comprar um produto Vivara com a mesma qualidade e com o prego

mais competitivo e mais acessivel (VIVARA, 2021).
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Uma das estratégias da joalheria foi a definicdo do publico-alvo em consonancia com
cada marca, o que a aproxima da estratégia de foco apontada por Porter. Para o alcance deste
proposito a Vivara associou a sua marca tradicional a Gisele Bundchen com o objetivo de atrair
mulheres com faixa etdria acima dos 35 anos € com maior poder aquisitivo e por outro lado
atrelou a “Vivara Life” a imagem da artista Marina Ruy Barbosa, com o objetivo de atrair um

publico mais jovem com menor poder aquisitivo (VIVARA, 2022).

De acordo com Borges (2020) quando varios produtos se associam a uma marca, pode
ser que essa marca nao seja reconhecida facilmente pelo publico, podendo, inclusive, confundir
os consumidores. No entanto, pode-se observar que a estratégia adotada pela Vivara permitiu a
expansdo da joalheria consubstanciada na criagdo de varias marcas, merecendo destaque a
“Vivara Life”, em decorréncia da sua expressividade, sem que houvesse desarmonia identitaria
entre a clientela e a marca. Em associacdo ao exposto, a joalheria em analise adotou uma
estratégia denominada B2B para as linhas “Vivara Fragrances” e “Vivara Accesories”, de
forma que os produtos sdo vendidos para outros distribuidores antes de chegar ao cliente final,
o que tem contribuido para que a Vivara amplie o alcance e a abrangéncia do seu mercado com

a oferta e com a comercializacao de seus produtos.

A Vivara considera a sustentabilidade como um de seus diferenciais competitivos e
entende que os resultados obtidos, por ela, estdo relacionados ao cumprimento do seu papel
social, ao respeito as relacdes de trabalho, ao cuidado com a cadeia produtiva e ao investimento
em inovacao. Diante disso, a joalheria tem concentrado esfor¢os no sentido de se aproximar de
seus fornecedores, bem como de incentivar a economia circular. Além disso, a Vivara tem como
prioridade o empoderamento da mulher, a diversidade e a responsabilidade socioambiental

tanto nas matérias-primas quanto nas suas operagdes (VIVARA, 2019; VIVARA, 2021).

Em conformidade com os relatorios divulgados nos anos de 2020 e 2021, o investimento
na tecnologia “Omni Channel” foi de grande importancia para reduzir os impactos causados
pela pandemia do Covid 19, tendo em vista que, na maior parte do ano de 2020, as lojas fisicas
permaneceram fechadas. Neste sentido, cabe ressaltar que a continuidade das vendas s6 foi
possivel gragas ao e-commerce cujo resultado foi a aceleragdao das vendas digitais (VIVARA,

2019; VIVARA, 2020; VIVARA, 2021).

De acordo com Oliveira (2021 apud VIVARA, 2020), a joalheria tem clientes fiéis,
sendo que 67% dos clientes da Vivara compram produtos da “Vivara Life”, 62% desses

consumidores compram na “Vivara Life” com a frequéncia de 1,4 vezes ao ano. Neste contexto,
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cabe registrar a ocorréncia do programa “Life Lovers”, criado pela joalheria, no qual participa
um pequeno grupo de clientes que possui maior recorréncia de consumo da marca “Vivara
Life”. Os participantes desse grupo recebem os novos produtos em primeira mao, ganham
descontos e participam, ativamente, dos novos lancamentos da marca. Esse programa tem
contribuido, decisivamente, para a fidelizacdo dos clientes que se identificam com a “Vivara
Life”.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Com base na abordagem realizada, constata-se a importincia do planejamento
estratégico para as organizagdes em um cenario globalizado e altamente competitivo. Esse
processo possibilita a identificacdo das melhores diregdes a seguir, a tomada de decisdes
apropriadas e vantajosas, além de permitir que a empresa atenda as demandas do mercado e se
destaque em face a concorréncia. O planejamento estratégico também proporciona a criagao de
planos de acdo que contribuem para uma gestdo eficaz e para o alcance dos resultados
desejados. Ao estabelecer metas e objetivos de médio e longo prazo, as empresas conseguem
ter uma visao de longo prazo e tomar decisdes deliberadas, evitando, assim, acdes meramente

reativas.

Associado ao exposto, o mercado de luxo € um setor complexo e em constante evolugao,
no qual o conceito de luxo tende a ser subjetivo e variar de acordo com a sociedade e o tempo.
As estratégias adotadas pelas empresas que atuam nesse mercado incluem a busca por
exclusividade, qualidade dos materiais, controle rigido na distribuig¢ao de bens e servigos e, ao
mesmo tempo, a criacdo de uma “ligacdo emocional” entre o cliente e o produto, sendo a
extensdo da marca e a internacionalizacdo estratégias chave capazes de promover uma marca
de luxo. No entanto, ¢ importante ressaltar que o mercado de luxo nao ¢ estatico, assim como o
planejamento estratégico, e esta sujeito a mudangas constantes, o que significa que as empresas
precisam estar atentas as demandas e as preferéncias dos consumidores, bem como as

tendéncias do mercado, para se adaptarem e se manterem competitivas.

A Vivara ¢ uma joalheria que tem se destacado no mercado de luxo com a adogado de
estratégias planejadas com foco no cliente e que através do planejamento estratégico "Vivara
Onix", a empresa busca garantir sua sustentabilidade em longo prazo, com bases estratégicas
que incluem a transformacdo digital, a sustentagdo do negocio, o crescimento da marca e a
satisfacdo do cliente. Essa abordagem abrange desde a incorporagdo de novas tecnologias e

processos até a criacdo de experiéncias de compra personalizadas para os clientes.
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A estratégia de diversificacdo de marcas da Vivara também tem sido bem-sucedida, com
a criacdo da marca "Vivara Life" para atingir um publico mais jovem e acessivel, enquanto a
marca tradicional continua a atrair clientes de maior poder aquisitivo. Essa segmentagao de
publico-alvo permite que a empresa atenda a diferentes necessidades e preferéncias dos
consumidores, sem comprometer sua identidade visual e qualidade dos seus produtos. A adogao
da tecnologia "Omni Channel" foi fundamental para a empresa enfrentar os desafios impostos
pela pandemia de Covid-19, garantindo a continuidade das vendas por meio do comércio
eletronico. A fidelizacao dos clientes também ¢ uma prioridade para a Vivara, através do

programa "Life Lovers", o qual garante beneficios exclusivos para os clientes mais fiéis.

Em face ao exposto, a joalheria Vivara se constitui em um exemplo de sucesso no
mercado de luxo, com estratégias deliberadas e estruturadas focadas no cliente e no
compromisso com a sustentabilidade associada a diversificacdo de marcas e investimento em
tecnologia, o que contribui para o incremento da competitividade da joalheria bem como para

a conquista da lealdade dos seus consumidores.
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