
EARNINGS RELEASE 2T26



Principais Indicadores e Destaques 2T26

Redução de CAPEX em 18,9% vs. 
2T25 , refletindo diligência na 
alocação de capital

O lucro bruto foi de R$ 1,5 Bi,

-5,9% vs. 2T25. A margem bruta 
foi de 57,2%, +1,3 p.p. vs. 2T25

Geração de caixa operacional de 
R$ 356,5 milhões, superando em 
3,4 vezes o caixa gerado no 2T25

Redução de 31 dias no ciclo financeiro, 
com destaque para Dias de Estoque, 
que recuou  15 diasvs. 2T25 (2)

Geração de caixa operacional de 
R$ 504,3 milhões versus uma 
geração de R$ 56 milhões no 1S25

Operação internacional da marca 
FARM Rio registrou crescimento 
de 10,4% em USD vs. 1S25

No 2T26, Azzas 2154 atingiu uma receita bruta de R$ 3,4 bi, redução de 7,1% vs.
2T25. Resultado impactado pela queda dos canais de sell- in (-13,6% vs. 2T25), os
quais apresentam maior margem de contribuição .
Paralelamente, a melhoria estrutural no capital de giro resultou em uma geração de
caixa operacional de R$ 357 mi, 3x superior à do 2T25.

1.Todosos indicadoressãoapresentadosnavisãorecorrente,istoé, excluindoimpactospontuaise extemporâneo;
2.Visãoajustada,excluindoo efeito do ajustesreferentesà provisãoparaperdasde estoques(R$ 67,3 milhões)e de contasa receber (R$ 11,0 milhões).

Principais Indicadores e Destaques 1S26

A receita bruta (marcas continuadas) 
totalizou R$ 3,4 Bi, -7,1% vs. 2T25, 
impactada, principalmente, pelo sell-
in R$ 1,1 Bi (-13,6%)

A receita bruta (marcas continuadas) 
totalizou R$ 6,5 Bi, -5,8% vs. 1S25, 
impactada, principalmente, pelo sell-
in R$ 2,2 Bi (-12,3%). O sell-out foi de
R$ 3,3 Bi (-1,7%)

EBITDA atingiu R$ 379,6 Mi, -29,1% 
vs. 2T25. A margem EBITDA foi de 
14,2%, -4,3 p.p . vs. 2T25, devido à 
desalavancagem operacional 

EBITDA atingiu R$708,1 Mi, -26,5% 
vs. 1S25. A margem EBITDA foi de 
13,8%, - 3,4 p.p . vs. 1S25, refletindo 
desalavancagem operacional

O lucro bruto foi de R$ 2,9 Bi,

-7,2% vs. 1S25. A margem bruta 
foi de 55,9%, +0,6 p.p. vs. 1S25

Redução de CAPEX em 22,7% 
vs. 1S25, refletindo o foco em 
geração de caixa livre

Os canais de sell-out totalizaram 
R$1,7 Bi, -1,9% vs. 2T25, impactados 
pela BU Basic. Excluindo esse efeito a 
variação seria de +0,3 %



Videoconferência 

de Resultados

13 DE AGOSTO DE 2026
10h (BRASÍLIA) / 9h (US ET)

VIDEOCONFERÊNCIA 
EM PORTUGUÊS 
COM TRADUÇÃO 
SIMULTÂNEA PARA O INGLÊS
https://us06web.zoom.us/j/84566562991

PREÇO DA AÇÃO E MARKET CAP - AZZA3
12 DE AGOSTO DE 2026

PREÇO POR AÇÃO: R$ 15,88
MARKET CAP: R$ 3,3 Bi



Mensagem da Administração

Apesar dos desafios encontrados ao longo do segundo trimestre de 2026 , nossas marcas seguiram

demonstrando resiliênciae mantendo uma relação consistente com seusconsumidores. O sell-out consolidado

apresentou variaçãode -1,9%e, excluindo a unidade Basic,permaneceu praticamente estável, em +0,3%.

Os resultados do trimestre, no entanto, não refletiram o potencial de nossas marcas. A receita bruta atingiu

R$3,4 bilhões, redução de 7,1%em relação ao 2T25, impactada principalmente pela queda de 13,6%nos canais

de sell- in. Os principais impactos no sell in vieram: (i) das ações voltadas à normalização da cobertura dos

franqueados, visando à equalizaçãoda rede em termos de estoque e melhora da relação entre sell- in e sell-out ;

(ii) de questões pontuais de calendário na unidade Shoes & Bags, que apresentou participação reduzida de

faturamento de coleção verão no trimestre ; (iii) do momento macroeconômico, ciclo de alta de juros que

impacta, principalmente, os clientes multimarca. A redução da receita, principalmente advinda dos canais de

sell- in, contribuiu para a desalavancagemoperacional no trimestre .

Temos clareza dos desafios e seguimos focados na recuperação do nosso crescimento, preservando ao

mesmo tempo a qualidade da operação e a disciplinana gestão do negócio.

Nesse contexto, a evolução da geração de caixa foi o principal destaque do trimestre, atingindo R$356 ,5

milhões, maisde três vezes o valor registrado no 2T25, com conversão de 90 %do EBITDArecorrente em caixa

após capex. No primeiro semestre, alcançou R$ 504 ,3 milhões, frente a R$ 55,7 milhões no mesmo período de

2025 . O ciclo financeiro encerrou o trimestre em 93 dias,redução de 31diasna comparação anual.

Em Shoes & Bags, os resultados foram impactados pela redução do sell- in e pelos ajustes na estratégia de

distribuição e de estoques dos canais. Arezzo e Schutz voltaram a se destacar no canal de lojas próprias, com

crescimento de 12,3%e 7,7%, respectivamente .

Na Hering, avançamosna execução do plano de transformação. O estoque próprio encerrou o trimestre em 149

dias, redução de 59 dias na comparação anual,enquanto a geração de caixa após capex atingiu R$ 97 milhões,

comparada a um consumo de R$ 76 milhões no 2T25. Ainda existem desafios para a recuperação de

crescimento e rentabilidade, mas a evolução dos indicadores operacionais e financeiros demonstra avanços

importantes no processo de transformação do negócio.

Em Fashion Women, o trimestre refletiu uma base de comparação elevada, de +20 ,1% no 2T25, além da

continuidade dos ajustes de sell- in. O sell-out apresentou crescimento de 1,5%. A FARM Rio manteve sua

estratégia de expansão internacional, com pop-ups em Marbella, Capri, Saint-Tropez e Ibiza, que se somam à

operação de Mykonos.

Em FashionMen, a Reservamanteve desempenho positivo de sell-out, com crescimento de 7,6%no trimestre,

mesmo em um contexto de racionalizaçãode descontos e investimentos em mídia.

1.Conversãodo EBITDArecorrentepré IFRSem caixaoperacional;



Mensagem da Administração

Encerramos o primeiro semestre com uma visãoclarados desafios e dasprioridades para a segunda metade do

ano. Temos um portfólio de marcas relevantes, sinaisde resiliênciano consumo final e avanços concretos em

estoques, capital de giro e geração de caixa. Ao mesmo tempo, reconhecemos a necessidade de evoluir na

retomada do crescimento e, principalmente, na recuperação da rentabilidade.

Seguimos focados na execução, com senso de urgência e disciplina. Nossaprioridade é transformar a força e a

relevância de nossas marcas em crescimento sustentável, melhoria de resultados e geração consistente de

valor de longo prazo para nossosacionistas.
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Principais 
Indicadores
Indicadores financeiros consolidados



Principais Indicadores
PERFORMANCE DAS BUSINESS UNITS(1)

Shoes & Bags consolida asmarcasArezzo, Schutz, Anacapri,Alexandre Birman,Vanse Vicenza.

Fashion Women consolida as marcas FARM Rio, Animale, NV, Cris Barros, Maria Filó, Carol Bassi,

Fábulae Off Premium.

Fashion Men consolida asmarcasReserva,Oficina, Foxton , ReservaMini, ReservaGo e ReservaInk.

Basic consolida Hering, Hering Kids,Hering Sports, Hering Shoese Hering Intimates.

Outros considera valores alocados à indústria.

Marcas Descontinuadas consolida as receitas das seguintes marcas que não fazem mais parte

do portfólio : Dzarm, ReservaSimples,Reversa,Baw, Alme e TROC.

R$ Milhões 2T25 2T26
2T26 vs.

2T25
1S25 1S26

1S26 vs.
1S25

Receita Bruta 3.620,0 3.351,3 -7,4% 6.931,8 6.470,1 -6,7%

Marcas Continuadas 3.606,2 3.350,6 -7,1% 6.866,5 6.469,0 -5,8%

Shoes & Bags 1.103,3 966,5 -12,4% 2.141,5 1.933,5 -9,7%

Fashion Women 1.444,9 1.404,4 -2,8% 2.689,4 2.704,3 0,6%

Fashion Men 421,3 420,2 -0,3% 782,0 769,4 -1,6%

Basic 636,5 559,5 -12,1% 1.252,6 1.061,8 -15,2%

Outros (2) 0,2 0,0 -100,0% 1,0 0,0 -100,0%

Marcas Descontinuadas 13,8 0,7 -94,9% 65,3 1,1 -98,3%

RECEITA BRUTA POR BUSINESS UNIT

7(1) Apresentamos a receita bruta recorrente e sua abertura em marcas continuadas (por BU) e marcas descontinuadas.
(2) Saldo residual alocado à indústria.
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RECEITA BRUTA POR CANAL

R$ Milhões 2T25 2T26
2T26 vs.

2T25
1S25 1S26

1S26 vs.
1S25

Receita Bruta 3.620,0 3.351,3 -7,4% 6.931,8 6.470,1 -6,7%

Marcas Continuadas 3.606,2 3.350,6 -7,1% 6.866,5 6.469,0 -5,8%

Sell-Out 1.781,3 1.748,1 -1,9% 3.391,6 3.333,9 -1,7%

Lojas próprias 1.128,9 1.139,2 0,9% 2.125,9 2.110,5 -0,7%

E-commerce 652,4 608,9 -6,7% 1.265,7 1.223,4 -3,3%

Sell- In 1.293,5 1.117,4 -13,6% 2.564,1 2.249,1 -12,3%

Franquias 483,7 404,6 -16,4% 949,6 810,3 -14,7%

Multimarcas 809,8 712,8 -12,0% 1.614,5 1.438,8 -10,9%

Internacional 498,3 478,6 -4,0% 846,7 865,0 2,2%

Outros (2) (3) 33,1 6,5 -80,4% 64,1 21,0 -67,2%

Marcas Descontinuadas 13,8 0,7 -94,9% 65,3 1,1 -98,3%
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(1) Apresentamos a receita bruta recorrente e sua abertura em marcas continuadas (por canal) e marcas descontinuadas.
(2) Contempla a receita secundária decorrente da venda de matéria-prima, saldo alocado à indústria e outras transações não relevantes.
(3) No 3T25, foram realizadas reclassificações entre canais nas unidades de negócio de Shoes& Bags e Fashion Women, conforme comentado no quadro de cada unidade.
(4) Entre o 1T25 e o 1T26, foram realizadas reclassificações entre os canais de lojas próprias e e-commerce da marca Foxton.

Principais Indicadores
PERFORMANCE DOS CANAIS(1)
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R$ Milhões
2T25 

recorrente
2T26  

recorrente

Ў(%) 
recorrente

2T26 vs. 2T25

Receita Bruta 3.620,0 3.351,3 -7,4%

Receita Bruta (Continuadas) 3.606,2 3.350,6 -7,1%

Receita Líquida 2.901,4 2.664,1 -8,2%

CMV (1.280,9) (1.139,4) -11,0%

CMV (ex. D&A) (1.271,2) (1.131,6) -11,0%

CMV (ex. D&A ex. IFRS-16) (1.272,5) (1.132,9) -11,0%

Arrendamento (impacto IFRS-16) 1,3 1,3 0,0%

Depreciação e Amortização (9,7) (7,8) -19,6%

Lucro Bruto 1.620,5 1.524,7 -5,9%

Margem Bruta 55,9% 57,2% 1,3 p.p.

Despesas (1.237,8) (1.291,4) 4,3%

Despesas (ex. D&A) (1.094,6) (1.152,9) 5,3%

(%) Receita Líquida 37,7% 43,3% 5,6 p.p.

Fixas (475,1) (520,0) 9,5%

(%) Receita Líquida 16,4% 19,5% 3,1 p.p.

Variáveis (551,2) (567,9) 3,0%

(%) Receita Líquida 19,0% 21,3% 2,3 p.p.

Eventuais (141,2) (132,2) -6,4%

(%) Receita Líquida 4,9% 5,0% 0,1 p.p.

Arrendamentos (Impacto IFRS-16) 72,9 67,2 -7,8%

(%) Receita Líquida -2,5% -2,5% 0,0 p.p.

Depreciação e Amortização (143,2) (138,5) -3,3%

EBITDA 535,6 379,6 -29,1%

Margem EBITDA 18,5% 14,2% -4,3 p.p.

EBITDA (pré IFRS-16) 461,4 311,1 -32,6%

Margem EBITDA (pré IFRS-16) 15,9% 11,7% -4,2 p.p.

EBIT 382,7 233,3 -39,0%

Resultado Financeiro (199,5) (187,6) -6,0%

EBT 183,2 45,7 -75,1%

IR e CSLL 100,5 60,8 -39,5%

Lucro Líquido 283,7 106,5 -62,5%

Margem Líquida 9,8% 4,0% -5,8 p.p.

Indicadores Financeiros
2T26

(i) aŀƛǎ ŘŜǘŀƭƘŜǎ Řƻǎ ǊŜǎǳƭǘŀŘƻǎ ǊŜŎƻǊǊŜƴǘŜǎ ǇƻŘŜƳ ǎŜǊ ŀƴŀƭƛǎŀŘƻǎ ƴƻ !ƴŜȄƻ ƴŀǎ ǎŜœƿŜǎ ŘŜ άLƴŘƛŎŀŘƻǊŜǎ CƛƴŀƴŎŜƛǊƻǎ н¢нсέΤ άwŜŎƻƴŎƛliaœńƻ Řƻ 9.L¢5! wŜŎƻǊǊŜƴǘŜέ Ŝ 
άwŜŎƻƴŎƛƭƛŀœńƻ Řƻ [ǳŎǊƻ [ƝǉǳƛŘƻ wŜŎƻǊǊŜƴǘŜέΦ 

(ii) No 2T26, foram realizadas reclassificações entre linhas de despesas, sem impacto no montante total. Tais ajustes foram refletidos historicamente e tiveram como objetivo 
o aprimoramento da padronização da alocação de despesas em todas as unidades de negócio.
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R$ Milhões
1S25 

Recorrente
1S26  

recorrente

Ў(%) 
recorrente

1S26 vs. 1S25

Receita Bruta 6.931,8 6.470,1 -6,7%

Receita Bruta (Continuadas) 6.866,5 6.469,0 -5,8%

Receita Líquida 5.597,9 5.143,6 -8,1%

CMV (2.500,6) (2.268,6) -9,3%

CMV (ex. D&A) (2.480,4) (2.253,1) -9,2%

CMV (ex. D&A ex. IFRS-16) (2.483,0) (2.255,7) -9,2%

Arrendamento (impacto IFRS-16) 2,6 2,6 0,0%

Depreciação e Amortização (20,2) (15,5) -23,3%

Lucro Bruto 3.097,3 2.875,0 -7,2%

Margem Bruta 55,3% 55,9% 0,6 p.p.

Despesas (2.438,6) (2.460,8) 0,9%

Despesas (ex. D&A) (2.154,2) (2.182,4) 1,3%

(%) Receita Líquida 38,5% 42,4% 3,9 p.p.

Fixas (963,7) (1.005,9) 4,4%

(%) Receita Líquida 17,2% 19,6% 2,4 p.p.

Variáveis (1.069,5) (1.062,7) -0,6%

(%) Receita Líquida 19,1% 20,7% 1,6 p.p.

Eventuais (261,3) (249,6) -4,5%

(%) Receita Líquida 4,7% 4,9% 0,2 p.p.

Arrendamentos (Impacto IFRS-16) 140,3 135,8 -3,2%

(%) Receita Líquida -2,5% -2,6% -0,1 p.p.

Depreciação e Amortização (284,4) (278,4) -2,1%

EBITDA 963,3 708,1 -26,5%

Margem EBITDA 17,2% 13,8% -3,4 p.p.

EBITDA (pré IFRS-16) 820,4 569,7 -30,6%

Margem EBITDA (pré IFRS-16) 14,7% 11,1% -3,6 p.p.

EBIT 658,7 414,2 -37,1%

Resultado Financeiro (357,2) (372,2) 4,2% 

EBT 301,5 42,0 -86,1%

IR e CSLL 99,9 128,4 28,5% 

Lucro Líquido 401,4 170,4 -57,5%

Margem Líquida 7,2% 3,3% -3,9 p.p.

Indicadores Financeiros
1S26

(i) aŀƛǎ ŘŜǘŀƭƘŜǎ Řƻǎ ǊŜǎǳƭǘŀŘƻǎ ǊŜŎƻǊǊŜƴǘŜǎ ǇƻŘŜƳ ǎŜǊ ŀƴŀƭƛǎŀŘƻǎ ƴƻ !ƴŜȄƻ ƴŀǎ ǎŜœƿŜǎ ŘŜ άLƴŘƛŎŀŘƻǊŜǎ CƛƴŀƴŎŜƛǊƻǎ н¢нсέΤ άwŜŎƻƴŎƛliaœńƻ Řƻ 9.L¢5! wŜŎƻǊǊŜƴǘŜέ Ŝ 
άwŜŎƻƴŎƛƭƛŀœńƻ Řƻ [ǳŎǊƻ [ƝǉǳƛŘƻ wŜŎƻǊǊŜƴǘŜέΦ 

(ii) No 2T26, foram realizadas reclassificações entre linhas de despesas, sem impacto no montante total. Tais ajustes foram refletidos historicamente e tiveram como objetivo 
o aprimoramento da padronização da alocação de despesas em todas as unidades de negócio.
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Unidade de Negócio

Shoes & Bags



RECEITA BRUTA POR CANAL ςSHOES & BAGS

R$ Milhões 2T25 2T26
2T26 vs.

2T25
1S25 1S26

1S26 vs.
1S25

Receita Bruta 1.104,9 966,6 -12,5% 2.144,3 1.933,6 -9,8%

Marcas Continuadas 1.103,3 966,5 -12,4% 2.141,5 1.933,5 -9,7%

Sell-Out 432,7 424,5 -1,9% 832,2 835,4 0,4%

Lojas Próprias 187,4 195,0 4,1% 348,3 368,4 5,8%

E-commerce 245,3 229,5 -6,4% 483,9 467,0 -3,5%

Sell- In 556,0 439,4 -21,0% 1.071,7 879,2 -18,0%

Franquias 267,4 210,2 -21,4% 528,0 443,8 -15,9%

Multimarcas 288,6 229,2 -20,6% 543,7 435,4 -19,9%

Internacional 99,5 98,7 -0,8% 211,0 208,8 -1,0%

Outros (1) 15,1 3,9 -74,2% 26,6 10,1 -62,0%

Marcas Descontinuadas (2) 1,6 0,1 -93,8% 2,8 0,1 -96,4%

RECEITA BRUTA POR CANAL

12

Shoes & Bags

(1) Contempla receita secundária referente a venda de matéria-prima e outras transações não relevantes
(2) No 3T25, foi realizado ajuste de alocação das receitas descontinuadas referentes ao primeiro semestre de 2025, sem impacto nareceita total.

17%

22%
24%

26%
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1%

2T25

Lojas próprias E-commerce Franquias

Multimarcas Internacional Outros

20%

24%
22%

24%

10%

0%

2T26

Lojas próprias E-commerce Franquias

Multimarcas Internacional Outros
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Shoes & Bags
SELL - OUT SEGUE DEMONSTRANDO SAÚDE DAS MARCAS: AREZZO E SCHUTZ 
CRESCERAM 12,3% E 7,7% NAS LOJAS PRÓPRIAS, RESPECTIVAMENTE

No 2T26, a unidade de Shoes & Bags registrou receita bruta de R$ 966 ,5 milhões, com dinâmicasdistintas entre os
canais de distribuição. Os canais de sell-out mantiveram crescimento em lojas próprias, reforçando o desejo dos
consumidores pelas marcas, enquanto nos canais de sell- in, tivemos uma redução, refletindo : (i) o foco da
Companhia no equilíbrio da relação entre sell-out e sell- in dos franqueados, (ii) a coordenação do faturamento com
asdatas de sell-out e (iii) impactos em multimarcas,principalmente na marca Vans.

Destaque para as marcas Arezzo e Schutz , cujas receitas de lojas próprias avançaram 12,3% e 7,7%,
respectivamente, reforçando o forte desejo pelasmarcas.

Entre os principaisdestaques do trimestre :

Å Os canaisde sell-out apresentaram leve retração de 1,9%em relação ao 2T25.

o Lojas próprias cresceram 4,1%, impulsionadaspelasmarcascore Arezzo e Schutz .

o E-commerce recuou 6,4%, o que é explicado pela estratégia de priorização de rentabilidade, com menor nível
de descontos, resultando em expansãosignificativa da margem bruta.

Å Nos canais de sell- in, a receita recuou 21,0%, em função dos seguintes fatores :

o Franquias : (i) priorização da redução dos estoques dos franqueados, com o objetivo de viabilizar uma
retomada sustentável do crescimento; (ii) menor participação de faturamento da coleção Verão no trimestre
(vs. 2T25), devido à coordenação com o ritmo do sell-out ; (iii) momento de estabilizaçãoda marca Anacapri,
após um ciclo de forte expansão,refletindo o processo de ajuste de posicionamento, com o intuito de elevar a
percepção de valor do seuproduto .

o Multimarcas : (i) maior conservadorismo nas compras do clientes do canal, refletindo o cenário de taxa de
juros em patamares elevados; (ii) menor participação de faturamento da coleção Verão no trimestre (vs.
2T25), devido à coordenação com o ritmo do sell-out ; (iii) menor receita de saldistas,devido à baixaoferta de
estoques, que se apresentam em níveis saudáveis; (iv) queda concentrada na marca Vans, que segue
trabalhando na recomposição de suacarteira.

o A operação internacional apresentou crescimento de 11,4%em dólar vs. 2T25, impulsionada,principalmente,
pela forte expansão da marca Arezzo , que ampliou a distribuição nas lojas de departamento e expandiu seu
portfólio com a categoria de bolsas . O canal e-commerce da marca teve destaque atingindo crescimento
expressivo. A marca Schutz registrou crescimento sólido, com expansão em todos os canais. Em Real, a
variaçãofoi de -0,8%vs. 2T25, queda integralmente explicada pela variaçãocambialno período.
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Unidade de Negócio

Fashion Women



Fashion Women

RECEITA BRUTA POR CANAL

15

(1) Contempla receita secundária referente a venda de matéria-prima e outras transações não relevantes. 

(2) No 3T25, foram realizados ajustes de classificação de receitas entre linhas, sem alterar a receita total.

R$ Milhões 2T25 2T26
2T26 vs.

2T25
1S25 1S26

1S26 vs.
1S25

Receita Bruta 1.444,9 1.404,4 -2,8% 2.689,4 2.704,3 0,6%

Marcas Continuadas 1.444,9 1.404,4 -2,8% 2.689,4 2.704,3 0,6%

Sell-Out 787,1 798,8 1,5% 1.492,8 1.516,1 1,6%

Lojas Próprias 580,4 599,5 3,3% 1.109,2 1.112,3 0,3%

E-commerce 206,7 199,3 -3,6% 383,6 403,8 5,3%

Sell- In 245,7 227,1 -7,6% 534,8 532,2 -0,5%

Franquias 2,4 3,4 41,7% 4,2 9,1 116,7%

Multimarcas 243,3 223,7 -8,1% 530,6 523,1 -1,4%

Internacional 398,8 379,9 -4,7% 635,7 656,2 3,2%

Outros (1) (2) 13,3 (1,4) -110,5% 26,1 (0,2) -100,8%

RECEITA BRUTA POR CANAL ςFASHION WOMEN

40%

14%
17%

28%

2T25

Lojas próprias E-commerce

Multimarcas Internacional

43%

14%
16%

27%

2T26

Lojas próprias E-commerce

Multimarcas Internacional
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Fashion Women

A unidade Fashion Women registrou receita bruta de R$ 1,4 bilhão no trimestre, uma queda de 2,8%vs. 2T25.

Nessacomparação, o recuo da receita é potencializado pela base de +20 ,1%do segundo trimestre de 2025 .

ÅOs canais de sell-out , que representam 56,9% da receita da unidade se mantiveram resilientes (+1,5%) vs.

2T25, sendo que a receita de lojas próprias cresceu de 3,3%, enquanto o e-commerce recuou 3,6%. As

marcas CRIS BARROS e Carol Bassi foram os destaques de crescimento do sell-out no trimestre,

crescendo 19,9%e 13,9%respectivamente vs. 2T25.

Å A receita do canal multimarcas teve um recuo de 8,1%vs. 2T25. Os clientes multimarca são mais sensíveis

ao cenário de juros altos e adotaram uma postura maisconservadora na compra que refletiu no trimestre .

Å A operação internacional da FARM Rio cresceu 4,3% em Dólar. O 2T25 teve maior participação no

faturamento da coleção Spring Summer e cresceu 25%(em Dólar) naquele trimestre e, consequentemente,

criou uma forte base de comparação. Além disso, vale mencionar o impacto negativo da apreciação do Real

frente ao Dólar (queda da PTAX média de 10,9%em relação ao 2T25).

Å Pop-ups na Europa . Em junho de 2026 , a FARM Rio abriu quatro pop-ups em locais estratégicos: Marbella

(Espanha), Capri (Itália), Saint-Tropez (França), Ibiza (Espanha), que se somam à pop-up de Mykonos

(Grécia). As inaugurações geram experiência de marca e ajudam a ampliar o awarenessda FARM Rio no

continente europeu e no mundo. As lojasficam abertas durante toda a temporada de verão.

CRESCIMENTO DE 4,3% (USD) DA FARM RIO INTERNACIONAL E ABERTURA DE 
POP - UPS DE VERÃO NA EUROPA
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Unidade de Negócio

Fashion Men



(1) Contempla receita secundária referente a venda de matéria-prima e outras transações não relevantes.

(2) Entre o 1T25 e o 1T26, foram realizadas reclassificações entre os canais de lojas próprias e e-commerce da marca Foxton.

RECEITA BRUTA POR CANAL

Fashion Men
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R$ Milhões 2T25 2T26
2T26 vs.

2T25
1S25 1S26

1S26 vs.
1S25

Receita Bruta 430,5 420,7 -2,3% 818,6 770,0 -5,9%

Marcas Continuadas 421,3 420,2 -0,3% 782,0 769,4 -1,6%

Sell-Out 302,7 304,0 0,4% 560,5 558,4 -0,4%

Lojas Próprias 206,5 211,8 2,6% 372,3 380,3 2,1%

E-commerce 96,2 92,2 -4,2% 188,2 178,1 -5,4%

Sell- In 118,2 114,8 -2,9% 219,2 206,5 -5,8%

Franquias 39,8 32,4 -18,6% 72,7 55,5 -23,7%

Multimarcas 78,4 82,4 5,1% 146,5 151,0 3,1%

Outros (1) 0,4 1,4 250,0% 2,3 4,5 95,7%

Marcas Descontinuadas 9,2 0,5 -94,6% 36,6 0,6 -98,4%

RECEITA BRUTA POR CANAL ςFASHION MEN

49%

23%

9%

19%

2T25

Lojas próprias E-commerce

Franquias Multimarcas

50%

22%

8%

20%

2T26

Lojas próprias E-commerce

Franquias Multimarcas
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Fashion Men
CONTINUIDADE DO FOCO EM RENTABILIDADE 

No trimestre, a receita bruta de marcas continuadas da unidade recuou 0,3%vs. 2T25. A unidade de negócios se

manteve estável nos canais de sell-out, mesmo reduzindo o custo de aquisição de clientes: menor nível de

descontos e racionalizaçãodos investimentos em marketing digital (ad costs). O recuo na receita da unidade é

explicado, principalmente, pela variação do sell- in (-2,9%), em decorrência da iniciativa de redução da cobertura

de estoques dos franqueados da Reserva, que por sua vez, seguem com sell-out positivo no 2T26 (+5,0%). É

válido lembrar que no 2T25, a unidade apresentou crescimento de 11,5%, com forte crescimento do sell- in (31,3%).

A Copa do Mundo também impactou negativamente o fluxo nas lojas físicase o comportamento de compra dos

consumidores no período.

Destaques do trimestre :

Å A Reserva segue com alto desejo de marca e crescimento da receita de lojas próprias. Apesar da redução na

receita do canalde franquias,a rede atingiu maisum trimestre de sell-out positivo.

Å A Oficina teve um aumento de receita de 7,6%sobre uma base de +30%no 2T25. O crescimento da receita da

marca é acompanhado de uma rentabilidade saudável.

Å A Foxton registrou crescimento no trimestre, com destaque para o canalde multimarcas.

Å A receita do canais de sell-out cresceu 0,4%vs. 2T25:

o Lojas próprias cresceram 2,6%, com destaque para asmarcasReserva e Oficina .

o E-commerce teve queda de 4,2%, refletindo a redução significativa de promoções e despesas com mídia

digital na Reserva, que representa um menor custo de aquisiçãode cliente para a marca.

Å A receita dos canais de sell- in tiveram um recuo de 2,9% vs. 2T25, com sinais opostos em multimarcas e

franquias.

o Em multimarcas , a receita cresceu 5,1%, com aumento das vendas em todas as marcas da unidade de

negócios. O principal destaque foi a linhaReservaGo (+17%).

o Em franquias, a receita teve um recuo de 18,6%, refletindo os ajustes que visam o melhor equilíbrio da

relação entre sell- in e sell-out das franquias da Reserva.


