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CEO:

LIVINSTON BAUERMEISTER
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ESPECIALISTA DE RI:

NICOLAS COSTA

RELAÇÕES COM 

INVESTIDORES:

+55 11 4860-8860

SÃO PAULO, BRASIL, 30 DE MARÇO DE 2022. A RESTOQUE COMÉR-

CIO E CONFECÇÕES DE ROUPAS S.A. (“COMPANHIA”; B3:LLIS3), EM-

PRESA DO SETOR DE VESTUÁRIO E ACESSÓRIOS DE ALTO PADRÃO 

NO BRASIL, APRESENTA SEUS RESULTADOS DO QUARTO TRIMESTRE 

DE 2021 (4T21) E EXERCÍCIO FINDO EM 31 DE DEZEMBRO DE 2021, 

DE ACORDO COM AS NORMAS INTERNACIONAIS DE CONTABILIDADE 

(IFRS). AS COMPARAÇÕES SE REFEREM AO QUARTO TRIMESTRE DE 

2020 (4T20) E EXERCÍCIO FINDO EM 31 DE DEZEMBRO DE 2020 OU 

CONFORME INDICADO.

LE LIS CASA
GIFT GUIDE

WWW.RESTOQUE.COM.BR
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BO.BÔ
COLEÇÃO FLIRT

MENSAGEM DA
ADMINISTRAÇÃO



MENSAGEM DA 
ADMINISTRAÇÃO

INICIAMOS O ANO DE 2021 CIENTES DA IMPORTÂNCIA QUE ESSE ANO TERIA PARA O EQUILÍBRIO DO 

NEGÓCIO E COM SERENIDADE E CONFIANÇA DE QUE AS MEDIDAS ADOTADAS DESDE O FINAL DE 2019 

E INTENSIFICADAS AO LONGO DE 2020 HAVIAM DEIXADO A COMPANHIA PREPARADA PARA O ENFREN-

TAMENTO DO CENÁRIO DE CRISE E, AO MESMO TEMPO, PREPARADA PARA UM NOVO CICLO DE CRESCI-

MENTO SUSTENTÁVEL.  

APESAR DE O INÍCIO DO ANO DE 2021 TER SIDO MARCADO PELA INSTABILIDADE GERADA PELA SEGUN-

DA E MAIS SEVERA ONDA DA PANDEMIA DE COVID-19, CONSEGUIMOS MITIGAR OS IMPACTOS DA CRISE 

UTILIZANDO OS APRENDIZADOS DE 2020 E COLHENDO OS FRUTOS DAS AÇÕES ESTRUTURANTES REALI-

ZADAS DESDE O FINAL DE 2019. ISSO NÃO SERIA POSSÍVEL SE NÃO FOSSE A DEDICAÇÃO E ATITUDE DE 

TODO O NOSSO TIME, QUE SEGUE EMPENHADO EM OFERECER PRODUTOS E EXPERIÊNCIAS DE EXCELÊN-

CIA AOS NOSSOS CLIENTES.

VALE RESGATAR QUE TAIS AÇÕES TINHAM COMO OBJETIVO A TRANSFORMAÇÃO DIGITAL DE NOSSO 

NEGÓCIO, A INTEGRAÇÃO DE NOSSAS VENDAS ONLINE E OFFLINE, INVESTIMENTOS EM INTELIGÊNCIA 

ARTIFICIAL, CRM E DATA SCIENCE, REVITALIZAÇÃO DE NOSSAS LOJAS FÍSICAS E EVOLUÇÃO DO CANAL 

B2B, AGILIDADE E REDUÇÃO DE LEAD TIME, MAIOR APROVEITAMENTO DE COLEÇÕES E CONSEQUENTE 

REDUÇÃO DE ESTOQUES, ALINHAMENTO DAS ESTRUTURAS DE COLEÇÕES COM O PERFIL HISTÓRICO DE 

SUCESSO DE CADA UMA DAS MARCAS, VALORIZAÇÃO DOS COLABORADORES, COM ALINHAMENTOS DE 

INTERESSES E DIFUSÃO DA CULTURA E ESTRUTURAÇÃO DE NOSSA ABORDAGEM ESG E BUSCA DE UM 

MELHOR CICLO OPERACIONAL E GERAÇÃO DE CAIXA. 

NOSSO DESEMPENHO EM 2021 FOI AFETADO PELO CONTEXTO ENFRENTADO AO LONGO DO PRIMEIRO 

SEMESTRE QUE IMPACTOU A PRODUTIVIDADE DE NOSSAS LOJAS E CENTROS DE DISTRIBUIÇÃO, QUE 

TIVEREM SUAS OPERAÇÕES SUSPENSAS OU ATIVIDADE LIMITADAS NESSE PERÍODO, MAS COMPENSADO, 

EM PARTE, PELA PERFORMANCE POSITIVA DE NOSSAS OPERAÇÕES DIGITAIS E FERRAMENTAS DE OMNI-

CANALIDADE, QUE, MESMO DURANTE UM PERÍODO DE TRANSIÇÃO PARA UMA NOVA PLATAFORMA DE 

E-COMMERCE, SEGUIRAM ATUANDO DE FORMA ROBUSTA E TAMBÉM PELA PRODUTIVIDADE CRESCENTE 

DAS LOJAS FÍSICAS, QUE ALCANÇARAM PATAMARES COMPARÁVEIS AOS MAIORES DO HISTÓRICO RE-

CENTE DA COMPANHIA.

PASSADO O PERÍODO MAIS AGUDO DA PANDEMIA, A PARTIR DE MAIO DE 2021, CONSTATAMOS QUE A 

ESTRATÉGIA ADOTADA HAVIA TRAZIDO RESULTADOS POSITIVOS NOS DANDO A CONFIANÇA QUE ESTÁ-

VAMOS NA DIREÇÃO CERTA PARA A RETOMADA DA OPERAÇÃO.
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NO QUARTO TRIMESTRE TIVEMOS A CONFIRMAÇÃO DA ASSERTIVIDADE DA ESTRATÉGIA ADOTADA. NES-

SE PERÍODO O FATURAMENTO DA COMPANHIA ATINGIU R$ 360,1 MILHÕES, UM CRESCIMENTO DE 40,3% 

EM RELAÇÃO AO ANO ANTERIOR E 7,3% EM RELAÇÃO A 2019, INDICANDO UMA RECUPERAÇÃO NO VOLU-

ME DE VENDAS AO PERÍODO PRÉ-PANDEMIA, MESMO COM UMA BASE DE LOJAS 36,6% INFERIOR. DESTA-

QUE POSITIVO AO CANAL B2C, QUE ALCANÇOU R$268,5 MILHÕES EM FATURAMENTO E TEVE UM CRESCI-

MENTO DE 22,6% EM RELAÇÃO AO MESMO PERÍODO DE 2019, REPRESENTANDO O MELHOR PATAMAR DE 

VENDAS DESSE CANAL NOS ÚLTIMOS SETE ANOS, MESMO COM UMA BASE DE LOJAS 36,6% INFERIOR (DE 

328 LOJAS AO FINAL DE 2015 PARA 208 LOJAS AO FINAL DE 2021).

O FATURAMENTO TOTAL DA COMPANHIA FOI DE R$1,1 BILHÃO NO ANO DE 2021, UM CRESCIMENTO DE 

45,7% EM RELAÇÃO A 2020 E ALCANÇANDO 88,1% DO VOLUME DAS VENDAS DE 2019, COM DESTAQUE 

POSITIVO PARA O CANAL DE B2C DIGITAL, QUE ALCANÇOU O PATAMAR DE R$ 149,9 MILHÕES, REPRESEN-

TANDO UM CRESCIMENTO DE 90,5% EM RELAÇÃO AO MESMO PERÍODO DO ANO ANTERIOR E ALCANÇAN-

DO A MAIOR REPRESENTATIVIDADE DO CANAL NAS VENDAS DA COMPANHIA, COM UMA PENETRAÇÃO DE 

19,2% DO TOTAL. TAL RESULTADO FOI FRUTO DE MAIOR MATURIDADE DE NOSSAS FERRAMENTAS DIGI-

TAIS, SOMADO A UM EFICIENTE SERVIÇO DE ATENDIMENTO AO CLIENTE E UMA BUSCA CONSTANTE POR 

MELHORIAS EM NOSSAS OPERAÇÕES LOGÍSTICAS.

FUNDAMENTAL AINDA RESSALTAR QUE TIVEMOS RECENTEMENTE UMA SINALIZAÇÃO CLARA, REPORTA-

DA EM ANÚNCIO DE FATO RELEVANTE DATADO DE 25 DE MARÇO DE 2022, DE UMA POTENCIAL SOLUÇÃO 

DEFINITIVA PARA A ESTRUTURA DE CAPITAL DA COMPANHIA. A ADMINISTRAÇÃO DA COMPANHIA ESTÁ 

EMPENHADA E VEM TRABALHANDO FORTEMENTE PARA CONSTRUIR E VIABILIZAR UMA ESTRUTURA QUE 

SEJA DO INTERESSE DA COMPANHIA E DE SEUS STAKEHOLDERS.

POR FIM, REITERAMOS NOSSO COMPROMISSO COM O CRESCIMENTO SUSTENTÁVEL DO NEGÓCIO ATRA-

VÉS DE FOCO TOTAL E CONTÍNUO NA EXPERIÊNCIA E SATISFAÇÃO DO CLIENTE, INTEGRAÇÃO DIGITAL, 

EFICIÊNCIA OPERACIONAL E POSICIONAMENTO INSTITUCIONAL, COMO FORMA DE CRIAR VALOR PARA 

TODOS OS STAKEHOLDERS DA COMPANHIA. 

ATENCIOSAMENTE,

A ADMINISTRAÇÃO.
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DESTAQUESJOHN JOHN
COLEÇÃO THE BEATLES X JOHN JOHN



FINANCEIRO

CANAL B2C

 

 MELHOR RESULTADO DO CANAL PARA UM QUARTO TRIMESTRE DOS ÚLTIMOS SETE ANOS, 

MESMO COM UMA BASE DE LOJAS 36,6% INFERIOR

    SAME CUSTOMER SALE DE 27,2% EM 2021

    SAME STORE SALES DE +72,4% NO 4T21 VS. O 4T20 E DE +34,4% VS. O 4T19

    RETOMADA DA BASE ATIVA DE CLIENTES EM 2021, +22,3% VS 2020

 FATURAMENTO DE R$ 268,5 MILHÕES NO 4T21, +55,0% VS. O 4T20 E +22,6% VS. O 4T19

 A MARGEM EBITDA AJUSTADA FOI DE 16,4% NO TRIMESTRE, GANHO DE 2,5P.P. VS. O 4T20

 EBITDA AJUSTADO DE R$ 47,2 MILHÕES NO 4T21, +66,5% VS. O 4T20. EM 2021, O EBITDA 

AJUSTADO FOI DE R$ 92,9 MILHÕES, +204,4% VS. 2020

 MARGEM BRUTA AJUSTADA DE 60,2% NO 4T21, +0,2P.P. VS. O 4T20

 FATURAMENTO DE R$ 360,1 MILHÕES NO 4T21, CRESCIMENTO DE +40,3% VS. O 4T20 E 7,3% 

VS. O 4T19, MESMO COM UMA BASE DE LOJAS 36,6% INFERIOR

B2C DIGITAL E 
FERRAMENTAS OMNI

    

    BOM DESEMPENHO DO CANAL B2C DIGITAL NO TRIMESTRE, ALCANÇANDO R$ 36,1 MILHÕES EM 

VENDAS NO 4T21, 79,2% VS. O 4T20
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CANAL B2B

OPERAÇÕES

    

    42,2% DE AUMENTO NO NÚMERO DE TRÁFEGO DOS SITES DAS MARCAS NO 

4T21 VS. O 4T20

    FERRAMENTAS OMNI TRANSACIONANDO R$ 82,6 MILHÕES EM RECEITA EM 

2021 VS R$ 10,3 MILHÕES EM 2020, CRESCIMENTO DE 703,3% NO PERÍODO

    

    FATURAMENTO NO TRIMESTRE ATINGIU R$ 52,8 MILHÕES, +51,9% VS. O 4T20 

E +7,0% VS. O 4T19

    MELHOR RESULTADO ANUAL DO CANAL NOS ÚLTIMOS 3 ANOS

    NO ANO, O CANAL REGISTROU R$ 198,5 MILHÕES EM FATURAMENTO, +63,0% VS. 2020 

E +6,9% VS. 2019

    

    MENOR NÍVEL DESDE 2018 DE PEÇAS DE COLEÇÕES ANTIGAS (COM MAIS DE 

12 MESES) NO ESTOQUE, REPRESENTANDO APENAS 7% DO TOTAL

    EFICIÊNCIA NO CONTROLE DO ESTOQUE, COM REDUÇÃO DE R$  52,8 MILHÕES AO 

FINAL DE 2021 VS. O FINAL DE 2020, UMA QUEDA DE 18,6%, E R$ 80,2 MILHÕES (-25,7%) 

VS. O FINAL DE 2019
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DUDALINA
COLEÇÃO NEW WORK WEAR

RESULTADOS



RESULTADOS

FECHAMOS O ANO DE 2021 COM FATURAMENTO DE R$1,1 BILHÃO, CRESCIMENTO DE 45,7% EM RELAÇÃO 

A 2020 E ALCANÇANDO 88,1% DO PATAMAR DAS VENDAS DE 2019. NO ANO, O EBITDA AJUSTADO FOI DE 

R$ 92,9 MILHÕES VS. R$ 30,5 MILHÕES EM 2020, CRESCIMENTO DE 204,4%, ENQUANTO A MARGEM EBITDA 

AJUSTADA FOI DE 10,6% EM 2021 VS. 5,1% EM 2020, UM AUMENTO DE 5,5 P.P.

NO QUARTO TRIMESTRE, PERÍODO MAIS IMPORTANTE PARA O NOSSO NEGÓCIO DEVIDO ÀS DATAS CO-

MEMORATIVAS, O FATURAMENTO ATINGIU R$ 360,1 MILHÕES, UM CRESCIMENTO DE 40,3% EM RELAÇÃO 

AO MESMO TRIMESTRE DO ANO ANTERIOR E 7,3% EM RELAÇÃO AO MESMO TRIMESTRE DE 2019, MESMO 

COM UMA BASE DE LOJAS 36,6% INFERIOR, INDICANDO UMA RECUPERAÇÃO NO VOLUME DE VENDAS AO 

PERÍODO PRÉ-PANDEMIA.
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DIGITAL B2C

NOSSA OPERAÇÃO DIGITAL TEVE UM BOM DESEMPENHO AO LONGO DE 2021, OBTENDO SEU MAIOR PON-

TO HISTÓRICO DE FATURAMENTO E RENTABILIDADE NESSE ANO. O CANAL REGISTROU R$ 36,1 MILHÕES 

EM VENDAS NO 4T21, AUMENTO DE +79,2% VS. O 4T20 E +236,9% VS. O 4T19. NA COMPARAÇÃO ENTRE 

ANOS, 2021 APRESENTOU FATURAMENTO DE R$ 149,9 MILHÕES, 90,5% VS. 2020 E 251,4% VS. 2019.

VENDAS DIGITAIS

UM DOS PILARES PARA ESSA TRAJETÓRIA POSITIVA DE NOSSAS VENDAS DIGITAIS FOI A EVOLUÇÃO E 

MATURIDADE DAS FERRAMENTAS DIGITAIS E A PRIORIZAÇÃO NAS VENDAS A PREÇO CHEIO, ALINHADA À 

MUDANÇA ESTRATÉGICA DA COMPANHIA. ALÉM DISSO, PARCERIAS COMERCIAIS FORAM ESTABELECIDAS 

COM MARKETPLACES E PROGRAMAS DE FIDELIDADE ASSOCIADOS A CARTÕES DE CRÉDITO E BANCOS, 

GERANDO DIVERSIFICAÇÃO DE PARCEIROS E AUMENTO DA BASE ATIVA DE CLIENTES NO E-COMMERCE, 

ALIADO A UM MOVIMENTO RECORRENTE EM 2021 DE FIDELIZAÇÃO DA BASE DE CLIENTES JÁ EXISTENTE.

O TRÁFEGO NO SITE DAS MARCAS SUBIU 41,5% NO ANO DE 2021. NO 4T21 O AUMENTO CHEGA A 42,2% VS. 

O 4T20 E 14,6% VS. O 4T19.
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FERRAMENTAS OMNI

FRUTO DE UM TRABALHO CONTÍNUO DE INTEGRAÇÃO DE NOSSOS CANAIS, AS VENDAS VIA FERRAMEN-

TAS OMNI AO LONGO DE 2021 TIVERAM UMA EXPANSÃO AINDA MAIS ACELERADA. SENDO ASSIM, ALGU-

MAS DELAS MERECEM DESTAQUE NESSE TRIMESTRE, SÃO ELAS: PRATELEIRA INFINITA, PORTAL DIGITAL 

B2B E RESTOQUE BÔNUS (GIFTBACK ). TAIS FERRAMENTAS ALCANÇARAM UM TOTAL DE R$ 82,6 MILHÕES 

VS R$ 10,3 MILHÕES EM 2020, UM CRESCIMENTO DE 703,3% NO PERÍODO. 

ATUALMENTE, A OPÇÃO DE VENDA VIA PRATELEIRA INFINITA ESTÁ HABILITADA EM 94% DE NOSSAS LO-

JAS FÍSICAS, ATENDENDO ASSIM PRATICAMENTE TODO O NOSSO ECOSSISTEMA DE LOJAS, INDEPENDEN-

TEMENTE DA MARCA, AUMENTANDO A CONVERSÃO DE NOSSAS VENDAS EM LOJAS FÍSICAS.

VALE DESTACAR QUE NO SEGUNDO SEMESTRE DE 2021 LANÇAMOS UMA FERRAMENTA DE GIFTBACK. 

EM POUCO MENOS DE 3 MESES, REALIZAMOS A IMPLANTAÇÃO DE PONTA A PONTA EM 100% DAS LOJAS 

FÍSICAS, CONSIDERANDO DESDE A CONCEPÇÃO DO PROJETO ATÉ O TREINAMENTO E ENGAJAMENTO 

DOS COLABORADORES DE TODAS NOSSAS MARCAS, ALÉM DO ROLL-OUT DA SOLUÇÃO TAMBÉM NOS 

CANAIS DIGITAIS.

A NOSSA PLATAFORMA DE VENDAS DIGITAIS B2B CONTINUA EM FRANCA EXPANSÃO E ATUANDO DE 

FORMA COMPLEMENTAR EM UM MUNDO PÓS-PANDEMIA, NO QUAL OS CONTATOS DIGITAIS SE FORTALE-

CERAM, PERMITINDO TAMBÉM QUE NOSSOS REPRESENTANTES FAÇAM UMA GESTÃO DIGITAL E À DISTÂN-

CIA DE SEUS PRINCIPAIS CLIENTES, ATUANDO DE UMA FORMA MAIS CÉLERE, EFICIENTE E COM MENOR 

CUSTO AOS NOSSOS PARCEIROS MULTIMARCAS. EM 2021, AS VENDAS DO B2B DIGITAL ALCANÇARAM 

R$32,9 MILHÕES, CRESCIMENTO DE 252,2% VS. 2020.

PENETRAÇÃO DIGITAL NAS VENDAS (R$ MILHÕES)

OUTLET DIGITAL OMNICHANNEL B2C DIGITAL

TOTAL DIGITAL = 244,9
PENETRAÇÃO DIGITAL = 22,4%

82,6

12,4

149,9

2021
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CRM

EM 2021 A COMPANHIA INTENSIFICOU O TRABALHO DE DIVERSIFICAÇÃO DE PLATAFORMAS PARA AQUI-

SIÇÃO DE NOVOS CLIENTES E MANUTENÇÃO DA BASE JÁ EXISTENTE, AO MESMO TEMPO QUE BUSCOU 

AUMENTO DE VENDAS DOS CLIENTES JÁ FIDELIZADOS.

AO FINAL DO 4T21, A BASE ATIVA DE CLIENTES DA COMPANHIA ATINGIU O MAIOR PATAMAR NOS ÚLTIMOS 

18 MESES, TOTALIZANDO 537 MIL CLIENTES ATIVOS, UM CRESCIMENTO DE 22,3% VS. DEZEMBRO DE 2020 

E 7,6% VS. JUNHO DE 2020. DESTAQUE POSITIVO PARA A MARCA BO.BÔ, QUE ENCERROU O ANO DE 2021 

COM UMA BASE ATIVA 75,0% MAIOR VS. DEZEMBRO DE 2020 E 40,0% VS. DEZEMBRO DE 2019.

O SAME CUSTOMER SALES DE 2021 CRESCEU 27,2% VS. O ANO DE 2020, FRUTO DA ASSERTIVIDADE DAS 

AÇÕES DE CRM POR CLUSTERS DE CLIENTE E AUMENTO DA FREQUÊNCIA DE COMPRAS.

COMO REFLEXO DA EVOLUÇÃO DO CANAL E FERRAMENTAS DE OMNICANALIDADE, ENCERRAMOS O 

ANO DE 2021 COM 30% DE NOSSA BASE ATIVA DE CLIENTES EFETUANDO COMPRAS EM NOSSO ECOS-

SISTEMA DIGITAL.

OLHANDO PARA A BASE ATIVA DE CLIENTES DIGITAIS, O CRESCIMENTO É DE 46,4% DA BASE VS. DEZEM-

BRO DE 2020 E 133,3% VS. DEZEMBRO DE 2019.
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ELEGER A INTEGRAÇÃO DE CANAIS COMO PILAR ESTRATÉGICO NOS PERMITE DIRECIONAR ESFORÇOS 

PARA ACELERAR A PENETRAÇÃO DE CLIENTES MULTICANAL, QUE REPRESENTAM UMA CATEGORIA DIFE-

RENCIADA QUE HISTORICAMENTE COMPRA COM UMA FREQUÊNCIA TRÊS VEZES MAIOR QUE O CLIENTE 

OFFLINE E COM UMA MÉDIA DE GASTOS QUATRO VEZES SUPERIOR. 

EM DECORRÊNCIA DOS PONTOS DESTACADOS ACIMA, PERCEBEMOS ASSIM UMA EVOLUÇÃO NOS INDICA-

DORES RELACIONADOS À NOSSA BASE ATIVA DE CLIENTES ENTRE 2021 VS. 2020, SENDO: (I) REDUÇÃO 

DE 30% DO NÚMERO DE CLIENTES PERDIDOS, (II) AUMENTO DE +7% DA PENETRAÇÃO DE CLIENTES RE-

CORRENTES NO TOTAL DA BASE, (III) +32% DE CLIENTES CAPTURADOS E (IV) +50% DE CLIENTES REATI-

VADOS NO PERÍODO.
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CONSIDERANDO O AVANÇO DO E-COMMERCE E DO VOLUME DE VENDAS ATRAVÉS DE FERRAMENTAS 

OMNICHANNEL, A COMPANHIA MELHORA SUA EFICIÊNCIA LOGÍSTICA EM UM MOMENTO DE ALTA EM SUAS 

VENDAS, CONFIRMANDO NOSSO COMPROMISSO EM ENTREGAR A MAIOR QUANTIDADE DE PEÇAS COM A 

MENOR FRAGMENTAÇÃO POSSÍVEL, MELHORANDO A EXPERIÊNCIA DO CLIENTE.

ALÉM DISSO, NO 4T21 REDUZIMOS EM 14,3% O INDICADOR DE “ENTREGAS POR PEDIDO” VS. 4T20, FICAN-

DO COM 1,2 ENTREGAS POR PEDIDO REALIZADO NO PERÍODO.

OPERAÇÕES LOGÍSTICAS

EM 2021 A COMPANHIA DEU CONTINUIDADE À REDUÇÃO DO PRAZO MÉDIO DE ENTREGAS, CONSIDERAN-

DO TODAS AS CATEGORIAS DISPONIBILIZADAS, BEM COMO AO AUMENTO DO ATENDIMENTO AOS PRA-

ZOS DE ENTREGA ESTABELECIDOS, ULTRAPASSANDO 96% EM 2021, COM AUMENTO DE 11 P.P. VS. 2020 

NESSE INDICADOR.
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COLEÇÕES E GESTÃO DE ESTOQUES

SEGUINDO NOSSA ESTRATÉGIA DE OBTENÇÃO DE MAIOR EFICIÊNCIA OPERACIONAL, IMPLEMENTADA 

DESDE O FINAL DE 2019 E SEGUIDA DURANTE A PANDEMIA, TEMOS CONSEGUIDO COMBINAR O CRESCI-

MENTO DE VENDAS E A CONSTANTE REDUÇÃO DE ESTOQUES AO LONGO DOS ÚLTIMOS 18 MESES, COM 

RESULTADOS POSITIVOS. AO FINAL DO 4T21, ATINGIMOS UMA REDUÇÃO NOS ESTOQUES DE R$ 52,8 MI-

LHÕES (-18,6%) VS. O 4T20 E R$ 80,2 MILHÕES (-25,7%) VS. O 4T19.

ALÉM DISSO, NO 4T21 FOI DADO MAIS UM PASSO IMPORTANTE EM DIREÇÃO A UMA OPERAÇÃO CADA 

VEZ MAIS ADERENTE À VISÃO DE NEGÓCIO ATUAL DA COMPANHIA. TEMOS REDUZIDO GRADATIVAMENTE 

O PERCENTUAL DE PEÇAS DE COLEÇÕES PASSADAS EM NOSSO ESTOQUE, QUE GERALMENTE SERIAM 

COMERCIALIZADAS EM NOSSOS CANAIS DE OUTLET, UMA REDUÇÃO DE 25% NA COMPARAÇÃO COM DE-

ZEMBRO DE 2020, ALCANÇANDO O MENOR NÍVEL DE ESTOQUE ANTIGO DESDE 2018, REPRESENTANDO 

7% DO TOTAL DAS PEÇAS.
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LE LIS BLANC

EM 2021 A LE LIS BLANC FORTALECEU SUA PARCERIA COM O INSTITUTO PROTEA, DEDICADO INTEGRAL-

MENTE À CAUSA DO CÂNCER DE MAMA EM MULHERES DE BAIXA RENDA, COM CRIAÇÃO DE NOVOS PRO-

DUTOS COM 100% DE SEUS LUCROS REVERTIDOS À ONG. DESDE 2020 A CAMPANHA JÁ PROPORCIONOU (I) 

350 CONSULTAS TRIAGEM, (II) 300 BIÓPSIAS (III), 306 MAMOGRAFIAS E (IV) 25 TRATAMENTOS COMPLETOS.

AÇÕES DE MARKETING

A MARCA TAMBÉM LANÇOU NO TRIMESTRE O EDITORIAL DE MODA “FESTAS”, NA FUNDAÇÃO OSCAR 

AMERICANO, COM A MODELO FLÁVIA LUCINI E TEVE A VOLTA DO CATÁLOGO IMPRESSO PARA AS CLIEN-

TES VIPS E COM QR CODE DIRECIONADO PARA O GIFT GUIDE DIGITAL NO E-COMMERCE LE LIS BLANC, 

COM LISTAS COMPLEMENTARES.

LE LIS BLANC
PARCERIA PROTEA

R
E

L
E

A
S

E
 l

  
4

T
2

0
2

1
17



@LIVIA
526K FOLLOWERS
ALCANCE: 35.300

JOHN JOHN

NO QUARTO TRIMESTRE, A JOHN JOHN AVANÇOU EM AÇÕES PARA FORTALECER SEU BRAND AWARE-

NESS. O LANÇAMENTO DA CAMPANHA DROP YOUR JEANS GEROU ENGAJAMENTO EM UM NICHO DE 

MERCADO EM ASCENSÃO (GAMES), REFORÇANDO O POSICIONAMENTO DA MARCA EM DIFERENTES AM-

BIENTES DIGITAIS E, AO MESMO TEMPO, PROMOVENDO A DOAÇÃO DE JEANS USADOS. OS JEANS ARRE-

CADADOS FORAM DOADOS PARA A ONG VIDA CORRIDA.

A MARCA FIRMOU PRESENÇA NO JOGO GTA RP PELO RECOVERY CITY, ONDE OS JOGADORES TINHAM 

MISSÕES PARA COMPLETAR, SENDO A PRIMEIRA MARCA A CRIAR UMA MISSÃO COMPLETA DENTRO DO 

JOGO GTA.

NESSE PERÍODO FOI FEITO O IMPORTANTE PROJETO DE LICENCIAMENTO DA MARCA “JOHN JOHN X THE 

BEATLES”, COM AÇÕES DE DIVULGAÇÃO EM DIVERSOS MEIOS E QUE, AO JUNTAR DUAS MARCAS DESE-

JADAS E COM SINERGIAS, TROUXE CLIENTES E TRÁFEGO NOVO ÀS NOSSAS LOJAS FÍSICAS E DIGITAIS.
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BO.BÔ

NO TRIMESTRE, A MARCA CRIOU CONTEÚDO COM FOCO 

DIGITAL, COM CRIAÇÃO DE FORMATO “REELS” E OBTE-

VE MAIS DE 200 MIL VISUALIZAÇÕES, CONSOLIDANDO 

A PRESENÇA DIGITAL DA MARCA, QUE JÁ CONTA COM 

MAIS DE 50% DE SUA BASE DE CLIENTES ATIVAS COMO 

CLIENTES DIGITAIS.

HOUVE A MANUTENÇÃO DA ESTRATÉGIA DE ENVIO DE 

CONTEÚDOS ÀS CLIENTES PARA APROXIMAÇÃO DAS 

CONSUMIDORAS, COM O INTUITO DE REFORÇAR OS 

CÓDIGOS DA MARCA NESSE PERÍODO IMPORTANTE 

DO VAREJO.

O TRIMESTRE TAMBÉM FOI MARCADO PELAS COLLABS COM MARCAS COMPLEMENTARES COMO RYZÍ, 

APARAITINGA E MELISSA, SENDO: (I) RYZÍ: TEVE O FOCO NA CRIAÇÃO HANDMADE DE BOLSAS AUTORAIS 

COM DESIGN ÚNICO. (II) MELISSA: COLLAB PARA A CATEGORIA DE CALÇADOS E CONTOU COM CINCO 

MODELOS DIFERENTES E EXCLUSIVOS E (III) APARAITINGA: COLETIVO DE MULHERES DE SÃO LUIZ DO 

PARAITINGA, QUE TEM O ARTESANATO COMO FERRAMENTA PARA A CONQUISTA DA INDEPENDÊNCIA 

FINANCEIRA E AUTOESTIMA DE MULHERES, E QUE SE DEDICOU À PRODUÇÃO DE BOLSAS E ACESSÓRIOS 

SLOW FASHION COM PROPÓSITO.

BO.BÔ
COLLAB MELISSA

DUDALINA

A DUDALINA SEGUIU ATUANDO COM SUAS AÇÕES DIGITAIS COM PROPÓSITO 

E FOCO EM ESG. DESSA FORMA, TEVE FORTE PRESENÇA NO OUTUBRO ROSA 

E NOVEMBRO AZUL, ATRAVÉS DE GRANDES CAMPANHAS DE CONSCIENTIZA-

ÇÃO E EM PARCERIA COM A FABRICANTE DE BRINQUEDOS ESTRELA, LAN-

ÇOU NO NATAL O DUDABEAR, UM PRODUTO CRIADO ATRAVÉS DE RETALHOS 

DE TECIDOS DA PRODUÇÃO DE CAMISAS.
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NESSE PERÍODO HOUVE GRANDE FOCO NA GARANTIA DE ESTABILIDADE DA OPERAÇÃO NAS DATAS-

-CHAVE DO COMÉRCIO NO FINAL DO ANO (BLACK FRIDAY E NATAL), MANTENDO O UPTIME DOS SISTEMAS 

EM 99% DO TEMPO, OBSERVANDO PROCESSOS DE FREEZING E GESTÃO DE MUDANÇAS NAS IMPLEMEN-

TAÇÕES DAS ENTREGAS DE TECNOLOGIA.

AO LONGO DO TRIMESTRE, FOI REALIZADO UM PILOTO COM OBJETIVO DE MELHORAR A EXPERIÊNCIA 

DO CONSUMIDOR EM NOSSAS LOJAS. UM TOTEM INTERATIVO FOI COLOCADO NO INTERIOR DAS LOJAS 

PARA CONSULTA DE DETALHES DOS PRODUTOS, ESTOQUE DISPONÍVEL (OMNI) E APOIO GERAL PARA O 

TIME DE VENDAS NO MOMENTO DA VENDA. O PILOTO FOI INICIADO PELA MARCA DUDALINA E, PARA O 

PRÓXIMO ANO, A INTENÇÃO É ALCANÇAR AS DEMAIS MARCAS DA COMPANHIA.

NO FINAL DO ANO FOI IMPLANTADA A INTEGRAÇÃO COM OS SISTEMAS DE NOSSOS FRANQUEADOS, QUE 

PERMITIRÁ MAIOR VISIBILIDADE DOS ESTOQUES E ATUAÇÃO MAIS ASSERTIVA NA ALOCAÇÃO DE PRODU-

TOS, VISANDO O INCREMENTO DO SELL-OUT DAS LOJAS.

REFORÇAMOS NOSSOS INVESTIMENTOS EM SEGURANÇA DA INFORMAÇÃO, DANDO CONTINUIDADE AO 

TRABALHO DE MONITORAMENTO ATIVO DE AMEAÇAS, GESTÃO DE VULNERABILIDADES, GESTÃO DE IN-

CIDENTES E ADEQUAÇÃO DE PROCESSOS DAS ÁREAS DA COMPANHIA PARA O ATENDIMENTO DA LEI 

GERAL DE PROTEÇÃO DE DADOS - LGPD.

PROJETOS DE INOVAÇÃO, 
TECNOLOGIA, CRM 
E CIÊNCIA DE DADOS
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INVESTIMENTOS E 
REVITALIZAÇÕES DE LOJAS

AO LONGO DE 2021 PRIORIZAMOS INVESTIMENTOS CORE QUE ESTÃO ALINHADOS AOS PILARES ESTRA-

TÉGICOS DA COMPANHIA. ESTAMOS CIENTES DE QUE, NA VIA PARALELA DA EXPANSÃO DO CANAL DI-

GITAL, NÃO PODEMOS PERDER O FOCO NO CANAL FÍSICO COMO AVENIDA DE CRESCIMENTO. DIVERSOS 

MOVIMENTOS ESTÃO SENDO FEITOS DE FORMA ESTRUTURADA PARA CONSEGUIRMOS OTIMIZAR A EXPE-

RIÊNCIA DO CONSUMIDOR E A RENTABILIDADE DAS LOJAS FÍSICAS.

NO SEGUNDO SEMESTRE, REALIZAMOS A INAUGURAÇÃO DA NOVA LOJA DUDALINA, NO SHOPPING ANÁ-

LIA FRANCO, EM SÃO PAULO, COM NOVO PROJETO ARQUITETÔNICO. ESSE INVESTIMENTO MARCA NÃO 

SÓ A NOVA DISPOSIÇÃO DA LOJA, COMO TAMBÉM O NOVO CONCEITO COMERCIAL QUE A MARCA ASSU-

MIU EM 2021.

ALÉM DESSA AÇÃO, OUTRAS DIVERSAS LOJAS TIVERAM REVITALIZAÇÃO REALIZADA, TRAZENDO A 

NOVA IDENTIDADE DA MARCA.

EM PARALELO, ESTAMOS COM TRÊS PROJETOS CHAVE EM DESENVOLVIMENTO. AS LOJAS DA LE LIS 

BLANC NOS SHOPPINGS IGUATEMI, JK IGUATEMI E IGUATEMI ALPHAVILLE ESTÃO SENDO REDESENHADAS 

AO NOVO CONCEITO DA MARCA, COM FOCO EM MODERNIZAÇÃO E INOVAÇÃO.

O PROJETO CONSIDERA NOVAS TECNOLOGIAS PARA MEDIÇÃO DE FLUXO DE PESSOAS, TAXA DE CON-

VERSÃO DE VITRINES E INTERAÇÃO COM O CONSUMIDOR NOS MOMENTOS DE DECISÃO. CADA DETALHE 

ESTÁ SENDO PENSADO COM FOCO NA EXPERIÊNCIA DE NOSSAS CLIENTES, TANTO NO UNIVERSO FÍSICO 

COMO NO DIGITAL.
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ESG – ENVIRONMENTAL,
SOCIAL AND GOVERNANCE

SEGUINDO O PLANO ESG DA COMPANHIA, O COMITÊ DE ESG, CRIADO EM 2021, TEM DESDOBRADO O 

PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO EM AÇÕES TÁTICAS. ALGUMAS DESSAS AÇÕES JÁ TIVERAM SEU INÍCIO 

EM 2021. AS AÇÕES SÃO ESTRUTURADAS DENTRO DO +R, PROGRAMA CRIADO EM 2020, QUE REFORÇA 

NOSSA CULTURA QUE ACREDITA QUE A MODA E A RESPONSABILIDADE ANDAM DE MÃOS DADAS E QUE 

CADA UM DE NÓS É UM AGENTE TRANSFORMADOR NA CONSTRUÇÃO DO FUTURO.  

EM 2021 AS FÁBRICAS DA RESTOQUE RENOVARAM COM SUCESSO SUAS CERTIFICAÇÕES AMBIENTAIS E A 

CERTIFICAÇÃO ABVTEX - ASSOCIAÇÃO BRASILEIRA DO VAREJO TÊXTIL. PARTICIPAMOS DO MOVIMENTO 

MODA COM VERSO, LIDERADO PELA ABVTEX, PARA PROMOVER A MODA SOCIALMENTE RESPONSÁVEL 

NO BRASIL A PARTIR DO ESTÍMULO A UMA CADEIA DE VALOR ÉTICA, HUMANA E TRANSPARENTE. 

TAMBÉM DESENVOLVEMOS PARCERIAS FOCADAS EM INICIATIVAS DE ECONOMIA CIRCULAR COM PARCEI-

ROS COMO A DRESS & GO E REPASSA, ALÉM DE COLEÇÕES ELABORADAS COM TECIDOS MAIS SUSTENTÁ-

VEIS COMO O ALL TIME DENIN, LANÇADO PELA JOHN JOHN, E A BRINGING BALANCE PELA INDIVIDUAL, 

QUE TAMBÉM UTILIZOU PROCESSO PRODUTIVO QUE DIMINUEM O USO DE ÁGUA NO JEANS.

COM O PILAR NO SOCIAL, REALIZAMOS O CENSO RESTOQUE E A CRIAÇÃO DO GRUPO DE DIVERSIDADE, 

COM OLHAR NA INCLUSÃO SOCIAL E COM O OBJETIVO DE DISSEMINAR OS PRINCÍPIOS DE IGUALDADE E 

RESPEITO QUE É A BASE DA NOSSA CULTURA. ESSE GRUPO TEM DESENVOLVIDO ATIVIDADES DE TREINA-

MENTO E CAPACITAÇÃO EM TEMAS DE DIREITOS HUMANOS, IGUALDADE E INCLUSÃO SOCIAL.

LE LIS BLANC
VELAS

R
E

L
E

A
S

E
 l

  
4

T
2

0
2

1
2

2



JOHN JOHN
COLEÇÃO RÉVEILLON

INDICADORES 
FINANCEIROS



RESULTADO OPERACIONAL
EBITDA

EM 2021, UM ANO QUE FOI MARCADO POR DIFERENTES FASES DO VAREJO, A COMPANHIA ALCANÇOU 

EBITDA AJUSTADO DE R$ 92,9 MILHÕES E R$ 47,2 MILHÕES NO 4T21, UM RESULTADO 66,5% SUPERIOR 

NA COMPARAÇÃO COM O MESMO PERÍODO DE 2020.

À MEDIDA QUE A COMPANHIA VAI RETOMANDO SUA RECEITA LÍQUIDA AO PATAMAR DE ANOS ANTERIO-

RES, A MARGEM EBITDA TENDE A EVOLUIR NO CONTEXTO DE UMA DESALAVANCAGEM OPERACIONAL. 

NA COMPARAÇÃO ENTRE TRIMESTRES, A MARGEM EBITDA SUBIU 2,5P.P., AO PASSO QUE, NO ANO CON-

SOLIDADO DE 2021, O INDICADOR CHEGOU A 10,6% (+5,5P.P. VS. 2020). ESSE EFEITO POSITIVO OCORREU, 

EM PARTE, PELA MELHORA DO INDICADOR DE SG&A SOBRE RECEITA LÍQUIDA, QUE SAIU DE 45,4% EM 

2020 PARA 40,2% EM 2021.
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FATURAMENTO

O FATURAMENTO BRUTO DA COMPANHIA TOTALIZOU R$ 360,1 MILHÕES NO TRIMESTRE (+40,3% VS. O 

4T20). NO ACUMULADO DE 2021, O FATURAMENTO RETOMOU O PATAMAR DE R$ 1,1 BILHÃO, APÓS SER 

AFETADO POR UM 2020 DESAFIADOR POR CONTA DA PANDEMIA.

TODOS OS CANAIS DE VENDA APRESENTARAM FORTE RETOMADA SE COMPARADOS A 2020, COM EXCE-

ÇÃO DO CANAL DE OUTLETS, EM UM MOVIMENTO EM LINHA COM A NOSSA ESTRATÉGIA DE AUMENTO DAS 

VENDAS A PREÇO CHEIO E DIMINUIÇÃO DE SOBRAS DE ESTOQUE DE COLEÇÕES PASSADAS.

CANAL B2C

O CANAL B2C ALCANÇOU O MAIOR FATURAMENTO DOS ÚLTIMOS SETE ANOS EM UM QUARTO TRIMES-

TRE, DE R$ 268,5 MILHÕES, COM AUMENTO DE 55,0% VS. O 4T20 E 22,6% VS. O 4T19, MOSTRANDO (I) A 

ADERÊNCIA DE NOSSA ESTRATÉGIA JUNTO AOS CLIENTES DA COMPANHIA, (II) O AVANÇO CONTÍNUO 

DE NOSSO E-COMMERCE E DE NOVAS FERRAMENTAS DE ATRATIVIDADE, COMO O GIFTBACK E (III) A 

CONSOLIDAÇÃO DE FERRAMENTAS OMNICHANNEL, COMO A PRATELEIRA INFINITA. TUDO ISSO É CONSE-

QUÊNCIA DIRETA DE AÇÕES QUE TÊM SIDO ADOTADAS NOS ÚLTIMOS TRIMESTRES E DA RECUPERAÇÃO 

DO CONSUMO DO VAREJO.
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NESSE PERÍODO, O SAME STORE SALES DO CANAL B2C FOI DE +72,4% VS. O 4T20 E DE +34,4% VS. O 4T19. 

O QUADRO ABAIXO APRESENTA O SSS DAS MARCAS NO 4T21 EM COMPARAÇÃO AO MESMO TRIMESTRE 

DE 2020 E 2019.

NO 4T21 AS VENDAS DIGITAIS REGISTRARAM R$ 36,1 MILHÕES E CRESCIMENTO DE 79,2% VS. O 4T20. NO 

ACUMULADO DO ANO, AS VENDAS ATINGIRAM R$ 149,9 MILHÕES, +90,5% VS. 2020 E + 251,4% VS. 2019.

NÚMERO DE LOJAS

NESSE TRIMESTRE SEGUIMOS COM A ESTRATÉGIA DE REVISÃO DO NÚMERO DE NOSSAS LOJAS FÍSICAS 

E REALIZAMOS O FECHAMENTO DE 2 LOJAS, FINALIZANDO O ANO DE 2021 COM REDUÇÃO DE 38 LOJAS, 

SEMPRE COM FOCO EM EFICIÊNCIA OPERACIONAL, INTEGRAÇÃO COM NOSSOS CANAIS DIGITAIS E RENTA-

BILIDADE. O RESULTADO ATINGIDO PELO CANAL B2C NO 4T21 SÓ REFORÇA A ASSERTIVIDADE DE NOSSA 

ESTRATÉGIA E DE NOSSA ALOCAÇÃO DE INVESTIMENTOS COM UM OLHAR CADA VEZ MAIS MULTICANAL.
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CANAL B2B

O CANAL B2B SEGUE COMO UM IMPORTANTE MEIO PARA A NOSSA DIVERSIFICAÇÃO DE VENDAS. A 

PERFORMANCE DO CANAL EM 2021 FOI A MELHOR DOS ÚLTIMOS TRÊS ANOS, ATINGINDO FATURAMENTO 

DE R$ 198,5 MILHÕES, +63,0% VS. 2020 E +6,9% VS. 2019.

A REPRESENTATIVIDADE DO CANAL B2B TAMBÉM GANHOU DESTAQUE NESSE QUARTO TRIMESTRE, 

ATINGINDO 14,8% (+1,1P.P. VS. 4T20) EM RELAÇÃO AO FATURAMENTO TOTAL DA COMPANHIA. NO ANO 

CONSOLIDADO DE 2021, ESSA REPRESENTATIVIDADE É DE 18,1%, 1,9 P.P. ACIMA DO ANO ANTERIOR E QUE 

MOSTRA A RETOMADA DO SETOR NESSE PERÍODO.

HOUVE IMPORTANTE RECUPERAÇÃO E RESILIÊNCIA DAS MARCAS NO SEGUNDO SEMESTRE, COM 

CRESCIMENTO MÉDIO DE 11,7% EM RELAÇÃO AO MESMO PERÍODO DE 2019. ESTAMOS NUMA JORNADA DE 

ESTRUTURAÇÃO DAS NOSSAS EQUIPES DE INSIDE SALES, QUE UTILIZAM FERRAMENTAS E METODOLOGIAS 

AVANÇADAS DE INTELIGÊNCIA COMERCIAL PARA MELHORAR A PRODUTIVIDADE E ASSERTIVIDADE DA 

VENDA NO CANAL MULTIMARCAS.

A COMPANHIA TAMBÉM SE MOSTROU UMA IMPORTANTE PARCEIRA DE NEGÓCIOS AOS LOJISTAS DURANTE 

A PANDEMIA, FATO RECONHECIDO PELOS CLIENTES DO CANAL.
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OUTLETS

SEGUINDO O MODELO DE PRIORIZAÇÃO DE VENDAS A PREÇO CHEIO E REDUÇÃO DO NÍVEL DE SOBRAS 

DE ESTOQUE, O CANAL DE OUTLETS, QUE ENGLOBA A REDE DE LOJAS QUE OPERAM COM A BANDEIRA 

“ESTOQUE” E O SITE ESTOQUE, REGISTROU R$ 38,3 MILHÕES DE FATURAMENTO NO 4T21, 20,7% MENOR 

DO QUE O 4T20 (R$ 48,3 MILHÕES) E 42,6% MENOR SE COMPARADO AO 4T19 (R$ 66,7 MILHÕES), O QUE 

MOSTRA O CAMINHO SAUDÁVEL DA ESTRATÉGIA QUE VEM SENDO ADOTADA.

A BASE DE LOJAS TEVE REDUÇÃO DE 7 UNIDADES (-29%) ENTRE O 4T20 E O 4T21, FINALIZANDO O ANO 

DE 2021 COM 17 LOJAS ATIVAS.

NO 4T21 O LUCRO BRUTO AJUSTADO FOI DE R$ 173,0 MILHÕES, CRESCIMENTO DE +41,9% VS. O 4T20 E 

+1,7% VS. O 4T19. A MARGEM BRUTA NO PERÍODO FOI DE 60,2%.

O LUCRO BRUTO CONSOLIDADO EM 2021 FOI DE R$ 457,2 MILHÕES. EXCETUANDO-SE O IMPACTO DE R$ 

29,1 MILHÕES LIGADO PRINCIPALMENTE A PROVISÕES DE ESTOQUES CONSTITUÍDAS EM LINHA COM ES-

TRATÉGIA DE FOCO EM VENDAS A PREÇO CHEIO, A MARGEM BRUTA COMPARÁVEL COM O RESULTADO DE 

2020 FOI DE 55,5%, 0,2 P.P. SUPERIOR AO PERÍODO ANTERIOR AJUSTADO.

LUCRO BRUTO

DESPESAS COM VENDAS, 
GERAIS E ADMINISTRATIVAS, 
OUTRAS RECEITAS E DESPESAS

AS DESPESAS AJUSTADAS DA COMPANHIA SOMARAM R$ 102,8 MILHÕES NO 4T21 VS. R$ 81,0 MILHÕES NO 

4T20 E VS. R$ 102,5 MILHÕES NO 4T19. AO ANALISAR O PERCENTUAL EM RELAÇÃO À RECEITA LÍQUIDA, 

NOTA-SE QUE HOUVE GANHO DE EFICIÊNCIA ENTRE OS TRIMESTRES, COM DIMINUIÇÃO DE 4,1P.P. VS. 

4T19 E O 4T20. NA COMPARAÇÃO ANUAL, ESSA EFICIÊNCIA GERADA NAS DESPESAS TAMBÉM É PERCEBI-

DA, COM GANHO DE 5,1P.P. VS. 2020 E 3,5P.P. VS. 2019.
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FLUXO DE CAIXA 
E INVESTIMENTOS

O CENÁRIO 4T21 AJUSTADO CONSIDERA OS SEGUINTES EFEITOS: (I) CONSTITUIÇÃO DE PROVISÃO PARA 

RECEBÍVEIS NO VALOR DE R$ 7,4 MILHÕES, (II) CONSTITUIÇÃO DE PROVISÕES DIVERSAS NO VALOR DE R$ 

12,3 MILHÕES E (III) R$ 10,7 MILHÕES PARA CONSTITUIÇÃO DE PROVISÃO PARA CONTINGÊNCIAS.

O FLUXO DE CAIXA OPERACIONAL NO 4T21 FOI DE R$ 36,3 MILHÕES, COM GERAÇÃO DE R$ 9,8 MILHÕES 

APÓS INVESTIMENTOS. ESSE MOVIMENTO DEMONSTRA CONTINUIDADE DA GESTÃO DOS ESTOQUES, LI-

BERANDO R$ 21,1 MILHÕES DE CAIXA NO 4T21 E R$ 23,7 MILHÕES NO ANO DE 2021.

EM CAPEX, A COMPANHIA SEGUE EM RITMO MODERADO NOS INVESTIMENTOS PARA PRESERVAÇÃO DE 

CAIXA, PRIORIZANDO PROJETOS CORE QUE ESTÃO ALINHADOS AOS PILARES ESTRATÉGICOS. NO ACU-

MULADO DE 2021, A COMPANHIA INVESTIU R$ 86,7 MILHÕES, COM DESTAQUE PARA O DESENVOLVIMEN-

TO DE COLEÇÕES (R$ 39,2 MILHÕES) E IMPLEMENTAÇÃO DE LICENÇA DE SOFTWARES NO ÂMBITO DE 

ATUALIZAÇÃO TECNOLÓGICA (R$ 33,4 MILHÕES).

EM 2021, HOUVE UM INCREMENTO NAS DESPESAS COM PESSOAL EM DECORRÊNCIA DA RECOMPOSIÇÃO DO 

QUADRO DE COLABORADORES, VISANDO A EXPANSÃO DE ÁREAS CORE NA COMPANHIA. A VARIAÇÃO EM 

2021 FOI +27,8% VS 2020, ENQUANTO O CRESCIMENTO DE RECEITA LÍQUIDA ATINGIU +46,3% NO PERÍODO.

NA LINHA DE MARKETING, OS ESFORÇOS DA COMPANHIA ESTÃO VOLTADOS A INVESTIMENTOS ESTRA-

TÉGICOS VISANDO, SOBRETUDO, A EXPANSÃO NOS CANAIS DIGITAIS E O BRAND AWARENESS DAS MAR-

CAS, COM ANÁLISE DE RETORNO MAIS CRITERIOSA EM RELAÇÃO ÀS AÇÕES. O TRABALHO REALIZADO 

PARA EM DIVERSIFICAÇÃO DE PARCEIROS DE MÍDIA TEM TRAZIDOS BONS RESULTADOS EM RELAÇÃO 

ÀS DESPESAS VARIÁVEIS.
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2025

1.097

2024

246

2023

90

CRONOGRAMA DE AMORTIZAÇÃO DO PRINCIPAL: R$ 1.433

A DÍVIDA LÍQUIDA DA COMPANHIA AO FINAL DO 4T21 ERA DE R$ 1,565 BILHÃO.

O CRONOGRAMA DE AMORTIZAÇÃO DO PRINCIPAL DO ENDIVIDAMENTO FINANCEIRO É INDICADO ABAIXO:

ENDIVIDAMENTO
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DEMONSTRATIVOS 
FINANCEIROSJOHN JOHN

COLEÇÃO GOLDEN HOUR



DEMONSTRATIVO DO 
RESULTADO DO EXERCÍCIO

OS IMPACTOS NÃO RECORRENTES LISTADOS ABAIXO NÃO TIVERAM EFEITOS SOBRE O CAIXA.
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BALANÇO PATRIMONIAL

EM 2021, OS AJUSTES NO RESULTADO FORAM REALIZADOS EM SUA TOTALIDADE NO 4T21, SENDO ELES: 

(I) CONSTITUIÇÃO DE PROVISÃO EM OBSOLESCÊNCIA DE ESTOQUES NO VALOR DE R$ 29,1 MILHÕES, (II) 

CONSTITUIÇÃO DE PROVISÃO PARA RECEBÍVEIS NO VALOR DE R$ 7,4 MILHÕES, (III) CONSTITUIÇÃO DE 

PROVISÕES DIVERSAS NO VALOR DE R$ 12,3 MILHÕES, (IV) R$ 10,7 MILHÕES PARA CONSTITUIÇÃO DE 

PROVISÃO PARA CONTINGÊNCIAS E (V) RECONHECIMENTO DE IMPAIRMENT DO ÁGIO DA AQUISIÇÃO DA 

DUDALINA E BAIXAS DE INTANGÍVEL E IMOBILIZADO NO VALOR DE R$ 558,3 MILHÕES.
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FLUXO DE CAIXA

R
E

L
E

A
S

E
 l

  
4

T
2

0
2

1
3

4



R
E

L
E

A
S

E
 l

  
4

T
2

0
2

1
3

5



RESUMO OPERACIONAL
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DECLARAÇÕES ORA FEITAS SOBRE EVENTOS FUTUROS ESTÃO SUJEITAS A RISCOS E INCERTEZAS. TAIS 

DECLARAÇÕES TÊM COMO BASE CRENÇAS E SUPOSIÇÕES DA ADMINISTRAÇÃO E INFORMAÇÕES A QUE A 

COMPANHIA ATUALMENTE TEM ACESSO. DECLARAÇÕES SOBRE EVENTOS FUTUROS INCLUEM INFORMA-

ÇÕES SOBRE AS INTENÇÕES, CRENÇAS OU EXPECTATIVAS ATUAIS DA COMPANHIA. AS RESSALVAS COM 

RELAÇÃO A DECLARAÇÕES E INFORMAÇÕES ACERCA DO FUTURO TAMBÉM INCLUEM INFORMAÇÕES 

SOBRE RESULTADOS OPERACIONAIS POSSÍVEIS OU PRESUMIDOS, BEM COMO DECLARAÇÕES QUE SÃO 

PRECEDIDAS, SEGUIDAS OU QUE INCLUEM AS PALAVRAS “ACREDITA”, “PODERÁ”, “IRÁ”, “CONTINUA”, “ES-

PERA”, “PREVÊ”, “PRETENDE”, “PLANEJA”, “ESTIMA” OU EXPRESSÕES SEMELHANTES. AS DECLARAÇÕES 

E INFORMAÇÕES SOBRE O FUTURO NÃO SÃO GARANTIAS DE DESEMPENHO. ELAS ENVOLVEM RISCOS, 

INCERTEZAS E SUPOSIÇÕES PORQUE SE REFEREM A EVENTOS FUTUROS, DEPENDENDO, PORTANTO, DE 

CIRCUNSTÂNCIAS QUE PODERÃO OCORRER OU NÃO. OS RESULTADOS FUTUROS E A CRIAÇÃO DE VALOR 

PARA OS ACIONISTAS PODERÃO DIFERIR DE MANEIRA SIGNIFICATIVA DAQUELES EXPRESSOS OU SUGE-

RIDOS PELAS DECLARAÇÕES COM RELAÇÃO AO FUTURO. MUITOS DOS FATORES QUE IRÃO DETERMINAR 

ESTES RESULTADOS E VALORES ESTÃO ALÉM DA CAPACIDADE DE CONTROLE OU PREVISÃO DA COMPANHIA.

ADICIONALMENTE, INFORMAÇÕES ADICIONAIS NÃO AUDITADAS OU REVISADAS POR AUDITORIA AQUI 

CONTIDAS REFLETEM A INTERPRETAÇÃO DA ADMINISTRAÇÃO DA COMPANHIA SOBRE INFORMAÇÕES 

PROVINDAS DE SUAS INFORMAÇÕES TRIMESTRAIS E SEUS RESPECTIVOS AJUSTES, QUE FORAM PREPA-

RADOS EM CONFORMIDADE COM AS PRÁTICAS DE MERCADO E PARA FINS EXCLUSIVOS DE UMA ANÁLISE 

MAIS DETALHADA E ESPECÍFICA DOS RESULTADOS DA COMPANHIA. DESSA FORMA, TAIS CONSIDERA-

ÇÕES E DADOS ADICIONAIS DEVEM SER TAMBÉM ANALISADOS E INTERPRETADOS DE FORMA INDEPEN-

DENTE PELOS ACIONISTAS E AGENTES DE MERCADO QUE DEVERÃO FAZER SUAS PRÓPRIAS ANÁLISES E 

CONCLUSÕES SOBRE OS RESULTADOS AQUI DIVULGADOS. NENHUM DADO OU ANÁLISE INTERPRETATIVA 

REALIZADA PELA ADMINISTRAÇÃO DA COMPANHIA DEVE SER TRATADO COMO GARANTIA DE DESEMPE-

NHO OU DE RESULTADO FUTURO E SÃO MERAMENTE ILUSTRATIVAS DA VISÃO DA ADMINISTRAÇÃO DA 

COMPANHIA SOBRE OS SEUS RESULTADOS.

A ADMINISTRAÇÃO DA COMPANHIA NÃO SE RESPONSABILIZA PELA CONFORMIDADE E PELA PRECISÃO 

DAS INFORMAÇÕES FINANCEIRAS GERENCIAIS DISCUTIDAS NO PRESENTE RELATÓRIO. TAIS INFORMA-

ÇÕES FINANCEIRAS GERENCIAIS DEVEM SER CONSIDERADAS APENAS PARA FINS INFORMATIVOS E NÃO 

DE FORMA A SUBSTITUIR A ANÁLISE DE NOSSAS INFORMAÇÕES TRIMESTRAIS REVISADAS OU DEMONS-

TRAÇÕES FINANCEIRAS ANUAIS AUDITADAS POR AUDITORES INDEPENDENTES PARA FINS DE DECISÃO 

DE INVESTIMENTO EM NOSSAS AÇÕES, OU PARA QUALQUER OUTRA FINALIDADE.
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