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Jogue seu game
10 piso inferior

Em 2015, atingimos o marco histérico de mil lojas, operando com transparéncia e ética e
ampliando nosso impacto positivo dentro da sociedade. A Companhia apresentou crescimento
de 11,0% na receita liquida consolidada, de 8,8% na receita liquida no conceito “mesmas lojas”
e de 15,4% no EBITDA Ajustado, atingindo 14,0% de margem EBITDA Ajustada consolidada no
periodo. Isto s6 é possivel quando reunimos o propdsito de alcancar um bom desempenho

econdmico aliado ao respeito as pessoas e ao meio ambiente.

Temos o prazer de apresentar o Relatério Anual e de Sustentabilidade com informacées
consolidadas das dimensdes econdmica, social e ambiental, referentes ao desempenho da

Lojas Americanas no periodo entre 12 de janeiro e 31 de dezembro de 2015 [G4-28].

Desde a criagdo da Companhia Verde em 2010, trouxemos a Sustentabilidade para o coragdo
do nosso negdcio, abracando as diretrizes e os principios da metodologia proposta pela Global
Reporting Initiative (GRI), como uma forma segura de mensurar a evolu¢do deste processo
dentro da Companhia. Os indicadores respondidos a seguir estao correlacionados com os
principios do Pacto Global da Organiza¢do das NagGes Unidas (ONU), do qual somos

signatarios desde 2013.



Para a elaboragao deste conteldo, foram entrevistadas liderangas responsaveis por diversas
areas, analisados os resultados divulgados trimestralmente pela drea de Relagdes com
Investidores e feita uma ampla pesquisa de dados disponiveis em nossos portais e
comunicados dirigidos aos stakeholders. Ouvir os gestores da Companhia foi crucial para

identificar os temas relevantes, evidenciados na matriz de materialidade.

Nossa meta é crescer a Companhia de maneira sustentdvel. Temos trabalhado
incansavelmente para isso, buscando o engajamento de todos os nossos associados,

fornecedores e clientes rumo a construgdo de uma sociedade socialmente responsavel.

Boa leitura!



2. Mensagem da Administragcao

AOS NOSSOS CLIENTES, ACIONISTAS, ASSOCIADOS E FORNECEDORES:

O ano de 2015 exigiu um esforgco organizacional extraordindrio que conjugou o equilibrio das
nossas variaveis operacionais como vendas, rentabilidade, controle de despesas, gestdo do
fluxo de caixa e financiamento dos estoques com uma motivagdo especial do nosso time para

manter, principalmente, o foco na superagdo das expectativas dos nossos clientes.

Nesse cenario, buscamos a proporcionalidade entre crescimento de receita e rentabilidade. Ao
longo do ano, a Companhia adotou importantes medidas para mitigar o aumento dos custos

operacionais com ganhos de produtividade e captura de oportunidades na margem. Temos um
time motivado e empenhado em seguir adotando solugdes criativas e estamos nos preparando

com entusiasmo e confianga para os desafios que estdo por vir.

Nas lojas fisicas, mantivemos um desempenho sélido em 2015. A receita liquida cresceu
11,5%, sendo 8,8% no conceito “mesmas lojas”. A geracdo de caixa operacional (EBITDA)
totalizou RS 1,9 bilhdo, um crescimento de 17,4%. A margem EBITDA expandiu-se 0,9 p.p.
alcangando 19,4% da receita liquida, na esteira de maturagdo dos projetos de logistica,

abastecimento, eficiéncia energética, Promotora +AQUI, entre outros.

Em 2015, atingimos a marca histérica de mil lojas em todo o Brasil. A milésima loja faz parte do
plano de expansao "85 ANOS EM 5 — SOMOS MAIS BRASIL" e esta localizada em Paraty, cidade



considerada Patriménio Histdrico Nacional. A loja de Paraty oferece aos clientes da regidao um
amplo sortimento de produtos, caracteristico da Lojas Americanas, distribuido em diversas
categorias como chocolates e biscoitos, higiene e beleza, utilidades domésticas, celulares,
eletrénicos, lingerie, brinquedos e muitos outros. No ano, inauguramos 92 novas lojas,

totalizando 1.041 lojas espalhadas por 399 cidades, em todo o pais.

A promotora de produtos e servicos financeiros +AQUI foi criada com o objetivo de prover aos
nossos clientes uma variedade de servicos financeiros como o novo cartdo de crédito Lojas
Americanas, seguros, empréstimos e cartdes pré-pagos. O novo cartdao passou a ser emitido
em abril/2015 e o quiosque da +AQUI ja esta presente em 255 lojas de todas as regies do

pais. Apds alguns meses de operagdo, estamos muito otimistas com os resultados alcangados.

Ao longo do ano, a Companhia realizou diversas acdes buscando entender e conhecer melhor
os clientes para atendé-los de forma cada vez mais completa. A inauguracdo de duas lojas
“conceito”, para testar novas ferramentas do varejo e aumentar a interatividade, e a criacao
da +AQUI, cuja finalidade é ampliar a fidelizacdo e o relacionamento com os clientes, sdo dois
exemplos de iniciativas com o objetivo principal de superar as expectativas dos milhdes de
clientes atendidos nas Lojas Americanas.

O elevado nivel de atendimento ao consumidor é motivo de orgulho e os reconhecimentos
recebidos ao longo do ano nos entusiasmam a seguir esse caminho. Dentre os prémios
recebidos em 2015 podemos destacar: Epoca ReclameAQUI — As Melhores Empresas para o
Consumidor — nas categorias “Varejo” e “Supercampea”; e — Melhores e Maiores — da revista
Exame, no qual a Companhia ficou em primeiro lugar na categoria “Varejo”, sendo considerada

a melhor empresa do segmento.

Na visdo consolidada, alcangamos uma receita bruta de vendas e servigos que, somada as
vendas realizadas nas plataformas de marketplace da B2W Digital, (GMV) totalizou RS 21,5
bilhdes em 2015, um crescimento de 15,5%. A geracdo de caixa operacional (EBITDA) totalizou
RS 2,5 bilhdes, crescimento de 15,4%, com uma margem EBITDA de 14,0%.

Em 2015, a B2W Digital concluiu o Plano de Negdcios de trés anos (2013-2015) - construir a
melhor e mais completa plataforma digital da América Latina - com o cliente no centro da
estratégia da B2W. Nessa fase, investimentos em logistica, tecnologia e experiéncia de compra
foram feitos, de forma a criar uma plataforma que conecta pessoas, negdcios, produtos e
servigos. Estes investimentos geraram retornos significativos em ganhos de market share
(saindo de 20% no 1512 para 27% no 4T15), no desenvolvimento do marketplace (10% do GMV
no 4T15, em menos de dois anos de operac¢do), na lideranca da migracdo para dispositivos
moveis (39% do trafego no 4T15) e, mais importante, de novos clientes (+6 MM de novos
clientes desde 0 1512). Além disso, os quatro sites da B2W Digital sdo os Unicos do e-

commerce no Brasil que detém, desde 2014, o mais alto nivel de reputagdo em atendimento



ao cliente, segundo o site ReclameAQUI e outros indicadores publicos. Como consequéncia, a
B2W mais que dobrou de tamanho nos ultimos trés anos, saindo de um GMV de RS 5,4 bilhées
em 2012 para RS 11,3 bilhdes em 2015.

Nos préximos cinco anos (2016-2020), a B2W Digital seguira investindo na plataforma digital
construida, rentabilizando todas as suas frentes de negdcios, com o objetivo de gerar caixa

livre e valor para os seus acionistas.

Em 2015, Lojas Americanas e B2W Digital se mantiveram na seleta carteira do indice de
Sustentabilidade Empresarial (ISE) da BM&FBOVESPA. Essa conquista é motivo de orgulho para

todos nods, que trabalhamos buscando o desenvolvimento sustentavel das Companhias.

Reiteramos a confianca no desenvolvimento do pais e, para 2016, da mesma forma que nos
anos anteriores, continuaremos em nosso caminho de aprendizagem e superagdo, o que nos
deixa naturalmente entusiasmados, pois alcancaremos novos patamares de resultados,

sempre buscando um melhor atendimento das necessidades dos nossos clientes.

Finalmente, gostariamos de agradecer aos clientes, associados, fornecedores e acionistas que
fizeram parte dessas conquistas, que mostram que estamos no caminho correto, buscando
realizar os sonhos e atender as necessidades de consumo das pessoas, poupando tempo e

dinheiro e superando as suas expectativas.
A ADMINISTRACAO
“Queremos Sempre Mais”

[G4-1, G4-2]



3. Perfil Organizacional

,.'-1*’

Fundada em 1929 na cidade de Niterdi (RJ), e com sede no Rio de Janeiro [G4-5], a Companhia
comercializa até 60 mil itens de mais de dois mil fornecedores em todo o Brasil. Em 2015, a
Lojas Americanas foi considerada por institutos renomados a Companhia de varejo mais
valiosa do Brasil, bem como a de melhor reputacdo no pais. Durante esse ano, a Lojas
Americanas abriu 92 novas lojas, totalizando 1.041 lojas em 399 municipios, em todos os
estados brasileiros e no Distrito Federal. Nosso compromisso é atender as necessidades de
consumo de nossos clientes, superando expectativas, realizando sonhos e contribuindo para a
economia de tempo e dinheiro. [G4-3, G4-6, G4-8]

A Companhia opera com uma estrutura de atendimento multicanal. Além das lojas fisicas, a
Lojas Americanas conta com a plataforma da B2W Digital para alcancar seus clientes e

complementar a sua oferta de produtos via internet, TV, televendas, catdlogos e quiosques.

Empresa lider do comércio eletrénico na América Latina, a B2W Digital atua nas seguintes
frentes: e-commerce; plataformas de servigos de crédito ao consumidor; plataforma de

tecnologia; logistica, distribuicdo e atendimento ao cliente; e marketplace.

Para estar cada vez mais proxima de seus clientes, a B2W Digital dispGe de onze centros de
distribuicdo, localizados nos estados de Minas Gerais, Pernambuco, Rio de Janeiro, Santa
Catarina e S3o Paulo. [G4-8, G4-9]

O organograma a seguir traz uma visao integrada da Lojas Americanas:



Varejo Multicanal

LOJAS AMERICANAS

Internet, TV, Televendas,

Varejo Fisico Catalogos e Quiosques

LOJAS AMERICANAS

AMERICANAS

express

Para abastecer as mais de mil lojas, que equivalem a aproximadamente 930 mil metros
guadrados de area de vendas, a Companhia conta com quatro centros de distribuicdo

localizados em Minas Gerais, Pernambuco, Rio de Janeiro e Sdo Paulo. [G4-8]

Distribuicao de lojas por regiao

24,6%
Norte/Nordeste

56,6%
Sudeste

18,8%
Sul/
Centro-Oeste




3.1. Lojas Tradicionais e Express

A Lojas Americanas opera com dois formatos distintos de lojas: o Tradicional e o Express. O
modelo Tradicional possui drea média de vendas de 1.200 metros quadrados, reposicao didria
de estoques e sortimento de até 60 mil itens. O formato Express tem em média 400 metros
quadrados, logistica just in time e sortimento selecionado em torno de 15 mil itens, adequado
as caracteristicas e necessidades locais e ao perfil dos clientes, que buscam produtos de

conveniéncia, sem precisar sair dos bairros onde moram ou trabalham. [G4-12]

As lojas Tradicionais e Express oferecem aos clientes sortimento de cerca de 45 departamentos
como bonbonniere, perfumaria, utilidades domésticas, brinquedos, games, celulares,
eletrodomésticos, eletrénicos, CDs e DVDs, livros, vestuario, papelaria e produtos de

conveniéncia.

Sudeste Tradiconal 289
Express 293
Nordeste Tradiconal 175
Express 31
Sul Tradiconal 80
Express 27
Norte Tradiconal 56
Express 0
Centro-Oeste Tradiconal 80
Express 10
TOTAL Tradiconal 680
Express 361
Reforma/Desativagao (3)
Em 31/12/2015 1.041

3.2. B2W Digital, lider na América Latina

A B2W Digital (www.b2wdigital.com) nasceu da fusdo entre Americanas.com e Submarino, em
dezembro de 2006. Empresa lider do comércio eletrénico na América Latina, a B2W Digital
atua nas seguintes frentes: e-commerce, por meio das marcas Americanas.com, Submarino,

Shoptime e Sou Barato; plataformas de servigos de crédito ao consumidor Submarino Finance

e Digital Finance; plataforma de tecnologia; plataformas de logistica, distribuicdo e

atendimento ao cliente; e marketplace.

Com o propdsito de conectar pessoas, negocios, produtos e servicos em uma mesma
plataforma digital, a B2W Digital investe constantemente na estratégia de estar cada vez mais



proxima dos clientes, oferecendo a melhor experiéncia de compra, atraindo os melhores
talentos e criando barreiras aos novos entrantes.

A B2W Digital possui um portfélio com as marcas Americanas.com, Submarino, Shoptime e
SouBarato, que oferecem um amplo sortimento de produtos, divididos em mais de 40
categorias como games, informatica, telefones, eletronicos, brinquedos, relégios, perfumes,
eletrodomésticos, instrumentos musicais, livros, papelaria, CDs, DVDs, cama, mesa e banho,
cine e foto, utilidades domésticas, mdveis, produtos automotivos, entre outros,
comercializados por meio dos canais de distribuicdo internet, televendas, catalogos, TV e
quiosques. [G4-4; G4-8]

A operacdo de marketplace permite que os sellers (vendedores) vendam seus produtos nos
sites Americanas.com, Submarino e Shoptime.

3.3. Marco da milésima loja

Uma das principais conquistas da Companhia em 2015 foi a abertura da milésima Lojas
Americanas. Localizada em Paraty (RJ), cidade considerada Patrimonio Histérico Nacional, a

Loja 1.000 é a primeira unidade da cidade.

A loja de Paraty é apenas uma das vitdrias celebradas pelo time, que esta feliz e orgulhoso com
essa expressiva marca alcancada. A Companhia e os associados estdo totalmente
comprometidos em entregar, com empenho e dedicacdo, o plano de expansdo e os
investimentos de aproximadamente RS 4 bilh&es previstos para o periodo entre 2015 e 2019.
O foco do planejamento estratégico permanece com énfase em expansao, reforma da rede de
lojas e modernizagao tecnoldgica.

MAPA DE EXPANSAO

LOJAS AMERICANAS

()15 | 1000 lojas
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3.4. Nossa Missao, Visao e Valores
Missao

"Realizar os sonhos e atender as necessidades de consumo das pessoas, poupando tempo e

dinheiro e superando as suas expectativas."

Visao
“Ser a melhor empresa de varejo do Brasil.”

A melhor empresa consiste em:

Pelos Clientes, sermos considerados a melhor opcdo de compras;

Pelos Acionistas/Investidores, sermos considerados o melhor retorno no segmento;
Pelos Associados, sermos considerados a melhor opc¢do de desenvolvimento profissional;
Pelos Fornecedores, sermos considerados o melhor canal de distribuicado;

Pela Sociedade, sermos considerados uma empresa social e ecologicamente responsavel.

Valores [G4-56]

- Ter as melhores pessoas;

- Ser um bom "Dono do Negdcio";

- Buscar exceléncia na operacao;

- Ter foco no cliente;

- Delta — Fazer mais e melhor a cada dia;

- Ser obcecado por resultados.

3.5. Servigos financeiros

LOJAS AMERICANAS \(P| BradesCard LOJAS AMERICANAS @ BradesCard

INTERNATIONAL ey INTERNATIONAL
]
i

Com o objetivo de prover aos clientes uma variedade de servigos financeiros como seguros,
empréstimos e cartGes pré-pagos, a Lojas Americanas criou a promotora de produtos e
servicos financeiros +AQUI.
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O contrato com a BradesCard para a oferta conjunta de cartdes de crédito na Lojas Americanas
foi estruturado com base em um modelo de comissionamento, no qual a operagdo de crédito é
de responsabilidade da BradesCard. A Lojas Americanas é responsdavel por oferecer o cartdo
aos milhdes de clientes que circulam semanalmente pelas lojas. O novo cartao passou a ser
emitido em cinco lojas no més de abril e, apds oito meses de operagao, o quiosque da +AQUI
ja esta presente em cerca de 250 lojas de todas as regides do pais. [G4-4]

Até 31 de dezembro, aproximadamente 200 mil cartdes haviam sido emitidos e a participacao
das vendas realizadas com o cartdo Lojas Americanas, nas principais lojas que receberam o
quiosque da +AQUI, atingiu cerca de 25% das vendas em cartdo. O pouco tempo de operacgdo e
a alta demanda que temos notado nos deixam entusiasmados para alcancar novos patamares
de resultado, sempre buscando um melhor atendimento das necessidades dos nossos clientes.

A promotora +AQUI passou a contribuir com a gestdo e a oferta da “Garantia Mais Lojas
Americanas”, seguro de garantia estendida que protege o produto adquirido contra defeitos
de funcionamento por mais 12 ou 24 meses, apds o fim da garantia do fornecedor. Sdo
elegiveis para esse seguro produtos com componentes eletrénicos, tais como
eletrodomésticos, eletroportateis, celulares, tablets, brinquedos e equipamentos de
informatica. [G4-4]

Ainda em 2015, iniciamos a venda do seguro contra roubo ou furto de aparelhos celulares
novos. O produto, que esta disponivel em todas as lojas do Brasil, protege o patrimonio dos
clientes durante 12 meses apds a compra. [G4-4]

Em linha com a estratégia de crescimento da oferta de produtos e servicos financeiros, em
parceria com a iSnow, a Lojas Americanas passou a oferecer o servico de instalacdao de ar-
condicionado split para os clientes. Disponivel em formato de cartdo pré-pago, o servico
garante os cuidados necessarios para a instalacdo do aparelho, mantendo a qualidade do
produto e a garantia do fabricante. [G4-4]

3.6. Marcas proprias

A Lojas Americanas conta com mais de 10 marcas préprias que oferecem produtos de
qualidade, a precos justos, distribuidos em diversas categorias como: Higiene e Beleza,
Vestudrio, Utilidades Domésticas, Cama, Mesa e Banho, Papelaria e Brinquedos. Em 2015, a
Lojas Americanas criou as marcas Leven e D’elicce, ambas na categoria de Alimentos. A Leven,
qgue tem grande variedade de sabores de chips e snacks, oferece aos clientes uma alimentagao
mais saudavel que contribui para o seu bem-estar. A D’elicce é dedicada a itens de

bonbonniére como chocolates, panetones e bombons. [G4-4]

A Companhia também langou a marca de brinquedos Brink+ com mais de 200 itens. A Brink+
chegou ao mercado para oferecer mais variedade de presentes no Dia das Criangas, unindo

qualidade e segurancga para o publico infantil, a precos acessiveis.
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Para a Pdscoa, que em 2016 ocorrerd no primeiro trimestre, langamos uma linha de ovos de
chocolate exclusivos com a marca D’elicce. S3o mais de 30 ovos infantis e ovos trufados com

camada tripla de chocolate, nos sabores tradicional, maracuja e morango. [G4-4]

A Lojas Americanas também possui marcas préprias, com as quais o publico ja esta
familiarizado, como Basic+Care, de Higiene e Beleza; Casual Home, de Utensilios Domésticos;
Christmas Traditions, de Artigos Natalinos, e School Basics, de Material Escolar. [G4-4]

3.7. Diferenciais competitivos

- Total cobertura do territério nacional.

- Maior varejo multicanal do pais.

- Mais de mil lojas para atender seus clientes. [G4-9]

- Até 60 mil itens nas lojas Tradicionais, com reposicdo didria. [G4-9]
- Cerca de 15 mil itens disponiveis nas lojas Express. [G4-9]

- Centros de distribuicdo estrategicamente localizados nas cidades de Pernambuco (PE), Rio de
Janeiro (RJ), Sdo Paulo (SP) e Uberlandia (MG). [G4-8]

- Mais de dois mil fornecedores. [G4-12]

- Presente na maioria dos shoppings do Brasil.

- Melhores locais, lojas proximas aos centros comerciais e residenciais.
- Complementaridade de sortimento entre os canais.

- Grande potencial de expansdo organica.

- Considerada “A Melhor Empresa de Atendimento ao Cliente”, segundo o site ReclameAQUI.

3.8. Lojas conceito

Sempre atenta as tendéncias de mercado, a Loja Americanas inovou mais uma vez e langou,
em margo de 2015, sua primeira loja-conceito no pais. Localizada no Leblon, um dos bairros
mais nobres e charmosos do Rio de Janeiro, a loja, com mais de 900 metros quadrados, tem
sido uma excelente oportunidade para se observar o comportamento de compra dos
consumidores. Com o intuito de levar as inovagdes também para o publico paulista, a loja do
Shopping Iguatemi foi totalmente reformada e passou a funcionar como uma segunda loja-

conceito da rede.
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Nas lojas-conceito, o cliente encontra grande sortimento de produtos e algumas facilidades
como uma vitrine digital interativa com informacgdes e promoc¢des. Nas gondolas, os produtos
contam com etiquetas digitais. A loja também disponibiliza wi-fi gratuito e os clientes

cadastrados que utilizam essa rede recebem informacdes, dicas de compras e descontos.

3.9. Logistica

Durante o ano de 2015 foram implementadas diversas melhorias para aperfeicoar, ainda mais,
a eficiéncia na distribuicdo dos estoques em centros de distribuicdo e a agilidade no
reabastecimento das lojas de todas as regides do pais, sempre com o objetivo de suportar o

programa de expansao.

A Companhia priorizou contratacdes locais, investiu em capacitacdo, analisou os custos de
frete e a velocidade na entrega das mercadorias. A capacidade de armazenagem e
movimentacdo de mercadorias foi ampliada de 35 mil metros quadrados para 58 mil metros
qguadrados no Centro de Distribuicdo de Pernambuco, em Recife, representando um ganho de
65%.

Cerca de 99% das mercadorias comercializadas pela rede sdo distribuidas pela prépria logistica
da empresa, inclusive itens como ovos de Pascoa, que sdo armazenados dentro de dois

galpdes refrigerados no Rio de Janeiro e em Sdo Paulo. A Companhia opera a distribuicdo para
os grandes fornecedores e, com isso, garante a agilidade na entrega dos produtos em todas as

lojas do pais.

3.10. A Companhia Verde

Em 2015, a Lojas Americanas deu continuidade ao compromisso de valorizar as boas praticas
socioambientais, que promovem o crescimento econémico em consonancia com a protegdo do
meio ambiente e o respeito aos direitos humanos. A Companhia entende que essa atitude
responsavel tem influenciado a decisdao de compra de clientes e é um critério decisério para

muitos investidores dentro da nova agenda global.

Por essa razdo, desde 2007, a Lojas Americanas implementa agdes socioambientais que
fortalecem a cultura de Sustentabilidade da Companhia, sob a supervisdo de um comité
multidisciplinar interno chamado “Companhia Verde”. Durante o ano de 2015, o Comité
Companhia Verde contou com a participa¢do, em reunides semanais, de um membro do
Conselho de Administragdo e um diretor, com o propdsito de acompanhar a evolugdo das
iniciativas. No capitulo Gestdao Socioambiental, iremos apresentar nossas iniciativas e
investimentos, como a economia no uso da energia elétrica e o reaproveitamento e descarte

consciente de residuos em nossas unidades de negdcios. [G4-34, G4-43]
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3.11. Presenga na carteira do ISE

Pelo segundo ano consecutivo, a Lojas Americanas compde a carteira de empresas do indice
de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da BM&FBOVESPA. Em novembro de 2014, o indice
anunciou a Lojas Americanas como integrante de sua carteira. A decisdo comecou a vigorar em
janeiro de 2015 e foi renovada para 2016. [G4-16]

3.12. PremiagOes e reconhecimentos

A Lojas Americanas recebeu diversas premiacdes e reconhecimentos em 2015, que reforcaram
o valor da marca, a sua reputacdo e o seu compromisso com os clientes.

Entre as premiagdes e reconhecimentos, os destaques foram:

Epoca ReclamaAQUI

Melhores e maiores - EXAME

Empresa de maior prestigio

Epoca Negécios

Epoca Negécios 360°

Prémio Lideres do Brasil - LIDE

Interbrand

Reputation Pulse

Marcas [cones - TV Vitéria

Destaque Empresarial - CDL (Bahia)

120 Maiores Empresas do Varejo Brasileiro IBEVAR

Top of Mind - Jornal de Brasilia

Aberje - Prémio Regional RJ/ES

Prémio Socioambiental Chico Mendes

Troféu 0 Equilibrista - IBEF

Revista Espaco Brinquedo

Lojas Americanas: Super Campea de Atendimento
Varejo: 1° lugar

Varejo: 1° lugar

500 maiores: 48° lugar

Varejo: 1° lugar

Varejo: 1° lugar

250 melhores: 282 lugar

Lider do Varejo

Marcas brasileiras mais valiosos: 12° lugar
Marcas mais valiosas do varejo nacional: 1° lugar
Varejo: 1° lugar

Empresas Brasileiras de melhor reputag&o: 3° lugar

p de Mlehor R a dial: 14° lugar
Loja de Departamento: 1° lugar
Loja de Brinquedos: 1° lugar

Mdveis e Eletroeletrénicos: 1° lugar

Geral: 40 lugar

Loja de Departamento: 1° lugar

Categoria Comunicagéo de

a bilidade Emp ial: 10 lugar

Certificagdo Selo Verde

Empresa homenageada

Volume de Vendas - Varejista que mais vende brinquedos (homenagem especial)
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4. Gente

4.1. Juntos Somos Mais

Com o objetivo de preparar o time para atender a demanda de gente do plano de expansdo da
Companhia, “85 anos em 5 — Somos Mais Brasil”, lancado para o periodo entre 2015 e 2019, a
area de Gente e Gestdo trabalhou intensamente para acelerar o processo de formagdo de
novos lideres e capacitacdo de um time de exceléncia, que tem construido a histéria de

sucesso da Lojas Americanas.

Para inaugurar 800 novas lojas até 2019, temos valorizado e capacitado cada vez mais os

nossos associados, bem como investido no desenvolvimento de novos talentos.

E com orgulho que apresentamos os resultados significativos de nossa estratégia de Gente e
Gestdo no exercicio de 2015. Com base em valores como ética e responsabilidade corporativa,
preparamos o nosso time para oportunidades e desafios em um ambiente de trabalho de

constante aprendizado. Ao longo do ano, a Lojas Americanas gerou 2.105 empregos diretos,
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mais de 7.000 empregos indiretos e alcangou o patamar de 20.715 associados. [G4-9, G4-LA1,
G4-EC7)

A Companhia permanece adotando praticas em prol da diversidade e da igualdade de
oportunidades. O quadro profissional completou o exercicio com 20.715 associados, dos quais
11.832 mulheres e 8.883 homens. [G4-10] Valorizamos a promocao da igualdade entre
homens e mulheres e, para garantir que politicas salariais de contratacdo e promocao
eliminem toda possibilidade de discriminacdo, elegemos a meritocracia como Unica base para

o crescimento na carreira.

4.2. Perfil Profissional

O perfil profissional do associado da Lojas Americanas responde as tendéncias globais do
trabalho, reunindo as competéncias funcionais, comportamentais e de lideranca que o
mercado de varejo exige para crescer. Todos os associados cumprem a jornada legal de suas
categorias profissionais, ingressaram com contratos de experiéncia de, no maximo, 90 dias e
tiveram os seus contratos prorrogados por tempo indeterminado depois da avaliacdo de

performance.

Na Companhia, os associados sdo selecionados Unica e exclusivamente por suas caracteristicas
e perfil profissional, ndo importando sua cor, sexo, orientacdo politica, religiosa ou sexual,

circunstancia inscrita no Cédigo de Etica e praticada em todos os niveis hierarquicos. [G4-14].

Valorizamos a promocdo da igualdade entre homens e mulheres e, para garantir que politicas
salariais de contratagdo e promogao eliminem toda possibilidade de discriminagdo, elegemos a
meritocracia como Unica base para o crescimento da carreira. Vale destacar que, por mérito, a
mulher é maioria em nosso quadro geral de associados e estd presente do Conselho de
Administracdo a base operacional. Na tabela a seguir, apresentamos os numeros por nivel

funcional e género. [G4-LA12]
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2015
Namero de colaboradores por _
nivel funcional
Homens Mulheres
9 2

Diretoria
Geréncia 535 730
Chefia/Coordenagao 87 72
Técnica/Supervisao 1.294 2.217
Administrativo 301 952
Operacional 6.657 7.859

| Temlporgeneo e me2
Total 20.715

Atendendo as premissas de geracao de empregos e da promoc¢ado do desenvolvimento local

territorial, a contratacao de profissionais por regido é proporcional ao nimero de lojas

distribuidas em todo o pais, favorecendo os que moram préximos das lojas e dos Centros de
Distribuicdo. [G4-EC6]

Namero de colaboradores por
regiao
Homens Mulheres
618 856

Regiao Sul
Regiao Sudeste 4,542 7.101
Regiao Centro-Oeste 751 906
Regiao Nordeste 2.384 2.283
Regido Norte 618 686
| Towlporgenero e one»
Total 20.715

4.3. Principios de Gente

Alinhados aos principios, politicas e valores da Lojas Americanas, nossos programas de
desenvolvimento estdo estruturados em trés pilares: Pessoas, Método e Resultados. Com o
objetivo de buscar o aprimoramento continuo de todos os nossos profissionais e contribuir

para a exceléncia na gestdo corporativa, oferecemos treinamentos especificos para cada perfil

18



e desafio assumido pelo associado. Se o profissional apresentar um bom desempenho, se
identificar com a cultura da Companhia e gostar do varejo, esse é o lugar certo para o seu

desenvolvimento profissional.

4.3.1. Nossos Principios

Pessoas

Um sonho grande e desafiador faz todo mundo remar na mesma diregdo. Gente boa,
trabalhando em equipe, crescendo na medida de seu talento e sendo recompensada por isso,
€ o maior ativo da empresa. Escolher pessoas melhores do que eles préprios, treina-las,
desafia-las e manté-las é a principal tarefa dos administradores. A lideranga pessoal é vital,

tanto nas atitudes heroicas quanto nos pequenos gestos do dia a dia.

Método

Foco é essencial. Ndo dd para ser 6timo em tudo, tem que se concentrar no essencial. Tudo
tem que ter um dono com responsabilidade e autoridade. O debate é bom, mas no final
alguém tem que decidir. Bom senso é tdo bom quanto grandes conhecimentos. O simples é

melhor que o complicado.

Resultado

Ser obsessivo com custos e despesas, que sdo as Unicas varidveis sob o nosso controle, ajuda a
manter a sobrevivéncia de longo prazo. Entender velocidade, urgéncia e complacéncia zero
como fatores de vantagem competitiva duradoura. Etica, trabalho duro e consisténcia s3o a

base para o crescimento da Companhia.

4.4. Recrutamento e Sele¢ao de Talentos

As portas de entrada para o quadro de associados da Lojas Americanas cresceram em 2015.
Além dos programas corporativos ja existentes como MBA, Trainee, Novos Talentos e Estagio,
a Companhia lancou o Programa Trainee Logistica, dirigido especialmente a formacdo de

profissionais na area.

O planejamento estratégico de recrutamento e retenc¢do profissional visa a identificar os
profissionais alinhados com os valores, cultura e principios da Companhia e criar um ambiente

de trabalho para o desenvolvimento de suas competéncias, preparando-os para os desafios de
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uma empresa em constante crescimento. Em 86 anos, a gestdo desses processos tem sido
aprimorada e bem-sucedida, pois mais da metade dos nossos diretores entraram na

Companhia por um desses programas.

4.4.1. Programa MBA

Desde sua criacao, em 2012, o Programa MBA vem recrutando talentos das principais escolas
de negdcios nacionais e internacionais para ocuparem posi¢des de lideranca na Companhia. Os
profissionais que participam desse programa sao responsdveis por projetos especificos e

recebem acompanhamento direto dos diretores da Lojas Americanas.

4.4.2. Programa Trainee Corporativo

Em sintonia com a rapidez e o dinamismo do varejo, o Trainee Corporativo promove um
intenso aprendizado para jovens com perfil para ocupar funcdes gerenciais. O periodo de
duracdo é de 12 meses e, nos seis primeiros meses, o trainee conhece toda a operagao da
Companhia, participando da rotina dos Centros de Distribuicdo e lojas. Nos outros seis meses,
o profissional é alocado em uma area de negdcios e tem a oportunidade de desenvolver um

projeto final desafiador. Em 2016, foram contratados 14 trainees do programa.[G4-LA1]

4.4.3. Programa Trainee Logistica

A Companhia recebeu mais de vinte mil inscricdes e sete profissionais foram selecionados
como trainees de logistica. Apds seis meses de formacao, eles foram avaliados para assumir o
cargo de gerente em um dos Centros de Distribuicdo, em 2016. O processo seletivo incluiu
triagem curricular, provas online, dinamicas de grupo e entrevistas com RH e gestores. O
programa tem curta duracdo e intensa vivéncia on the job, com acompanhamentos periddicos,

garantindo amplo desenvolvimento do profissional.

4.4.4. Programa Novos Talentos
O Programa Novos Talentos tem como objetivo formar e capacitar, de maneira acelerada,
profissionais recém-formados para se tornarem futuros lideres na Companhia, aptos a
acompanhar o crescimento das empresas do nosso grupo. As oportunidades existem em todas
as areas da Companhia e os Novos Talentos se desenvolvem diretamente em suas areas de
atuagdo, com uma formacgao on the job. Para trabalharem com uma visdo macro do negdcio,
eles também participam de palestras, trocando experiéncias com gestores das mais diversas

areas da Companbhia e realizam visitas técnicas a algumas unidades.
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4.4.5. Programa de Estagio

O Programa de Estdgio Lojas Americanas visa ao desenvolvimento de jovens universitarios,
com perfil empreendedor. S3o selecionados estagiarios de areas afins ao negdcio, dispostos a
aprender e que tenham interesse em construir carreira na Companhia. O programa tem
abrangéncia nacional, com durag¢do minima de seis meses e maxima de dois anos e exige

dedicacdo de 30 horas semanais do estudante.

Ao ingressar no programa, os jovens universitarios recebem um maédulo de treinamento que
transmite a visdo, a missao e os valores corporativos, assim como ferramentas de gestao
necessarias a sua rotina de trabalho. Os novos profissionais tém a oportunidade de conhecer o
dia a dia das lojas, da sede, dos Centros de Distribuicdo e de outras unidades de negdcio da
Companhia. Ao final do programa, os participantes apresentam um projeto de melhoria em
algumas dreas de atuacdo. Em 2015, a Lojas Americanas admitiu 300 estagiarios [G4-LA1], o

dobro do ano anterior. Desses, 86 se destacaram e foram efetivados ao se graduarem.

4.4.6. Menor Aprendiz
Comprometido com a preparacao de estudantes para o mercado de trabalho, o programa é
desenvolvido em parceria com o Servico Nacional de Aprendizagem Comercial (Senac) ou
entidades equivalentes. Com contrato de prazo determinado, o jovem deve estar matriculado

e frequentar o ensino fundamental.

4.4.7. Inclusdo de Pessoas com Deficiéncia (PCD)
A Lojas Americanas busca promover a inclusdo e qualificagdao de pessoas com deficiéncia no
seu ambiente de trabalho. A selecdo ocorre por meio de parcerias com secretarias municipais
e consultorias especializadas, que indicam candidatos para preencher vagas em lojas e Centros
de Distribuicdo em todo o pais. Em 2015, os CDs de Minas Gerais e Pernambuco sofreram uma
reforma para adaptagdo e recebimento de um maior nimero de PCDs. Nesses prédios, a
adequacao foi completa: os corredores tém espaco apropriado para cadeiras de rodas e o

acesso pode ser feito por meio de rampa ou elevador.

4.5. Desenvolvimento e Capacitagao

Em um cendrio competitivo do varejo, a Lojas Americanas investe na exceléncia e qualificacdo
dos profissionais, reconhecendo que esses sdo diferenciais competitivos para o negécio. Com
um quadro de associados engajado e preparado, é possivel alcancar resultados cada vez mais

ousados.

A consolidacdo de programas de capacitacdo para grupos especificos de associados tem sido

fator estratégico e de sucesso para promover habilidades essenciais como lideranga,
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orientacao para resultados e visdo estratégica. Em 2015, considerando as perspectivas do
plano de expansao, foram realizados treinamentos direcionados as liderancas com o objetivo
de disseminar a cultura interna, com base na meritocracia, no senso do trabalho em equipe e

comprometimento de longo prazo.

Alcangcamos um total de mais de 170 mil horas de treinamento [G4-LA9], ou seja, 8,21
horas/homem em 2015, o que representa um incremento de 13,75%, contra 7,22 horas por
associado em 2014. Os treinamentos tiveram como objetivo o aperfeicoamento das

competéncias comportamentais e técnicas de todo o nosso time.

Para sustentar o crescimento acelerado da Companhia, a drea de Gente e Gestao ampliou o
programa de desenvolvimento de novas liderangas que, até o ano de 2014, era restrito ao

grupo de executivos da Lojas Americanas.

4.5.1. Centro de Desenvolvimento Americanas (CDA)

Ao longo de 2015, intensificamos os treinamentos dos nossos associados nos Centros de
Desenvolvimento Americanas (CDA). Criado em 2005 no conceito de Universidade Corporativa,
o Centro de Desenvolvimento Americanas (CDA) tem sua sede no Rio de Janeiro e conta com
18 polos espalhados pelo pais. Além do espaco fisico, o CDA conta com um ambiente virtual de

aprendizagem, visando a atualizacdo permanente dos associados.

4.5.2. A Faculdade do Varejo

Programa corporativo, a Faculdade do Varejo é destinada aos associados com dois ou mais
anos de casa e que tenham sido indicados por seus superiores imediatos, por conta de um
desempenho destacado no exercicio de suas fungdes. O objetivo do programa é promover a
formacado académica dos participantes, qualificando-os ainda mais e ampliando as suas
chances de crescimento na carreira. Aos associados selecionados, a Companhia oferece bolsas

de estudo para cursos presenciais de graduacdo e pds-graduacao.

4.5.3. Digital Lab

Em 2015, a Lojas Americanas expandiu a atuacdo do Digital LAB, programa criado em 2014 em
parceria com duas das mais renomadas instituicdes globais de ensino e pesquisa:
Massachusetts Institute of Technology (MIT) e Harvard Business School. O objetivo do Digital
LAB é cultivar talentos e fomentar a busca de solugdes inovadoras, por meio de boas praticas
gue estimulem a construcdao de um ambiente empreendedor e colaborativo dentro da

Companbhia.
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4.6. Avaliacao de Desempenho: O Valor da Meritocracia

Como incentivo ao desenvolvimento de carreira, 100% dos associados em cargos

administrativos foram submetidos a avaliacdo de desempenho. [G4-LA11]

O processo ocorre sempre com o acompanhamento de um gestor, que possa garantir um

feedback individual dirigido para a melhora de performance de cada associado.

A promoc¢do de mulheres também foi um fator que cresceu em 2015. Do total das promocgdes,
25% foram entre as principais executivas, 54,52% entre as que ocupam posicdes de gerentes
pleno, 53,59% entre as gerentes junior ou coordenadoras, 53,64% entre analistas e 61% entre

as que exercem cargos técnico-administrativos. (fazer um grafico pizza com os dados).

Avaliacao de desempenho - Promoc¢éao de mulheres

53,59%

53,64%

54,52%

61%
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[ | Gerentes Pleno [ | Cargos Técnicos-administrativos

O processo envolve duas fases: a primeira, de autoavaliacdo, e a segunda, uma avaliacdo do
gestor especifico. Em linhas gerais, é preciso analisar o comprometimento e motivagdo do
associado em se posicionar como “dono do negdcio”, buscar a exceléncia, ter foco no cliente e

nos resultados, entre outros critérios.

4.7. Seguranca e Saude Ocupacional
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Atendendo as obrigacdes legais, a Companhia mantém, em todas as unidades com mais de 19
associados, uma Comissado Interna de Prevencao de Acidentes, formada por empregados
eleitos e indicados pelo empregador, garantindo mecanismos para o desenvolvimento de
acdes de prevencdo de acidentes e doencgas decorrentes do ambiente e das instalacdes do
local de trabalho. Dessa forma, é possivel ter a representacdo necessaria para o
encaminhamento de solucdes sobre questdes de salde e seguranca no trabalho, caso sejam

identificadas pela Comissao.

Além disso, a Lojas Americanas tem implementado melhorias continuas no ambiente de
trabalho para evitar lesGes, acidentes e doencgas ocupacionais, bem como o absenteismo.
Nesse sentido, a empresa promove ginastica laboral, campanhas educacionais de
conscientizacdo e de prevencdo de doencas e eventos temdaticos, com destaque para a saude,
como o “Dia sem Tabaco”, “Outubro Rosa”, “Corrida Todo Mundo Vai”. Além disso, a
Companhia incentiva o uso consciente dos recursos naturais por meio de acées como o

descarte correto de residuos e utilizagdo responsavel de energia e agua.

4.8. Politica de Salario

A politica de saldrio se baseia nos acordos sindicais, conforme as convencgdes coletivas, e em
comparacoes constantes com o padrao do mercado, obtido por meio de pesquisas realizadas

por consultoria externa especializada. [G4-52]

4.9. Beneficios

A Lojas Americanas oferece a todos os seus associados, sem diferenciagdo de cargo ou posicao,
beneficios como vale-transporte, seguro de vida, plano de saude, vale-refeicdo ou alimentacado
em refeitdrios e descontos em compra de produtos na Lojas Americanas e nos sites

Americanas.com, Submarino.com e Shoptime. [G4-LA2]

4.10. Canal de Comunicagdao com o Associado

Todos os associados tém voz dentro da organizagao, independentemente de integrarem ou
ndo comités dentro da Companhia, podendo encaminhar suas dudvidas, sugestdes ou criticas a
um canal de comunicagdo interno chamado Disk-Alerta. As demandas sdo analisadas e, caso
necessario, a ouvidoria esclarece as duvidas, acolhe as sugestdes e corrige as falhas reportadas

pelos associados. [G4-57]
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5. Governanca Corporativa

5.1. Principios e Diretrizes da Governanga

Valores como transparéncia, equidade, responsabilidade, ética, clareza nas prestacées de
contas e maior fluidez das informacdes fazem parte das boas praticas de governanca da Lojas
Americanas. Com base nesses principios, o Conselho de Administragdo, a Diretoria e os

comités internos orientam as decisGes do negdcio.

A estrutura de governanga da Companhia também conta com as diretrizes de politicas
corporativas para nortear o relacionamento com todos os stakeholders, entre elas, a Politica
de Divulgagao e Uso de Informagdes e Negociagdo de Valores Mobiliarios, a Politica Ambiental
e a Politica de Gestdo de Riscos. A Politica de Fornecedores, a Politica de Sustentabilidade, a
Politica de Saude, Seguranga e Meio Ambiente, a Politica de Compliance e Combate a
Corrupcdo, a Politica de Recursos Humanos e a Politica de Marketing e Comunicagdo também
sdo de grande relevancia e podem ser acessadas no website www.companhiaverde.com.br.
[G4-41, G4-56]

Desde 1940, a Loja Americanas S.A é listada na Bolsa de Valores, Mercadorias e Futuros
(BM&FBOVESPA) [G4-7].

A Companhia tem uma base acionaria composta de a¢Ges ordinarias (LAME3) e agGes
preferenciais (LAME4). As acGes preferenciais fazem parte do Ibovespa, o mais importante

indicador do desempenho médio das cotagdes do mercado de ag¢des brasileiro. Além disso, a

25

LSS ‘nn%p:%i"%\ps}
| fuens E :'.t;

MR

= T


http://www.companhiaverde.com.br/

Lojas Americanas S.A. também faz parte de outros importantes indices como IBRX-50, ISE,
ITAG, ICO2, ICON, IVBX-2, MLCX e MSCI-Barra.

5.1.1. O Cédigo de Etica

Para garantir a satisfacdo dos publicos interessados (associados, clientes, fornecedores e
prestadores de servico, acionistas, governo e sociedade), a Lojas Americanas promove o
respeito em toda a sua cadeia produtiva, sempre pautado pelo Cédigo de Conduta e Etica
disponivel no website: http://ri.lasa.com.br/a-empresa/codigo-de-etica-e-conduta. [G4-24; G4-
56]

A disseminacao de uma cultura corporativa baseada em principios éticos torna possivel a
contribuicdo da Lojas Americanas para o desenvolvimento sustentavel das comunidades em
gue atua. Entre as principais diretrizes, destacam-se o respeito as leis; acesso as atividades de
educacdo e desenvolvimento; seguranca e saude; erradicacdo de qualquer forma de trabalho
compulsério; erradicacdo do trabalho infantil; prevencao do assédio em qualquer uma de suas
formas; combate a exploracdo sexual de criancas e adolescentes; combate a pratica de
discriminacdo em todas as suas formas; valorizacdo da diversidade; respeito a livre associacao

sindical e direito a negociacdo coletiva; e responsabilidade socioambiental.

5.1.2. Politicas e regulamentos
Em um contexto moderno de governanca corporativa, a Lojas Americanas criou um ambiente
voltado para o cumprimento das normas e exigéncias regulatdrias, tornando mais eficaz o seu
sistema de governanga. Para coibir desvios ou praticas ilicitas, a Companhia tem processos de

controle interno preventivos.

As ferramentas de compliance também foram revistas em 2015: a Politica de Combate a
Corrupcao foi atualizada e passou a se chamar Politica de Compliance e Combate a Corrupgao,
tornando-se ainda mais abrangente com a insercao de temas como Sustentabilidade e
Relacionamento com stakeholders. [G4-14, G4-56, G4-S04]

Nossas politicas estabelecem normas rigidas e punicdes severas aos infratores e praticantes de
atos fraudulentos. Valorizamos o comportamento integro, transparente e solidario e
promovemos os aspetos da Lei Anticorrupcdo (12.846/13), que traz novidades sobre a

responsabilidade das empresas quanto as condutas lesivas contra a administragao publica.

5.1.3. Adesao ao Pacto Global

Signataria do Pacto Global da Organizagdo das Nag¢des Unidas (ONU) desde 2013, a Lojas
Americanas fortalece seus processos internos de gestdo da sustentabilidade, bem como de

toda a cadeia de fornecedores. O Pacto Global é uma iniciativa que retdne milhares de
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empresas ao redor do mundo comprometidas com as melhores praticas corporativas de
respeito aos direitos humanos, sobretudo em relacdo as questdes trabalhistas e aos direitos

humanos, bem como ao meio ambiente e a ética nos negdcios. [G4-15]

Nesse sentido, promovemos e valorizamos a difusdo de principios de protecdo e valorizacao
dos direitos humanos, destacando esses termos nos contratos comerciais com o propdsito de
colaborar na erradicacao do trabalho forcado e no combate a qualquer pratica que nao

respeite o Principio da Dignidade Humana na cadeia produtiva de valor. [G4-41]

Todos os nossos contratos impdem clausulas especificas punitivas, como previsdo de multas e
descredenciamento imediato, no caso de irregularidades. A Companhia apoia diversas
iniciativas dos setores publico e privado, engajados na identificacdo dos riscos e potenciais

impactos de violagdo dos direitos humanos associados as suas atividades. [G4-HR10]

5.2. Comunicagao com os Investidores

A area de RelagGes com os Investidores tem aprimorado os seus canais de comunica¢cdo com o
mercado, tornando-os cada vez mais modernos e funcionais para a divulgacdo de resultados
ao longo do exercicio. Em 2014, o site de RelagGes com Investidores foi totalmente
reformulado, oferecendo navegacao simples, que facilita o acesso as informacdes sobre a

Companhia.

Pelo segundo ano consecutivo, a Loja Americanas divulga de forma consolidada o seu Relatério
Anual e de Sustentabilidade. [G4-28]

O objetivo dessa iniciativa é apresentar a todos os stakeholders o desempenho econémico-
financeiro da Companhia, em conjunto com as iniciativas em prol do desenvolvimento
sustentavel, sempre embasados nos indicadores do modelo da Global Reporting Initiative
(GRI).

Trata-se do resultado de um processo dinamico e participativo, que conta com esforgos de
varias dreas da Companhia, em um processo de comunicagdo e gestdo continuo e consistente.

O relatdrio ajuda a estabelecer a melhor compreensdo sobre o compromisso e as boas praticas
da Lojas Americanas nas questdes econémicas e socioambientais.

5.3. Politica de Dividendos

Em 2015, foi proposta aos acionistas a distribui¢do de lucros de RS 115,5 milhdes, em
dividendos e em juros sobre o capital proprio (antes do Imposto de Renda retido na fonte),

com base no lucro liquido do exercicio. O Estatuto Social da Companhia, em linha com os
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principios da legislagdo vigente, fixa o valor minimo para dividendos em 25% do lucro liquido

do exercicio, apds a formacdo de reserva legal de 5%.

5.4. Tag Along 100% a todos os Acionistas

O Estatuto Social da Lojas Americanas firma, desde 2006, o compromisso de conceder Tag
Along integral (100%) as acGes ordinarias e preferenciais da Companhia. Com isso, todos os
acionistas de Lojas Americanas tém tratamento igualitario no caso de troca de controle da
Companhia, sendo assegurado o direito de vender suas a¢cdes nas mesmas condi¢des

negociadas pelos controladores.

5.5. Programa de Recompra de A¢des

A Lojas Americanas mantém abertos sucessivos planos de recompra de a¢des da Companhia
desde 2003, com o objetivo de deixa-las na tesouraria ou efetuar posterior cancelamento. O
programa atual prevé a recompra de até 17.524.269 ac¢Ges ordinarias nominativas escriturais e

27.793.101 ag¢des preferenciais nominativas escriturais.

5.6. Gestdo de Risco Financeiro

A Lojas Americanas e suas controladas estdo expostas a riscos de mercado que fazem parte da
natureza do seu negdcio e, para minimiza-los, adota uma politica conservadora de aplicagdo
do caixa, manifestada pela utilizagcdo de instrumentos de hedge, em moedas estrangeiras, e
operacgdes de derivativos swaps tradicionais. O passivo financeiro e a posi¢do de caixa total da
Lojas Americanas sdo integralmente protegidos contra quaisquer oscilagdes de cambio por
intermédio desses instrumentos financeiros, que anulam o risco cambial transformando o

custo da divida para moeda e taxa de juros locais.

Esses instrumentos de protecdo sdo utilizados com base no monitoramento permanente e sob
a gestdo de seus diretores, supervisionada pelo Conselho de Administracdo. Cada situacdo é
analisada individualmente e, a partir das estratégias adotadas, a Administragdo contrata
instrumentos de protecdo adequados a cada circunstancia e aos riscos inerentes, sempre que
necessario. [G4-46, G4-47]

5.7. Estrutura de Governanga
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5.7.1. Conselho de Administragao

O Conselho de Administracao é composto por sete membros eleitos em Assembleia Geral,
sendo cinco representantes de acionistas controladores e dois membros indicados pelo

Conselho de Administracdo, para um periodo de trés anos, com direito a reeleicdo. [G4-38]

O Presidente do Conselho é escolhido entre os Conselheiros eleitos, sendo que todos deverdo

ser acionistas e residentes no Brasil ou no exterior [G4-40]

O 6rgdo tem as atribuicdes que |he sdo conferidas por lei e pelo estatuto social, competindo-
Ihe ainda: eleger e destituir os Diretores, fixando atribuicGes e critérios de substituicdo;
determinar a distribuicdo da remuneracao fixada pela Assembleia Geral para seus membros e
Diretores; deliberar sobre a emissao de a¢des e bonus de subscricdo e notas promissorias
comerciais. Formalmente, o Conselho de Administracdo reline-se, no minimo, quatro vezes ao
ano. [G4-42; G4-44]

Membros do Conselho de Administracdo [G4-34]

Carlos Alberto da Veiga Sicupira — Presidente do Conselho de Administracdo

Miguel Gomes Pereira Sarmiento Gutierrez — Conselheiro Efetivo / Diretor Presidente
Cecilia Sicupira Giusti — Conselheiro Efetivo

Love Goel — Conselheiro Efetivo

Paulo Alberto Lemann — Conselheiro Efetivo

Roberto Moses Thompson Motta — Conselheiro Efetivo

Ruy Villela Moraes Abreu — Conselheiro Efetivo

André Street de Aguiar — Conselheiro Suplente

5.7.2. Diretoria
A Diretoria funciona como 6érgao colegiado nas deliberagdes sobre todas as matérias que, por
forca de lei e do Estatuto da Companhia, tenham de ser submetidas ao Conselho de
Administracdo, notadamente o Relatério Anual e as DemonstracGes Contdbeis, os Balancetes
Mensais, as propostas de aumento de capital e de distribuicdo de dividendos e quaisquer
outras deliberacbes que transcendam aos limites ordinarios das atribuicdes especificas de cada
Diretor. E composta por 11 diretores, sendo um designado Diretor-superintendente, todos
eleitos pelo Conselho de Administracdo pelo periodo de um ano, com direito a reelei¢do. [G4-
34; G4-38; G4-42]

Membros da Diretoria [G4-34]

Miguel Gomes Pereira Sarmiento Gutierrez — Diretor-superintendente

Murilo dos Santos Corréa — Diretor-financeiro e de RelagGes com Investidores
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Anna Christina Ramos Saicali — Diretor

Carlos Eduardo Rosalba Padilha — Diretor
Celso Alves Ferreira Louro — Diretor

Flavio de Almeida Serapido — Diretor

Jodo Guerra Duarte Neto — Diretor

José Timotheo de Barros — Diretor

Mgdrcio Cruz Meirelles — Diretor

Maria Christina Ferreira Nascimento — Diretora

Wellington de Almeida Souza — Diretor

5.7.3. O Papel do Comité e dos Auditores

O Conselho de Administracdo e a Diretoria determinam as diretrizes da Companhia apoiados
por quatro comités internos: o Comité de Financas, o Comité de Gente e Remuneracao, o
Comité Digital e o Comité de Sustentabilidade. [G4-34, G4-35].

Eles funcionam como grupos de trabalho, com objetivos definidos para reportar temas e/ou
situacdes por eles examinados, bem como apresentar sua recomendagdo ao 6rgao maximo de
governanca da Lojas Americanas. Os comités se reinem pelo menos uma vez por trimestre,

ou, extraordinariamente, sempre que convocados pelo seu Presidente. [G4-49]

Os comités sdo compostos por, no minimo, trés e, no maximo, quatro membros, escolhidos
pelo Conselho de Administracdo, que também indicard um participante como presidente do
grupo. Mais informacdes sobre o regimento interno do Conselho e dos Comités no website:
http://ri.lasa.com.br/upload/conselhodeadministracaoediretoria/00004553.pdf

A Lojas Americanas também conta com um Conselho Fiscal, de funcionamento ndo
permanente, formado por trés membros: um indicado pelos controladores, um pelos
acionistas preferencialistas e um pelos acionistas ordinaristas, que detém os poderes e

atribuicOes previstos em lei. [G4-38]

Comité de Finangas

O Comité de Finangas informa e aconselha o Conselho de Administragdo em relagdo a todas as
decisdes envolvendo as politicas financeiras da Companhia, garantindo que cumpra suas

obrigacGes e mantenha a responsabilidade financeira. [G4-38, G4-43]

Comité de Gente e Remuneragao

O Comité de Gente e Remuneragdo informa o Conselho de Administragdo sobre todas as

decisdes envolvendo as politicas de gente e remunera¢do da Companhia, garantindo (i) que os

30



membros do Conselho de Administracdo, da Diretoria e todos os associados tenham incentivos
para alcancar resultados excepcionais, sendo recompensados adequadamente; (ii) a aplicacdo
correta e eficiente da cultura da Companhia, que preza pelo aprimoramento constante e a
meritocracia, e garante o alinhamento dos interesses dos associados e dos acionistas; e (iii)
gue a Companhia consiga atrair, captar, reter e desenvolver os melhores profissionais e

lideres, garantindo a sucessdo de seus principais executivos. [G4-38]

Comité Digital

O Comité Digital assessora o Conselho de Administracdao no cumprimento de suas
responsabilidades de supervisdo digital nas dreas de tecnologia e no comércio eletronico, TV e

aplicativos mobile, assim como canais emergentes. [G4-38]

Comité de Sustentabilidade

O Comité de Sustentabilidade foi formalizado pelo Conselho de Administracdo em 2007 e
contribui para a definicdo das melhores praticas de gestdo, com base na busca do equilibrio
entre os pilares econdbmico, ambiental e social, além de fomentar o engajamento de todos os

associados aos temas de Sustentabilidade.
O Comité é multidisciplinar, formado por representantes de diversas dreas da Companhia.

Com encontros semanais, o Comité busca discutir, planejar e implementar a¢des que
promovam o desenvolvimento sustentdvel da Companhia, tendo sempre como base as
necessidades das partes interessadas. O Diretor de Relagdes Institucionais é o responsavel
pelos assuntos relativos a gestdo da Sustentabilidade e se reporta diretamente a Presidéncia,

que aprova o presente Relatério Anual e de Sustentabilidade. [G4-36, G4-43, G4-48].

1.1.1. Auditores Independentes

Em conformidade com a Instrugdo CVM n? 381, a Companhia informa que os seus auditores
independentes, PricewaterhouseCoopers, prestaram servicos de avaliacdo de aquisicdo de
empresas para a Companhia e sua controlada B2W, tendo sido contratados em 1 de janeiro de
2015, recebendo honorérios totais de RS 1.184,6 mil. Cerca de 64% dos honordrios totais
foram relativos aos servicos de auditoria externa. A politica da Companhia na contratacéo de
outros servigcos que ndo auditoria externa, a serem realizados por auditores independentes,
assegura que ndo haja conflito de interesses, perda de independéncia ou de objetividade

destes auditores independentes. [G4-41]
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5.7.4. Politica de Remuneragao
A estratégia de remuneracdo da Companhia é baseada na meritocracia. O objetivo principal da
Politica de Remuneracdo é a aplicacdo de um sistema de remunerac¢do da administracdo que
promova uma cultura de superacao de resultados, por meio da contratacdo e retencao das

melhores pessoas, alinhadas com os interesses dos acionistas. [G4-52]

Conselho de Administragao

A remuneracdo dos membros do Conselho de Administracdo é dividida em remuneracao fixa, a
qual é alinhada com a média do mercado, e incentivos varidveis de longo prazo, no ambito do
plano de opg¢do de compra de a¢des. Para os membros do Conselho de Administragdo, em

2015, a remuneracao fixa correspondeu a 100% da remuneracao total. [G4-51]

Diretoria

Os Diretores Estatutarios e Diretores Nao Estatutarios fazem jus a uma remuneragao fixa e
outra varidvel, sendo o componente fixo alinhado com a média do mercado, enquanto o foco
principal é na remuneragdo varidvel. Além disso, os membros da Diretoria também recebem
incentivos de longo prazo, no ambito do plano de opcdao de compra de agBes. A remuneracgao é
feita por meio de honorarios fixados por Assembleia Geral e divididos conforme deliberacao

do Conselho de Administragao.

No caso da Diretoria Estatutaria, em 2015, a remuneracao fixa correspondeu a 45% e os
incentivos varidveis a 55% da remuneracao total, incluindo o valor de incentivo
correspondente ao beneficio advindo das op¢des de compra de agdes outorgadas. Por opgao,
os Diretores Estatutdrios tém direito a plano de salde empresarial, seguro de vida em grupo e

assisténcia odontolégica. [G4-51]

Conselho Fiscal

Os membros do Conselho Fiscal recebem remuneracgao fixa, a qual é equivalente a, pelo
menos, o minimo legal, ndo podendo ser inferior, para cada membro em exercicio, a 10% da
média que for atribuida a cada diretor, ndo computada a remuneragao variavel.
Adicionalmente, os membros do Conselho Fiscal sdo obrigatoriamente reembolsados pelas
despesas de locomoc¢do e estadia necessarias ao desempenho de suas fungdes. Para os

membros do Conselho Fiscal, a remuneragao fixa corresponde a 100% da remuneragao total.
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5.7.5. Gestao de Relacionamento

Para cumprir sua missdo, a Lojas Americanas esta 100% dedicada a atender as necessidades de
consumo das pessoas, poupando-lhes tempo e dinheiro e superando as suas expectativas.
Nesse contexto, medir a satisfacdo dos nossos clientes tem se tornando uma tarefa
fundamental para sinalizar a estratégia dos negdcios e como podemos encantar, a cada dia,

todos 0s nossos consumidores.

Canal de deniincia e sugestoes

Para receber denuncias contra casos de corrupcao, assédio moral, criticas ou até mesmo
sugestdes de seus associados, a Lojas Americanas disponibiliza o canal Disk-Alerta. Essa
ferramenta de comunicacdo corporativa é divulgada nos murais da Companhia e intranet.
Todas as denuncias sdo an6nimas, confidenciais e tratadas com discri¢do, para que o

denunciante ndo se sinta intimidado. O canal fica disponivel 24 horas por dia. [G4-58]

Exceléncia no atendimento ao cliente

Além de conquistar o tricampeonato como melhor empresa de atendimento ao cliente, a Lojas
Americanas foi eleita, em 2015, empresa “Supercamped em Atendimento ao Cliente” pelo site
ReclameAqui. Ao longo do exercicio, a Companhia recebeu diversos prémios e
reconhecimentos de empresas distintas, demonstrando o alto compromisso com a satisfacdo
do consumidor e a melhoria continua da gestao desses processos, cada vez mais ageis e
transparentes. No capitulo Socioambiental, serdo apresentados os resultados e todas as a¢des
desenvolvidas pelo Servico de Atendimento ao Cliente (SAC), que esta disponivel por telefone

e e-mail e ainda conta com o trabalho da Ouvidoria. [G4-57]

5.7.6. Auditoria de Fornecedores

O Programa de Auditoria de Fornecedores foi ampliado em 2015 para se obter um controle
mais rigoroso dos produtos importados. Além de 100% dos itens de vestuario serem
inspecionados, todos os fornecedores nacionais e internacionais de marcas proprias, que
passaram a compor o cadastro de compradores no exercicio, cumprem com as premissas de

respeito e valorizagdo dos direitos humanos. [G4-LA14; G4-HR10]

Iniciado em 2013, o programa de auditoria visa a analisar, em especial, os fornecedores de
setores criticos, como téxteis, higiene pessoal e alimentos. As primeiras auditorias ocorreram

em outubro de 2013 e, até dezembro de 2015, 65 fornecedores foram auditados.

Em 2015, para acelerar o processo de mitigacdo de riscos dos produtos importados, também
foi planejada a adogdo de critérios internacionais de qualidade. A fase de testes comegou

nesse mesmo ano e o método passou a ser colocado em prética em 2016 para os fornecedores
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mais criticos. A partir da definicdo de um sistema robusto e inteligente, sera feito o
monitoramento por amostragem desses produtos, antes mesmo de virem para o Brasil. Por
meio dos pilares juridico, financeiro, ambiental e de qualidade, poderemos garantir um padrao

de exceléncia cada vez maior.

Além desse processo de auditoria, desde outubro de 2015 a Lojas Americanas tem feito uma
inspecao in loco nas fabricas de seus fornecedores no exterior, inclusive em paises como
Turquia e india, que passaram a figurar entre os novos exportadores para a rede. Além de ter
ampliado o nivel de exigéncia em relacao a qualidade dos produtos importados e nacionais, a
Companhia tem avaliado de forma intensa os critérios relativos a seguranca e saude

ocupacional.

Nesse contexto, a Lojas Americanas tem promovido a difusdo de principios de protecdo e
valorizacdo dos direitos humanos, destacando esses termos em 100% dos contratos

comerciais, com o propodsito de colaborar na erradicacdo do trabalho forcado. [G4-HR1]

Do total de auditorias realizadas em 2015, 50% dos fornecedores receberam algum tipo de

san¢ao para se adequar 100% a legislacao local.
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6. Desempenho Econdmico

Consideracdes Gerais

A comparacado das informacg0es apresentadas refere-se ao resultado da Lojas Americanas nos
exercicios sociais findos em 31 de Dezembro de 2015 e de 2014, exceto quando indicado o
contrario. As informacgdes contdbeis que servem de base para os comentarios abaixo estdo
apresentadas de acordo com os padrdes internacionais de relatério financeiro (IFRS), com as

normas expedidas pela Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM) e em Reais (RS).

s | e | vmen | osssmesrmmnosmsmn | s | ome | v |

9.746,7 8.737,8 11,5% Receita Liquida 17.926,2 16.145,7 11,0%
3.3471 2.908,0 15,1% Lucro Bruto 5.126,5 4.836,9 6,0%
34,3% 33,3% +1,0 p.p. Margem Bruta (@6RL) 28,6% 30,0% -1,4 p.p.
1.892,9 1.612,8 17,4% EBITDA Ajustado 2.503,0 2.168,5 15,4%
19,4% 18,5% +0,9 p.p. Margem EBITDA Ajustada (%RL) 14,0% 13,4% +0,6 p.p.
250,2 427,8 -41,5% Lucro Liquido 250,2 427,8 -41,5%
2,6% 4,9% -2,3 p.p. Margem Liquida (%RL) 1,4% 2,6% -1,2 p.p.
330,2 427,8 -22,8% Lucro Liquido Ajustado* 330,2 427,8 -22,8%
3,4% 4,9% -1,5 p.p. Margem Liquida Ajustada (%RL) 1,8% 2,6% 0,8 p.p.

*Lucro Liquido Ajustado — Desconsiderando o efeito da reversdo de parte do saldo do imposto de renda e contribuigdo social
diferidos da B2W Digital.
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6.1. Gross Merchandise Volume (GMV)

O GMV (Gross Merchandise Volume) apresenta a receita bruta de vendas e servigos
consolidada somada as vendas realizadas nas plataformas de Marketplace da B2W Digital e

por consequéncia no consolidado de Lojas Americanas.

No 4T15, o GMV consolidado alcancou RS 7,1 bilhdes, uma variacdo de 12,8% em relacdo aos
RS 6,3 bilhdes registrados no 4T14. Em 2015, o GMV consolidado alcancou RS 21,5 bilhdes, um

crescimento de 15,5% em relacdo aos RS 18,6 bilhdes registrados em 2014.

6.2. Receita Liquida

No 4T15, a receita liquida da controladora foi de RS 3,261 bilhdes, uma expans3o de 11,1% em
relacdo ao 4T14. No consolidado, a receita liquida foi de RS 5,816 bilhdes, com expansdo de
6,3% em relacdo ao 4T14.

Em 2015, a receita liquida da controladora foi de RS 9,747 bilhdes, uma expansdo de 11,5% em
relacdo a 2014. No consolidado, a receita liquida foi de RS 17,926 bilhdes, com expansdo de
11,0% em relacdo a 2014.

No conceito “mesmas lojas”, o crescimento da receita liquida no 4T15 foi de 8,6% e no
acumulado do ano foi de 8,8%. [G4-EC1]

Receita Liquida Controladora (R$ milhdes) Receita Liquida Consolidada (R$ milhdes)
CAGR 7
CAGR 7
+14 0% 17.926
g7 Y 16 146
7.716 13.401
6.850
6.048 11.334
9.978

] ] I I I I I 1 1 I I I
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

6.3. Lucro Bruto e Margem Bruta

No 4T15, a margem bruta da controladora atingiu 38,0% da receita liquida (RL), uma variacdo
de +1,3 p.p. quando comparada a margem bruta de 36,7% obtida no 4T14. Na visdo

consolidada, a margem bruta no 4T15 foi de 30,2% da RL (sem o efeito da reversdo de parte do
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saldo do imposto de renda e contribuicdo social diferidos da B2W Digital, a margem bruta
atingiria 32,1% da RL).

Em 2015, a margem bruta da controladora foi equivalente a 34,3% da receita liquida (RL), uma
variacdo de +1,0 p.p. quando comparada a margem bruta de 33,3% obtida em 2014. Na visdo
consolidada, a margem bruta foi de 28,6% da RL em 2015 (sem o efeito da reversdo de parte
do saldo do imposto de renda e contribuicdo social diferidos da B2W Digital, a margem bruta
atingiria 30,4% da RL).

Nos ultimos dois anos, a Companhia investiu em projetos que visam aliar crescimento e
rentabilidade. A evolucao da margem bruta percebida em 2015 é fruto de parcerias com
nossos fornecedores e uma melhor combinac¢do do sortimento sazonal com o restante do mix
(criando situacGes de cross selling). Além disso, melhorias no supply chain otimizaram a cadeia
de suprimentos para melhorar a eficiéncia na gestdo dos estoques desde os fornecedores até

os clientes e aperfeicoaram a reposicao dos itens em todas as lojas.

Diversos projetos citados estdo em fase de maturagao e os ganhos percebidos até o momento
nos deixam otimistas para seguir investindo na melhoria continua de nossas operacdes sempre

com foco no cliente.

Lucro Bruto e Margem Bruta

Lucro Bruto e Margem Bruta Consolidada
Controladora CAGR
CAGR 7 >
+15,8% 4 g37 5127
3.347 4 075
2908
2.249 2567 , 576 2930 2978 >3
1.625 1.927
1.391
l I 31,9 32,8 33,3 33,3 g .2 29,8 29.9 30,4 30,0
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
® Lucro Bruto (RS MM) < Margem Bruta (%RL) = Lucro Bruto (RS MM) < Margem Bruta (%RL)

6.4. Despesas com Vendas, Gerais e Administrativas

No 4T15, as despesas com vendas, gerais e administrativas da controladora totalizaram
R$436,2 milhdes, ou 13,4% da RL. Na visdo consolidada, a soma foi de RS 738,6 milhdes, ou
12,7% da RL 2015 (sem o efeito da reversao de parte do saldo do imposto de renda e
contribuicdo social diferidos da B2W Digital, as despesas com vendas, gerais e administrativas
atingiriam 14,7% da RL).

Em 2015, as despesas com vendas, gerais e administrativas da controladora totalizaram
R$454,2 milhdes, ou 14,9% da RL. No consolidado, somaram RS 2.623,5 milhdes, ou 14,6% da
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RL (sem o efeito da reversao de parte do saldo do imposto de renda e contribuic¢do social
diferidos da B2W Digital, as despesas com vendas, gerais e administrativas consolidadas
atingiram 16,4% da RL).

Seguindo na busca constante por crescimento aliado a rentabilidade, em 2015, aperfeicoamos
uma série de medidas que visam ganhos de produtividade, otimizacdo das despesas
administrativas, aluguéis, servicos gerais e da eficiéncia energética.

Despesas com Vendas, Gerais Despesas com Vendas, Gerais

e Adm. da Controladora (%RL) e Adm. da Consolidado (%RL)
162 452 15.0 149 181 167 16,0 166 165
I s 14,8 148 , 14,8 y I I 16,3 s I I 14,6
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

6.5. EBITDA e Margem EBITDA

No 4T15, o EBITDA Ajustado da controladora alcancou RS 804,2 milhdes, uma expansdo de
15,5% em relacdo ao 4T14 com aumento de 1,0 p.p. na margem, que atingiu 24,7% da RL. No
consolidado o EBITDA Ajustado alcancou RS 1.015,8 milhdes, uma melhora de 14,4%,
atingindo uma margem de 17,5% da RL, uma melhora de 1,3 p.p..

Em 2015, o EBITDA Ajustado da controladora alcancou RS 1.892,9 milh&es, expansdo de 17,4%
em relagdo a 2014 com aumento de 0,9 p.p. na margem, que atingiu 19,4% da RL. No
consolidado o EBITDA Ajustado alcancou RS 2.503,0 milh&es em 2015, um crescimento de

15,4%, atingindo uma margem de 14,0% da RL.

EBITDA Ajustado Controladora EBITDA Ajustado Consolidado

CAGR >
CAGR +14,8%

1.893 2.503
1613 2189
1421 1.855
1.237
1.031 1.360 1.450 77
1.093
194

eRBENEN pEBAREE
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
- EBITDA Aj. (R$ MM) <EBITDA Aj. (% RL) - EBITDA Aj. (R$ MM) <EBITDA Aj. (% RL)
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EBITDA Ajustado (LAJIDA) — Lucro operacional antes de juros, impostos, deprecia¢do e
amortizacdo, outras receitas/despesas operacionais, equivaléncia patrimonial, participa¢do
minoritaria e participacdo estatutdria.

6.6. EBITDA (CVM 527/12)

A Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM) editou no dia 04/10/2012 a Instrugdo 527/12, que
dispde sobre a divulgacdo voluntaria de informacgdes de natureza ndao contabil, como o EBITDA.
O objetivo da Instrucdo é o de uniformizar a divulgacao desse dado a fim de melhorar o nivel
de compreensdo dessas informacgdes e tornd-las comparaveis entre as companhias abertas.
Visando manter a consisténcia e a comparabilidade com os periodos anteriores, apresentamos

a seguir a conciliacdo do EBITDA.

Em 2015, o EBITDA Ajustado da controladora alcancou RS 1.892,9 milhdes. Excluindo outras
receitas e despesas operacionais, equivaléncia patrimonial e participacdo minoritaria, o
EBITDA, conforme instrucdo CVM 527/12, seria de RS 1.620,9 milhdes em 2015, representando
16,6% da RL.

Na visdo consolidada, o EBITDA Ajustado totalizou RS 2.503,0 milhdes em 2015. Excluindo
outras receitas e despesas operacionais e participacdo minoritaria, o EBITDA, conforme
instrucdo CVM 527/12, seria de RS 2.464,1 milhdes em 2015, representando 13,7% da RL.

6.7. Resultado Financeiro Liquido

A despesa financeira liquida da controladora totalizou RS 250,3 milhdes no 4T15, uma variacdo
de 20,3% em relacdo aos RS 208,0 milhdes registrados no 4T14. Na visdo consolidada, a
despesa financeira liquida foi de RS 505,3 milh&es no mesmo periodo. A varia¢do do resultado
financeiro esta relacionada principalmente ao aumento da taxa de Certificado de Depésito

Interbancario — CDI.

6.8. Resultado Liquido

No 4T15, o lucro liquido consolidado atingiu RS 204,2 milhdes (sem o efeito da reversdo de
parte do saldo do imposto de renda e contribuicdo social diferidos da B2W Digital, o lucro
liquido ajustado foi de R$284,2 milhdes). Em 2015, o lucro liquido consolidado foi de R$250,2
milhdes (sem o efeito da reversdo de parte do saldo do imposto de renda e contribuigdo social
diferidos da B2W Digital, o lucro liquido ajustado foi de RS 330,2 milhdes). A variacdo no lucro
liguido do 4T15 e 2015 esta relacionada principalmente ao aumento da despesa financeira

liqguida no periodo.
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A tabela a seguir apresenta as principais variacdes do EBITDA Ajustado ao resultado liquido:

o029 | 16128 | 25050 | 21085 |

EBITIDA Ajustado 17,4% 15,4%

(+) Depreciacdo / Amortizacdo (289,4) (224,7) 28,8% (529,4) (373,2) 41,9%
(+) Resultado Financeiro Liquido (904,7) (654,1) 38,3% (1.660,0) (1248,9) 32,9%
(+) Equivaléncia (188,0) (52,7) 256,7%. - - -

(+) Outras Receitas (Despesas) Operacionais® (69,0 (46,7) 47,8% (23,9) (88,8) -73,1%
(+) Participacao Minoritaria (15,0) (25,4) -40,9% 170,8 47,2 261,9%
(+) Imposto de Renda e Contribuicdo Social (176,6) (181,4) -2,6% (210,3) (77,0) 173,1%
(=) Resultado Liquido 250,2 4278 -41,5% 250,2 4278 -41,5%

* Na antiga norma cont4bil, chamado de “resultado nao operacional”, incluindo despesas com plano de ag&o.

EBITDA Ajustado (LAJIDA) — Lucro operacional antes de juros, impostos, depreciagdo e
amortizacdo, outras receitas/despesas operacionais, equivaléncia patrimonial, participacdo
minoritaria e participacdo estatutaria.

6.9. Endividamento

Os empréstimos e debéntures consolidados de curto e longo prazo de Lojas Americanas em
31/12/2015 foram de R$10.765,1 milhdes. Subtraindo a posi¢do de caixa no valor de R$7.871,7
milhdes (caixa + aplicagBes financeiras + contas a receber dos cartdes de crédito e débito) do

total dos empréstimos, encontramos um endividamento liquido de R$2.893,4 milhdes.

Empréstimo e financiamento de curto prazo 508,7 862,6 828,0
Debéntures de curto prazo 361,0 138,4 361,0 138,4
Endividamento de Curto Prazo 869,7 3924 1.223,6 966,4
Empréstimo e financiamento de longo prazo 2.833,4 2.646,1 6.467,7 3.779,0
Debéntures de longo prazo 3.073,8 3.270,1 3.073,8 3.270,1
Endividamento de Longo Prazo 5.907,2 5.916,2 9.541,5 7.049,1
EndvidamentoBruto(n  emey  esms  do%ed  soms
Caixas e bancos 991,4 743,9 1.326,1 951,8
Aplicagdes financeiras* 2.492,0 2.506,0 4.526,2 3.618,4
Contas a receber de cartdo de crédito/débito 1.301,2 1.089,3 2.019,4 1.800,1

* Inclui aplicagdes financeiras da BWU [NE 13 (a)).
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EBITDA Ajustado (LAJIDA) — Lucro operacional antes de juros, impostos, depreciagdo e
amortizacdo, outras receitas/despesas operacionais, equivaléncia patrimonial, participacdo
minoritaria e participacdo estatutdria.

Em 31/12/2015, a divida liquida consolidada da Companhia foi 1,2x o EBITDA acumulado dos

ultimos 12 meses e o prazo médio de vencimento da divida foi de 998 dias (33 meses).

Na visdo controladora, a divida liquida da Companhia foi de 1,1x o EBITDA acumulado dos

Ultimos 12 meses. O prazo médio de vencimento foi de 1.001 dias em 31/12/2015 (33 meses).

Para fazer frente as incertezas e a volatilidade no mercado financeiro, a Lojas Americanas tem
como orientacdo preservar o caixa e alongar o perfil da divida. Ao longo dos ultimos anos,
diversas medidas foram tomadas com este objetivo, o que nos permite consolidar o plano de

crescimento da Companhia no longo prazo.

O contas a receber de clientes considera os recebiveis de cartdo de crédito, liquidos do valor
descontado, que possuem liquidez imediata e podem ser considerados como caixa. A
composicdo do “contas a receber” na visdo da Lojas Americanas estd demonstrada na tabela a

seguir:

Recebiveis de cartdes de crédito bruto 2.286,1 1.979,6 4.4954 4.607,3
Recebiveis de débito eletronico e cheques 22,8 204 22,8 20,4
Desconto de recebiveis (1.007,6) (910,7) (2.498,9) (2.827,6)
Contas a Receber de Cartdo de Crédito / Débito 1.301,2 1.089,3 2.019,4 1.800,1
Ajuste a valor presente (25,0) (12,0) (27,9) (13,9)
Provisdo para créditos de liquidagdo duvidosa (1,9) 2,1) (25,9) (23,8)
Outras contas a receber 6,5 6,3 1742 217,1

6.10. Auséncia de Exposi¢ao a Variagao Cambial

A Companhia continua reafirmando seu compromisso com a politica conservadora de
aplicacdo do caixa, manifestada pela utiliza¢do de instrumentos de hedge, em moedas
estrangeiras, e operacgdes de derivativos (swaps). O passivo financeiro e a posi¢cdo de caixa
total da Companhia sdo integralmente protegidos contra quaisquer oscilagdes de cambio por
intermédio desses instrumentos financeiros, que anulam o risco cambial transformando o

custo da divida para moeda e taxa de juros locais (em percentual do CDI*). No mesmo sentido,
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vale lembrar que o caixa da Companhia estd aplicado nas maiores instituicdes financeiras do

Brasil.

* CDI - Certificado de depésito interbancdrio: taxa média das captacdes no mercado
interbancdrio.

6.11. Vendas por Meios de Pagamentos

A abertura das vendas por meios de pagamentos em 2015 e em 2014 pode ser verificada na

tabela abaixo:

AVista 56% 59% -3 p.p. 47% 49% 2p.p.
Cartdo de Crédito 44% 41% +3 p.p. 53% 51% +2 p.p.

6.12. Capital de Giro Liquido da Controladora

O capital de giro liquido na Controladora foi de -7 dias em 31/12/2015, uma n&o necessidade

de capital de giro.

31/12/2014 31/12/2015

(Capital de Giro Liquido = Dias de Estoque + Dias de Contas a Receber — Dias de Fornecedores).

A ndo necessidade de capital de giro liquido da Lojas Americanas no periodo demonstra a
constante busca pelo equilibrio das varidveis estoques, fornecedores e contas a receber.

Estoques:

As melhorias que vem sendo implementadas nos processos logisticos da Companhia visam
aperfeicoar, ainda mais, a eficiéncia na distribuicdo dos estoques entre centros de distribuicao

e lojas de todas as regides do pais e suportar o programa de expansao.
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Fornecedores:

A evolucdo da rubrica, nos ultimos anos, demonstra a constante busca pelo aperfeicoamento
de nossos processos operacionais e pelo desenvolvimento da parceria com nossos

fornecedores.
Contas a Receber Bruto:

O aperfeicoamento do controle sobre a oferta de crédito e prazos de pagamento nas lojas

contribuiram para o controle do contas a receber da Companhia no trimestre.

6.13. Sobre a B2W Digital

A B2W é uma companhia digital, lider na América Latina, cuja histdria se confunde com a
propria histéria do e-commerce no Brasil. A Companhia atua nas seguintes frentes: e-
commerce por meio das marcas Americanas.com, Submarino, Shoptime e Sou Barato;
plataformas de servicos de crédito ao consumidor Submarino Finance e Digital Finance;
plataforma de tecnologia; plataforma de logistica, distribuicdo e atendimento ao cliente; e

Marketplace.

Com o propdsito de conectar pessoas, negdcios, produtos e servicos em uma mesma
plataforma digital, a B2W investe constantemente na estratégia de estar cada vez mais
proxima dos clientes, oferecendo a melhor experiéncia de compra, atraindo os melhores
talentos e criando barreiras aos novos entrantes. Como consequéncia dessa evolucdo, a

Companhia vem ganhando market share ano a ano.

A participagdo da Lojas Americanas na B2W Digital era de 55,61% em 31 de dezembro de 2015.

Para obter informacdes financeiras da B2W Digital, acesse www.b2wdigital.com.
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6.14. Demonstracao do Resultado Consolidado

Gross Merchandise Volume (GMV) 7.084,5 6.280,0 12,8% 21.471.3 18.592,2 15,5%
Receita Bruta de Vendas e Servigos 6.769,6 6.235,0 8,6% 20.714,5 18.508,0 11,9%
Impostos sobre Vendas e Servicos (953,6) (765,0) 24,7%. (2.788,3) (2.362,3) 18,0%
Receita Liquida de Vendas e Servigos 5.816,0 5.470,0 6,3% 17.926,2 16.145,7 11,0%
Custo das mercadorias vendidas e servigos prestados (4.061,6) (3.745,7) 8,4% (12.799,7) (11.308,8) 13,2%
Margem Bruta (% RL) 30,2% 31,5% -1,3p.p. 28,6% 30,0% 1,4 p.p.
Receita (Despesas) Operacionais (884,7) (937,5) -5,6% (3.152,9) (3.041,6) 3,7%
Com Vendas (681,5) (774,6) -12,0%. (2.401,6) (2.476,6) -3,0%
Gerais e Administrativas (57,1) (62,0) -7,9% (221,9) (191,8) 15,7%
Depreciacdo e amortizagdo (146,1) (100,9) 44,8% (529,4) (373,2) 41,9%
Resultado Financeiro Liquido (505,3) (326,4) 54,8% (1.660,0) (1.248,9) 32,9%
Outras receitas (despesas) operacionais* 45,4 (51,2) -188,7% (23,9) (88,8) -73,1%
Participacdo minoritaria / estatutdria 56,4 (35,1) -260,7%. 170,8 47,2 261,9%
Imposto de renda e contribuigdo social (262,0) (77,8) 236,8% (210,3) (77,0) 173,1%
Margem Liquida (% RL) -1,9 p.p. -1,2 p.p.
Margem Liquida Ajustada (% RL) -0,5 p.p- -0.8 p.p.
Margem EBITDA Ajustada (% RL) 17,5% 16,2% +1,3p.p. 14,0% 13,4% +0,6 p.p.
* Na antiga norma contabil de ndo op

EBITDA Ajustado (LAJIDA) - Lucro operacional antes de juros, Impostos, depredacdo e amortizagdo, outras receltas/despesas operacionais, equivaléncia patrimonial,
participacio minoritéria e participagio estatutéria.
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6.15. Demonstracao do Resultado Controladora

Receita Bruta de Vendas e Servigos 3.726,2 3.347.8 11,3% 11.124,3 10.023,6 11,0%
Impostos sobre Vendas e Servicos (464,8) (412,6) 12,7%. (1.377,6) (1.285,8) 7.1%
Receita Liquida de Vendas e Servigos 3.261,4 2.935,2 1,1% 9.746,7 8.737,8 11,5%
Custo das mercadorias vendidas e servigos prestados (2.021,0) (1.858,0) 8,8% (6.399,6) (5.829,8) 9,8%
Margem Bruta (% RL) 38,0% 36,7% +1,3 p.p. 34,3% 33,3% +1,0 p.p.
Receita (Despesas) Operacionais (518.4) (438,6) 18,2% (1.743,6) (1.519,9) 14,7%
Com Vendas (410,7) (359,3) 14,3%. (1.372,2) (1.219,6) 12,5%
Gerais e Administrativas (25,5) (21,9) 16,4% (82,0 (75,6) 8,5%
Depreciacdo e amortizacdo (82,2) (57.4) 43,2% (289,4) (224,7) 28,8%
Resultado Financeiro Liquido (250,3) (208,0) 20,3% (904,7) (654,1) 38,3%
Equivaléncia patrimonial (76,1) 26,4 -388,3% (188,0) (52,7) 256,7%
Outras receitas (despesas) operacionais* (60,8) (41,3) 47,2% (69,0) (46,7) 47,8%
Participa¢do minoritaria / estatutaria (15,0) (25,4) -40,9%. (15,0) (25,4) -40,9%
Imposto de renda e contribuicdo social (115,6) (94,0) 23,0% (176,6) (181,4) -2,6%
Margem Liguida (% RL) 10,1% -3,8 p.p. -2,3p.p.
Margem Liquida Ajustada (% RL) 10,1% -1,4p.p. -1,5 p.p.
Margem EBITDA Ajustada (% RL) 24,7% 23,7% +1,0 p.p. 19,4% 18,5% +0,9 p.p.
* Na antiga norma de “r ndo

** Desconsidera o efeito da revers3o de parte do saldo do IRCS diferido da B2W Digital

EBITDA Ajustado (LAJIDA) - Lucro operacional antes de juros, impostos, deprecia¢do e amortizagdo, outras receitas/despesas operacionais, equival@ncia patrimonial,
participagdo minoritaria e participagdo estatutéria.

6.16. Efeitos da consolidagao das transportadoras e da reversao de parte
do saldo do imposto de renda e contribui¢ao social diferido da B2W
Digital

Efeito da consolidacdo das transportadoras subsidiarias:

A Click-Rodo e a Direct (subsididrias da B2W Digital) prestam servigos de distribui¢do de
mercadorias para a B2W, gerando um efeito de elimina¢do na receita bruta e nas despesas
com vendas, gerais e administrativas (despesa de distribuicdo) consolidadas, conforme norma

contabil vigente. O lucro bruto consolidado é reduzido na proporgao do efeito positivo
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observado nas despesas com vendas, gerais e administrativas, mas sem efeito no EBITDA
Ajustado e na Margem EBITDA Ajustada.

Efeito da reversao de parte do saldo do imposto de renda e contribui¢ao social diferido:

Em dezembro de 2006, a B2W foi criada a partir da fusdao da Americanas.com e do Submarino,
reunindo os sites Americanas.com, Submarino, Shoptime e outras frentes de negdcios. A B2W
nasceu como a maior empresa de e-commerce da América Latina e mantém a lideranca de

mercado até os dias atuais

Apds a fusdo, a B2W iniciou uma fase de integracdo das operagdes e construcao de uma
plataforma Unica para fazer frente aos desafios do e-commerce no Brasil. Ao término dessa
fase, em 2012, a B2W Digital montou um plano de negdcios de trés anos (2013-2015), que
incluia um novo ciclo de investimentos. O plano tinha como objetivo principal o cliente, peca

central da estratégia da Companhia.

A plataforma construida ao longo dos ultimos anos preparou a B2W para capturar as
oportunidades de crescimento do mercado de comércio eletrénico e permitiu a consolidacao
da Companhia como uma plataforma digital, onde as operac¢des de Marketplace e servigos
digitais ganharao cada vez mais relevancia e terdo contribuicdo significativa na rentabilizacao

de todas as frentes de negdcio da Companhia.

Em linha com a evolucdo de suas operacgdes e as expectativas de desempenho futuro do
mercado de comércio eletrénico, que ainda esta em fase inicial de desenvolvimento no pais, a
B2W, conforme ja divulgado nas Demonstragdes Contabeis anteriores, possui estimativas
internas de crescimento e evolugdo das margens, que apontam para a expectativa de
realizacdo integral, entre os anos de 2017 e 2021, do imposto de renda e contribui¢ao social
diferido.

Ao final de 2015, diante do cenario macroecondmico mais desafiador, a B2W realizou analises
de sensibilidade utilizando premissas de crescimento muito mais conservadoras, onde
apresentaria crescimento de vendas apenas pela variagdo do indice projetado de inflagdo (ou
seja, sem crescimento real), e manutencdo do mesmo patamar de margem bruta até 2018. O
cendrio adotado foi submetido ao teste de impairment por especialistas externos e
independentes. Assim, a Companhia adotando uma medida conservadora, reverteu em 31 de
dezembro de 2015, o montante de RS 143,8 milhdes que n3o seria utilizado até 2025,

conforme norma contabil vigente.

Essa reversao do imposto de renda e contribuicdo social diferido trata-se de ajuste meramente
contabil, sem efeito caixa e sem impactos para fins fiscais, ou seja, o crédito fiscal permanece

inalterado.
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A Administragdo da B2W reitera a confianca no seu Plano de Negdcios e seguird monitorando
os indicadores internos e externos como forma de melhor avaliar a evolucao das suas

estimativas.

Segue abaixo o resultado consolidado ajustado de Lojas Americanas, sem os referidos efeitos

no resultado de B2W Digital e por consequéncia no resultado consolidado de Lojas

Americanas:

Gross Merchandise Volume (GMV) 7.084,5 6.280,0 12,8% 214713 18.592,2 15,5%
Receita Bruta de Vendas e Servigos 6.769,6 6.235,0 8,6% 207145 18.508,0 11,9%
Impostos sobre Vendas e Servigos (953,6) (765,0) 24,7%. (2.788,3) (2.362,3) 18,0%
Receita Liquida de Vendas e Servigos 5.816,0 5.470,0 6,3% 17.926,2 16.145,7 11,0%
Custo das mercadorias vendidas e servicos prestados (3.947,3) (3.745,7) (12.476,2) (11.308,8) 10,3%
Margem Bruta (% RL) 32,1% 31,5% -0,6 p.p. 30,4% +04 p.p.
Receita (Despesas) Operacionais (999,0) (937,5) -6,6% (3.476,4) (3.041,6) 14,3%
Com Vendas (795,8) (774,6) 2,7%. (2.725,1) (2.476,6) 10,0%
Gerais e Administrativas (57,1) (62,0) -7,9% (221,9) (191,8) 15,7%
Depreciagdo e amortizagio (146,1) (100,9) (529,4) (373,2) 41,9%
Resultado Financeiro Liquido (505,3) (326,4) 54,8% (1.660,0) (1.248,9) 32,9%
Outras receitas (despesas) operacionais* 454 (51,2) -188,7% (23,9) (88,8) -73.1%
Participagdo minoritaria / estatutaria 74 (35,1) -78,8%. 107,0 47,2 126,6%
Imposto de renda e contribuicdo social (118,2) (77.8) 51,9% (66,5) (77,0) 13,7%
Margem Liquida Ajustada (% RL) -0,5 p.p. -0,8 p.p.
Margem EBITDA Ajustada (% RL) 17.5% 16,2% +1,3 p.p. 14,0% 13,4% +0,6 p.p.

* EBITDA Ajustado (LAJIDA) - Lucro operacional antes de juros, impostos, depreciagéo e amortizagio, outras receitas/despesas operacionais, equivaléncia patrimonial,
participagdo minoritéria e participacao estatutaria.
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7. Gestao Socioambiental

7.1. Compromisso com a Sustentabilidade

A Lojas Americanas entende o seu papel social e a responsabilidade de langar um plano de
expansao que, no ciclo entre 2015 e 2019, ird abrir 800 lojas em todo o Brasil, gerando mais de
60 mil empregos diretos e indiretos. E cada vez maior o impacto positivo que o varejo tem
gerado em diversas comunidades, especialmente, as oportunidades para o desenvolvimento
da economia nas cidades que recebem novas lojas. Nesse contexto, o crescimento acelerado
da Companhia tem exigido a melhoria continua dos processos de gestdo, uma governanga
cada vez mais robusta e a mobilizacdo dos associados, fornecedores e parceiros para a

constru¢dao de um modelo sustentavel de negdcio. [G4-1,G4-8, G4-9, G4-EC8]

Para suportar o funcionamento de todas as lojas, a Companhia estruturou um plano
estratégico de negdcios em linha com o desenvolvimento sustentavel das comunidades onde
atua, oferecendo uma diversidade cada vez maior de bens de consumo, a precos populares.
Dessa forma, a Companhia contribui para a promogao social local, sem abrir m3o da exceléncia
dos resultados financeiros, alinhada as politicas de protec¢do ao meio ambiente e de respeito a

sociedade.
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Nos ultimos nove anos, uma cultura de sustentabilidade corporativa, baseada nos pilares de
crescimento econémico vidvel integrado a adog¢do de boas praticas socioambientais, vem
sendo disseminada em toda a nossa cadeia de valor, por meio de um comité multidisciplinar
interno de Sustentabilidade, denominado Companhia Verde. Em 2015, um membro do
Conselho de Administracdo da Companhia passou a fazer parte desse comité e tem
assessorado a diretoria na tomada de decisGes que tenham impactos econdmicos, ambientais
e sociais. [G4-34]

Além disso, desde 2012, a Lojas Americanas tem uma Diretoria que se reporta diretamente a
Presidéncia, com equipe inteiramente dedicada a sustentabilidade. Durante o exercicio de
2015, a Companhia manteve o seu compromisso de desenvolver um plano de acao para o
investimento em projetos socioculturais e ambientais, implementa-los e comunica-los a todos
os seus stakeholders. Clientes, acionistas, fornecedores, governo, associados, organizacdes
nao governamentais e comunidades sdo continuamente estimulados a participar do

aprimoramento de nossas praticas socioambientais. [G4-24]

Para saber mais sobre nossas politicas e diretrizes de Sustentabilidade, basta acessar o

websitewww.companhiaverde.com.br. O contato com a Lojas Americanas também pode ser

feito pelo e-mailcia.verde@Iasa.com.br. [G4-31]

7.2. Cidadania Corporativa

Por meio de seus valores e de sua identidade corporativa, a Lojas Americanas tem promovido a
conscientiza¢do de todos os seus associados para acées que visam a promocdo da salde e
bem-estar, ao respeito e a protecdo do meio ambiente e a economia dos recursos naturais.
Nesse sentido, a Companhia criou um calendario de agdes de prevengao, promogao a saude e
cuidados para mitigar o impacto ambiental que mobiliza associados, clientes e fornecedores ao

longo do ano.

Temas como Combate a Polui¢do, Dia Mundial sem Carro, Combate ao Cancer de Mama e Dia
Mundial do Meio Ambiente foram celebrados por meio de mensagens que circularam
quinzenalmente nos folhetos publicitarios distribuidos nas mais de mil lojas em todo o pais.

Confira, a seguir, mais detalhes sobre algumas dessas iniciativas.

7.2.1. Campanha Consumo Consciente
Impulsionada pela preocupacdo com a escassez de chuva e pelas crises hidrica e energética
que o pais enfrentou em 2015, a Lojas Americanas langou a campanha Consumo Consciente,
com o objetivo de promover a conscientizacdo dos consumidores sobre o uso responsavel de

agua e energia.
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Em parceria com a B2W Digital, entre os dias 26 de junho e 27 de julho de 2015, cinco encartes
publicitdrios da Lojas Americanas divulgaram quadrinhos inéditos da Turma do Pereré,
assinados exclusivamente pelo cartunista Ziraldo. As histdrias alertavam a sociedade sobre os
impactos negativos da acdo do homem na natureza e trouxeram dicas simples para a

economia de recursos naturais, faceis de serem incorporadas ao dia a dia dos brasileiros.

Os gibis ganharam, ainda, versdes animadas que divulgaram, de forma ludica e divertida,
mensagens de educacdo ambiental para os fas da marca Americanas.com no Facebook e na
fanpage da Lojas Americanas, além do site do comité Companhia Verde

(www.companhiaverde.com.br). O primeiro video do desenho chamado “Sobrevivéncia” foi

divulgado no dia 1 de julho no Facebook da Lojas Americanas e o ultimo circulou no fim de
julho. [G4-S01]

Cerca de cinco milhdes de pessoas foram impactadas pela campanha, em mais de 960 lojas em
todo o Brasil, além de quatro milhdes de seguidores da fanpage da marca Americanas.com no
Facebook, durante o periodo. Os encartes publicitarios foram uma excelente ferramenta de
promocdo de temas de responsabilidade social e ganharam destaque com a campanha que
alcangou todas as classes sociais e faixas etarias. Como resultado, a Companhia recebeu o
Prémio Aberje RJ/ES 2015, na categoria “Comunica¢do de Programas voltados a

IM

Sustentabilidade Empresaria

O desenvolvimento sustentavel tem por base o principio de que o homem deveria gastar os
recursos naturais de acordo com a capacidade de renovacdo desses recursos, de modo a evitar
o seu esgotamento ou degradacdo. Por isso, a Lojas Americanas acredita que é papel das
empresas adotarem medidas que reduzam o consumo desses insumos e que despertem na

sociedade essa consciéncia.

Além da comunica¢do com os clientes, a Companhia também realizou agdes com o publico
interno para aprimorar o monitoramento do consumo de agua e energia e o engajamento das
liderangas em todas as suas unidades administrativas e nos Centros de Distribuigdo do Brasil.
Desde 04/05/15, apds o planejamento das a¢gdes em curso, todas as lojas da rede comecaram
a medir o consumo de 4dgua e energia dentro dos novos parametros, com o propdsito de
reduzir em 10% o consumo anual de energia e, de forma significativa, também o de dgua. Em

menos de um més, essa meta foi alcangada.

7.2.2. Circuito de corrida e caminhada “Todo mundo vai”
Pelo segundo ano consecutivo, a Lojas Americanas promoveu o circuito de corrida e
caminhada “Todo mundo vai” para influenciar clientes, associados e a sociedade em geral a
praticar exercicios fisicos que tragam maior bem-estar e qualidade de vida. Os percursos de
4km e 8km reuniram cinco mil pessoas no Aterro do Flamengo, no Rio de Janeiro. Realizado
pela primeira vez em Belo Horizonte (MG), o circuito levou 2,5 mil pessoas a Lagoa da
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Pampulha. Nas duas etapas do circuito, mais de mil pessoas fizeram avaliacdo fisica e
massagens. [G4-S01]

As atividades desenvolvidas pela acdo, que acontece desde maio de 2014, foram oferecidas a
precos populares, gracas a Lei de Incentivo ao Esporte. Todos os participantes receberam kits

exclusivos com uma camiseta oficial do Circuito, isoténico, protetor solar e outros produtos.

7.2.3. Dia Mundial da Saude

A Companhia celebra o dia 7 de abril alertando os associados sobre a importancia da pratica
de esportes e do cuidado com a salde, por meio de habitos simples como a realizagdo de
exames regulares e a prevencao de doencas. Em funcdo da necessidade do combate ao
mosquito transmissor da dengue, zika e chikungunya, promovido pelo governo, foi também

realizada a desinsetizagdo de todas as unidades de negdcio.

7.2.4. Pascoa solidaria

A Pascoa é uma data importante para o varejo e, portanto, a celebramos de forma especial. A
Lojas Americanas desenvolveu uma campanha de doacdo de ovos de chocolate e bombons
para comunidades carentes das cidades do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. Ao todo, 1,5 mil ovos de

chocolate e mais de 5 mil bombons foram doados, em conjunto com a B2W Digital.

7.2.5. Dia Mundial do Meio Ambiente

No dia 5 de junho, quando se comemora o Dia Mundial do Meio Ambiente, a Companhia
divulgou mensagens de educagdo ambiental para estimular atitudes positivas entre seus
associados e clientes. Todos foram convidados a refletir sobre a necessidade de economia de
agua e energia, por meio de folhetos publicitarios distribuidos nas lojas e de comunicados
internos. A Lojas Americanas manteve, também, outras iniciativas como o apoio, iniciado em
2013, a campanha “A Hora do Planeta”, promovida pela ONG WWF para economia de energia

elétrica.

7.2.6. Doacao de livros

Apoiar o acesso a educagdo e o incentivo a leitura faz parte da estratégia de responsabilidade
social da Companhia. Por isso, a Lojas Americanas doou cinco mil livros sobre temas variados
para a Biblioteca Parque Estadual, localizada no Centro do Rio de Janeiro, que beneficiou um
publico de 1,5 milhdo no ano. O Projeto “Livro nas Pragas”, que detalharemos a seguir,
arrecadou ainda doagdes de 1.100 livros feitas pelos associados, em parceria com a B2W
Digital. [G4-SO1]
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7.2.7. Outubro Rosa

Pelo terceiro ano consecutivo, a Lojas Americanas engajou seus clientes e associados na
prevencdo do cancer de mama. Em outubro, a Companhia chamou a atencado de todos para a
campanha nas telas dos pontos de venda e no encarte promocional, que impacta milhdes de
pessoas pelo Brasil. Dessa forma, contribuiu para a conscientizacdo de milhares de familias

brasileiras.

7.2.8. Doacdo de brinquedos
No periodo do Natal, a Lojas Americanas realizou uma grande campanha para arrecadacao de
brinquedos. Uma arvore de Natal foi montada na sede da empresa, que recebeu cartinhas de
mais de 300 criancas carentes do Rio de Janeiro, enderecadas a Papai Noel. Com o apoio dos
associados, e em parceria com a B2W Digital, foram doados mais de 400 brinquedos a ONG
Sonhar Acordado (RJ). A atitude transformou o sonho de centenas de criangas em realidade.
[G4-S01]

7.2.9. Doagoes de cestas de Natal
Em dezembro, a Lojas Americanas doou 11.366 cestas de Natal a comunidades carentes e
ONGs do Rio de Janeiro e de Sdo Paulo. A doacao foi possivel gracas ao engajamento dos
fornecedores durante a etapa de arrecada¢do dos mantimentos das cestas. A acdo foi um

sucesso, e ja acontece hd trés anos, beneficiando milhares de familias. [G4-SO1]

7.3. Investimento em projetos sociais

A Lojas Americanas manteve, em 2015, sua agenda de patrocinios a projetos culturais e
sociais, pautados no esporte, na educagdo profissionalizante e na disseminag¢do da cultura
brasileira, sempre respeitando a diversidade regional. Em 2015, investimos em projetos de
promocgado cultural e educacional e iremos prosseguir com a renovagdo desses programas em

2016. Conheca mais detalhes sobre essas a¢des a seguir.

7.3.1. Livro nas Pragas
O projeto “Livro nas Pracas”, também conhecido como “6nibus-biblioteca”, continuou
colhendo os frutos de resultados primorosos em 2015. Em parceria com a B2W Digital, a Lojas
Americanas renovou o patrocinio ao projeto, levando-o aos municipios de Itapevi e Osasco,
ambos em S3o Paulo, pela primeira vez. As atividades aconteceram no més de agosto e

reuniram cerca de 7.000 pessoas.
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No Estado do Rio de Janeiro, o “Livro nas Pragas” iniciou as atividades em margo e visitou
comunidades como Salde, Belford Roxo, Vidigal, Leme, Realengo, Anil, Acari, Caxias, Bangu,
Tijuca, Nova lguacu e Parque de Madureira, onde concluiu as atividades do ano em 20 de

novembro.

Durante o exercicio de 2015, dez comunidades foram beneficiadas pelo projeto com a oferta
de um acervo variado de obras infantis, infantojuvenis e para o publico adulto, além de 32
atividades literarias. No total, foram realizados 1.311 empréstimos, 1.191 devolugbes (9,1% de
livros ndo devolvidos), 520 novos cadastros e um publico de 19.570 visitantes-leitores. O
incentivo a leitura e a promocdo da educacdo sao pilares do planejamento estratégico de
sustentabilidade da Companhia. Os resultados, significativos, demonstram que ha demanda da
sociedade por iniciativas como essa. O niumero de visitas cresceu mais de 140%, se comparado

ao ano anterior, e o de livros emprestados mais que dobrou. [G4-S01]

O “Livro nas Pracas” também reuniu obras com edi¢cdo em braile e fonte ampliada, audiolivros
e 18 titulos em conformidade com a lei 1354/88, incluindo autores de obras sobre histéria das
culturas afro-brasileira e indigena. Atividades literarias como conversa com autores, entre eles
Ziraldo — que esteve com os alunos da Escola Municipal SGo Tomas Aquino (RJ) — fizeram parte
do calendario do projeto. Em parceria com a B2W Digital, nossos associados também doaram

1,1 mil livros para o projeto.

7.3.2. Bolsa de Valores Socioambientais
A Lojas Americanas decidiu aportar parte do seu investimento social na Bolsa de Valores
Socioambientais (BVSA), uma iniciativa do Instituto BM&FBOVESPA. Ao longo de 2015, apoiou
o desenvolvimento de seis projetos sociais focados nas diretrizes de educag¢ao, educagdo
profissionalizante e geracdo de renda, em areas de influéncia da Lojas Americanas nos estados
do Rio de Janeiro, Bahia, Ceard, Mato Grosso do Sul e Pard. Ao todo, quase cinco mil pessoas

foram beneficiadas pelos projetos.

Todos os projetos foram alinhados aos Objetivos do Milénio da ONU, com foco em atingir o
ensino basico universal, garantir a sustentabilidade ambiental e estabelecer uma parceria
mundial para o desenvolvimento. Para 2016, quatro novos projetos serao selecionados. [G4-
EC7]

7.3.3. Galpao Aplauso
Patrocinado pela Lojas Americanas, o projeto Galpdo Aplauso ofereceu cursos
profissionalizantes de logistica a jovens com idades entre 17 e 29 anos, moradores de bairros
de baixa renda da Baixada Fluminense e Zona Oeste do Rio de Janeiro. O projeto, que tem

grande potencial de empregabilidade para os jovens, visa a formar profissionais para exercer
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as seguintes fungdes: auxiliar operacional, operador de empilhadeira, conferente logistico e

assistente de qualidade.

Ao ingressar no curso do Galpao Aplauso, os alunos passaram por uma intensa formacao
profissionalizante — tedrica e prdtica — e tiveram a experiéncia de atuar em um minicentro de
distribuicdo, idealizado especialmente para o curso pela equipe da Lojas Americanas. O
projeto, que teve inicio em janeiro de 2015, formara 270 jovens (90 alunos por semestre) em
julho de 2016, quando ira completar 18 meses de duracdo. [G4-SO1; G4-EC7].

Entre os 90 alunos inscritos na primeira turma, realizada entre abril e novembro, 75
concluiram o projeto. Dessa turma de jovens operadores logisticos, 57 sairam da sala de aula ja
contratados pelo mercado, sendo 22 admitidos pela Loja Americanas e 10 pela sua controlada,
a B2W Digital. O projeto contou com forte engajamento de gestores da Companhia, incluindo
profissionais ligados diretamente ao Centro de Distribuicdo no Rio de Janeiro. Os alunos
tiveram a oportunidade de ouvir palestras dos superintendentes e gerentes de logistica e, apds

essa experiéncia, foram encaminhados para entrevistas na empresa. [G4-SO1]

Para atingir a meta de capacitar os 270 jovens, a segunda turma de Operadores de
Empilhadeiras e Técnicos de Logistica comegou em novembro de 2015, com o ingresso de 120
alunos, distribuidos em trés turmas com 40 jovens cada uma. Esse segundo ciclo tem
formatura prevista para abril de 2016. O grande diferencial do projeto é que o curso oferece
aulas sobre valores e virtudes, contribuindo também para o desenvolvimento de competéncias

comportamentais. [G4-S01]

7.3.4. Projeto Dupla Escola

O Programa de Educacdo Integral — Dupla Escola, desenvolvido em parceria com a Secretaria
Estadual de Educacgdo do Rio de Janeiro (Seeduc) e o Senac (Servico Nacional de Aprendizagem
Comercial), foi mais uma iniciativa da Companhia, em 2015, voltada para o investimento social.
Durante o exercicio, foi desenvolvido o planejamento para execuc¢do do Programa que incluiu
atividades como defini¢do da grade curricular, cronograma das obras, itens do edital e selegdo

dos professores, além da efetivacdo da matricula dos alunos.

Ao todo, 420 estudantes do ensino médio terdo formacdo técnica profissionalizante em

logistica e estudardo em periodo integral entre 2016 e 2018. [G4-SO1]

O projeto Dupla Escola foi reconhecido pelo Governo do Estado do Rio de Janeiro como um
programa que tem contribuido para a formagdo de politicas publicas na drea de educag¢do no
estado. A Lojas Americanas esta investindo na reforma, montagem e fornecimento de
equipamentos para os laboratdrios especificos para a formagdo técnica, nas duas escolas
atendidas. Em dezembro, a Lojas Americanas deu inicio as obras em duas escolas beneficiadas
no Rio de Janeiro — o Colégio Estadual Sdo Jodo (Queimados) e o CIEP 111 Gelson Freitas

(Mesquita), as quais foram concluidas em fevereiro de 2016. [G4-EC7]
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7.4. Supercamped em Atendimento ao Cliente

Atendimento excelente ao consumidor: essa é a meta da Lojas Americanas, que fechou o ano
de 2015 com 100% de reclamacgdes respondidas e 97,2% solucionadas, todas registradas nos
sites Reclamao, Consumidor.gov, ReclameAQUI e Procons, em todo o Brasil. Nao é a toa que a

xn

Lojas Americanas foi eleita, em 2015, a empresa “Supercampea” e ganhou o tricampeonato de

melhor Atendimento ao Cliente, ambos pelo site ReclameAQUI. [G4-SO11]

A cada ano, a Companhia tem aperfeicoado o monitoramento do indice de reclamacdes dos
clientes em todos os drgaos competentes e canais de comunicacdo com o consumidor. Além
dos processos de gestdao que tém sido cada vez mais ageis para solucionar qualquer
insatisfacdo fundamentada em até 48 horas, a Lojas Americanas mantém relacionamento
estreito e permanente com representantes de Procons nos 399 municipios onde tem lojas no

pais.

Os instrumentos de controle para evitar demandas judiciais também foram aprimorados,
como o uso de carta de reclamacdo e conciliacdo. Apenas no Portal ReclameAQUI, entre
01/12/2015 e 31/12/2015, 100% das reclamacdes foram atendidas e solucionadas em até 1 dia
e 17 horas. A empresa orgulha-se de ndo ter um Unico registro de caso de violacdo de dados
ou privacidade dos clientes, o que demonstra o respeito aos nossos consumidores. [G4-S011,
G4-PR38]

7.5. Atendimento pds-venda

Encantar o cliente é um valor essencial para o negécio. Nesse contexto, a Lojas Americanas
langcou um servico de pds-venda, em 2015, para intermediar a relagdo com o fabricante e

buscar um acordo nos casos ndo previstos pelo Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC).

7.6. Red Friday

Uma das datas mais importantes para o varejo, a Red Friday de 2015 foi um momento para
aperfeigoar os processos de atendimento ao cliente. Um plantdo da equipe do SAC foi
montado para que os clientes fossem atendidos durante 24 horas: da meia-noite do dia 28/11
até a meia-noite de 29/11. Durante os quatro dias de promocéo, 10 lojas mantiveram suas
portas abertas 24 horas, em cidades como Salvador, Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Santos e Petrdpolis. A Companhia ndo mediu esforgos para fazer da data um momento

imperdivel para o cliente fazer compras.
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7.7. Jornada do Consumidor

A Lojas Americanas investird em 2016 no langcamento do sistema SAC Easy, que funcionara
como um grande banco de dados para facilitar a operacao do atendimento ao cliente. Todo

esse trabalho com um Unico propdsito: alcancgar a satisfacdo plena dos nossos consumidores.

7.8. Edifica¢Oes verdes

Com o objetivo de se tornar cada vez mais sustentavel, a Lojas Americanas deu continuidade
ao planejamento que iniciou em 2013, quando inaugurou sua primeira loja “verde” no Rio de
Janeiro. A Companbhia trabalha, desde entdo, na reforma gradual das lojas, visando a maior

eficiéncia energética, a reducdo do consumo de 4dgua e a diminuicdo dos custos operacionais,

por meio do uso de materiais e tecnologias de baixo impacto ambiental.

Com base na campanha Consumo Consciente, a empresa reforgou, entre os associados, a
importancia também da economia de dgua. Desde 2013, a Lojas Americanas tem substituido
progressivamente as torneiras de suas lojas por modelos arejadores e restritores de vazao, que
langcam apenas 6 litros de dgua por minuto, contra 12 litros registrados pelos modelos antigos.
. Nos sanitdrios, a substituicdo gradual para as descargas dual flush reduziu o consumo para 3
ou 6 litros de agua, dependendo da necessidade. As valvulas antigas consumiam 18 litros por

acionamento.

As 92 lojas inauguradas em 2015, em diversas regides do pais, ja nasceram dentro do conceito
de arquitetura verde. Essas lojas possuem sistema de ar-condicionado com gas refrigerante R2,
gue ndo emite gases poluentes, geradores de energia de baixo consumo e lampadas LED,
bacias sanitarias com vélvula de duplo fluxo, torneiras com regulador de vazdo e fechamento
automatico e tintas a base de agua. Cerca de 90% dos materiais utilizados na comunicagao

visual das lojas sao reciclaveis. [G4-EN2]

O padrao presente em todas as lojas da Companhia segue um estudo prévio adotado ha alguns
anos, que utiliza o uso de piso claro para iluminar o ambiente e garantir o bem-estar do
cliente, sem necessidade de intensificar o consumo de energia. O uso de iluminagdao 100% LED
foi adotado, pela primeira vez, em 2014 em uma loja-conceito, localizada no Rio de Janeiro.
Outras iniciativas tém colaborado para uma gestdo mais sustentdvel dos recursos, tanto das
unidades administrativas quanto dos Centros de Distribuicdo. Entre elas, destacam-se: coleta
seletiva em todos os andares, sinalizagao com placas de MDF reflorestado, substituicdo da
limpeza com produtos comuns por um sistema nao poluente e instalacao de sensores de

desligamento automatico.
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Outras iniciativas tém colaborado para uma gestdao mais sustentdvel dos recursos, tanto das
unidades administrativas quanto dos Centros de Distribuicdo. Entre elas, destacam-se: coleta
seletiva em todos os andares, sinalizagdo com placas de MDF reflorestado, substituicdo da
limpeza com produtos comuns por um sistema nado poluente e instalacao de sensores de

desligamento automatico.

7.9. Uso responsavel dos recursos naturais

7.9.1. Consumo de energia

Entre as principais a¢des realizadas para o consumo consciente dos recursos naturais em 2015,
a sensibilizacdo dos associados e a execucdo de um plano abrangente de consumo de energia
em todas as lojas do pais merecem destaque. O projeto foi baseado na disseminacdo de uma
cultura responsavel para o uso de energia, com o propdsito de agregar esse valor ao dia a dia
dos associados e de promover a discussdo dos habitos de consumo. O discurso foi colocado em
pratica com a divulgacdo e implementacdo de novas diretrizes para a abertura e fechamento
de lojas, o tempo de funcionamento do ar-condicionado e escadas rolantes e a operag¢do dos

pontos de venda.

A implementacdo do projeto durante o segundo semestre de 2015 proporcionou uma

economia de 7.687.562,18 Kwh, em comparacdo com o mesmo periodo de 2014. [G4-EN6]

Os Centros de Distribuicdo também foram alvo de mudancas. Um projeto-piloto, criado para o
Centro de Distribuicdo de Uberlandia (MG), gerou resultados significativos com a adog¢do de
medidas como instala¢do de sensores de presenca em corredores e locais de pouca circulagdo
de pessoas, instalagdo de temporizadores para o acionamento de aparelhos split grandes do
refeitdrio, bem como das mdaquinas exaustoras e ventiladoras do local. Além disso, todo o
procedimento para acender e apagar a iluminagao interna dos galpdes e das areas externas foi
revisto, proporcionando uma maior economia de energia. Apenas nesse Centro de
Distribuicdo, durante seis meses, o projeto gerou uma economia de 309.957 Kwh, o suficiente
para iluminar duas lojas express, pelo periodo de um ano. Essa reducdo significou uma

economia no consumo anual de 17,92%. [G4-EN6]

7.9.2. Coleta seletiva
A empresa promoveu a coleta seletiva de materiais como metal, plastico, papel, papelao,
vidro, pilhas e baterias em suas lojas, unidades administrativas e Centros de Distribui¢ao, por
meio de campanhas que incentivam associados e clientes a descartar os residuos de forma

adequada.

O descarte de papeldo e dos materiais da coleta seletiva foi realizado com empresas parceiras

e depois encaminhado a reciclagem. Em todos os Centros de Distribui¢cdo, 100% dos residuos
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sdo destinados corretamente e as empresas de coleta mantém suas licengas ambientais em
conformidade com a legislagao vigente. Em 2015, reciclamos aproximadamente 842 toneladas

de papeldo, plastico, madeira e ferro, apenas nos nossos Centros de Distribuicdo. [G4-EN1]

7.9.3. Inventdrio de emissoes de GEE

Preocupada com o efeito das emissdes de gases poluentes no meio ambiente, sobretudo com
sua influéncia nas mudancas climaticas globais, a Lojas Americanas é adepta, desde 2009, do
Programa Brasileiro GHG Protocol, ferramenta adaptada da metodologia internacional para
entender, quantificar e gerenciar emissdes de gases de efeito estufa (GEE) em empresas de
grande porte. [G4-EN10]

O célculo e o relato de GEE da Lojas Americanas, referentes ao exercicio de 2015, tém como
principal objetivo ilustrar as atividades da empresa em seu esfor¢o continuo para reduzir as
emissOes de gases poluentes, mitigar o seu impacto sobre a natureza e obter ganhos
econdmicos. [G4-EN15] Para garantir a eficacia do processo, os membros do comité da

Companhia Verde foram treinados para executar a ferramenta do GHG Protocol.

EmissOes diretas — Escopos 1 e 2

O resultado desse trabalho é o Inventario Anual de Emissdes de GEE. Em 2015, a Lojas
Americanas, e sua subsididria B2W Digital, trabalharam conjuntamente com o objetivo de
minimizar o crescimento das emissdes de GEE em relacdo ao crescimento organico da
Companhia. Analisando os dados de receita liquida consolidada, a Companhia cresceu 11,03%

em relagdo a 2014, enquanto suas emissGes diretas (escopo 1) cresceram 9,58%.

Mesmo ampliando nossa operagdo no pais, o inventario de GEE demonstra a preocupag¢do da
gestdo em manter a expansdo do negdcio em harmonia com o respeito as questdes
ambientais. A Lojas Americanas ultrapassou a marca de mil lojas em 2015, fechando o ano com
1.040 lojas, o que representa um crescimento organico de 9,25% em relagdo ao ano anterior.
Além disso, a Companhia ampliou a operacdo da B2W Digital de nove para 11 Centros de
Distribuicdo, melhorando a performance de entrega e refor¢ando o compromisso de oferecer

a melhor experiéncia de compra pela internet.

Em relacdo a 2014, o escopo 2 (que reflete as emissdes indiretas provenientes da aquisicdo de
energia elétrica) sofreu uma redugdo de 5,37%, devido a um grande esfor¢o da Companhia no
gerenciamento do consumo de energia, visando a manter esse consumo estavel, apesar do

crescimento acelerado em suas unidades de negdcio. [G4-EN16]
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EMISSOES DIRETAS (Escopo 1 e 2)

W Escopo 2

® Escopo 1

2014 2015

Emissoes indiretas — Escopo 3

A busca do aprimoramento continuo dos processos, a abertura de novos CDs, a terceirizacdo
da frota e a otimizagdo das rotas de distribui¢cdo contribuiram para a redu¢ao do Escopo 3
(emissGes indiretas) em 7,76%, apesar do aumento da operagdo. Para evitar desperdicios, o
tamanho das embalagens de envelopes plasticos utilizados em entregas do e-commerce foi
racionalizado, o que evitou desperdicios e permitiu uma redugdo no consumo da ordem de
67,39%. [G4-EN17]

EMISSOES INDIRETAS (ESCOPO 3)

= FROTA TERCEIRIZADA

= EMBALAGENS DE ENTREGA
DO E-COMMERCE

= VIAGENS

2014 2015

Mesmo presentes em todos os estados brasileiros, e com 92 novas lojas em todo o Brasil,
conseguimos manter os niveis de emissdes de GEE em viagens aéreas. Para isso, sempre que

59



possivel, incluimos nossos associados num mesmo voo. A meta é continuar a reduzir esses
niveis. [G4-EN30]

7.10. Valorizacao da Segurancga do Trabalho

O compromisso com os procedimentos que regulam e preservam a seguranca e a saude no
trabalho, sem abrir mdo do atendimento estrito as normas e preceitos legais de Medicina e
Seguranca do Trabalho, é um valor para o negdcio. Para isso, a Companhia garante o uso de
Equipamentos de Protecdo Individual (EPIs), obrigatdrio em func¢des especificas, em especial

em seus quatro Centros de Distribuicdo, que sao fiscalizados por supervisores.

Anualmente, 58 associados sao eleitos para a Comissdo Interna de Prevencdo de Acidentes
(CIPA), cujas reunibes ordinarias ocorrem todos os meses. Todos os representantes recebem
um treinamento estabelecido pela NR-05 e fazem o Curso de Prevencgdo e Combate a Incéndio
(NR-23), ambos exigidos pelo Ministério do Trabalho e Emprego (MTE). [G4-HR7].

Apds a capacitacdo, o grupo atua na prevencao de acidentes de trabalho na sede, rede de lojas

e Centros de Distribuigao.

7.11. Selos ambientais em destaque

As premiacdes recebidas pela Lojas Americanas, listadas no capitulo Perfil, deste documento,
demonstram todo o empenho da Companhia na disseminacdo de uma cultura de
sustentabilidade. Em 2015, conquistamos pelo segundo ano consecutivo o ingresso na carteira
do indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da BM&FBOVESPA [G4-16], demonstrando
para os acionistas e investidores o compromisso socioambiental integrado a um bom
desempenho econdmico. Foi renovado, ainda, o Selo Verde na categoria “Gestdo

III

Socioambiental Responsavel” do Prémio Socioambiental Chico Mendes, considerado o mais

expressivo na area de Sustentabilidade em todo o Brasil.

A Lojas Americanas foi a companhia de melhor reputacdo no setor de varejo pelo ranking
Reputation Pulse. Elaborado pela consultoria americana Reputation Institute, o ranking avalia
as 100 maiores empresas brasileiras, por setor, segundo os critérios: Produtos e Servicos,
Inovagao, Ambiente de Trabalho, Governanga, Cidadania, Lideranga e Desempenho Financeiro.
Desde outubro de 2012, a Lojas Americanas possui o Selo RA 1000, criado pelo site de registro
de reclamacgdes ‘ReclameAQUI’, com o objetivo de premiar as empresas que apresentam

excelentes indices de atendimento aos clientes.
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8. Estratégia e Investimento
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Em 2015, Lojas Americanas atingiu RS 17.926,2 bilhdes de receita liquida consolidada, o
equivalente a um crescimento de 11,0% em relacdo ao ano anterior. Deste total, RS 9.746,7
bilhdes se referem ao desempenho da controladora (Lojas Fisicas), que vendeu 11,5% a mais

que em 2014.

No conceito “mesmas lojas”, ou seja, considerando as lojas inauguradas ha mais de um ano, o

crescimento das vendas liquidas acumulado em 2015 foi de 8,8%.

Nos ultimos 10 anos, Lojas Americanas cresceu em aproximadamente 340% a sua rede de
lojas. Ao final de 2015, a Companhia contava com 1.041 lojas espalhadas por 399 cidades em
todos os estados do Pais. Além da rede de lojas fisicas, a Companhia possui quatro centros de
distribuicdo localizados no Rio de Janeiro/RJ, em S3o Paulo/SP, em Recife/PE e em
Uberlandia/MG. [G4-13]

O grafico a seguir detalha a expansdo da Companhia nos ultimos 10 anos:
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8.1. “85 anos em 5 - Somos Mais Brasil”

Plano de Expansdo “85 anos em 5 — Somos Mais Brasil”

A Lojas Americanas reafirma o compromisso em manter o

Somos Mais Brasil ritmo de crescimento do negdcio previsto no Programa “85

III

anos em 5 — Somos Mais Brasil”. Em 2016, até o momento,

LOJAS AMERICANAS
inauguramos 3 lojas e temos mais 80 lojas contratadas ou em

estdgio avancado de negociacao.

O novo plano de expansdo prevé a abertura de dois novos centros de distribuicdo e 800 novas
lojas no Brasil, entre 2015 e 2019, sempre levando em consideracdo os estudos de viabilidade
econdmica que consideram diversos dados macroecondmicos, dentre eles: crescimento da

populacdo, renda per capita e evolucdo da economia local.

Estamos otimistas para seguir nossa trajetdria de crescimento e manteremos o compromisso
com a rentabilidade e a habitual disciplina nos estudos de viabilidade econémica para abertura

de novas lojas nos préximos anos.

Para atingir esse resultado, a Lojas Americanas conta com a capacidade de execugao de seus
associados, a experiéncia em negociacdo e localizagdo de novos pontos, o aperfeicoamento de
seu sistema logistico e um forte programa de recrutamento, treinamento e retencdo de

talentos.

A tabela a seguir detalha o perfil das lojas inauguradas em 2015:
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T T

Numero de lojas Area de Vendas milm*

Sndosre Tradiconal 13 Tl 0,5

Express 19 76 04

Tradiconal 21 16,6 0,8

Nordeste e 3 1,1 04

sul Tradiconal 6 4,1 0,7

Express 8 39 0,5

Norta Tradiconal 12 10,6 0,9
Express i

sul Tradiconal 9 T 0,8

Express 1 04 04

TOTAL Tradiconal 61 45,5 (04

Express 31 13,0 0,4

Reforma/Desativagao (3) (6,6) 22

Em 31/12/2015 1.041 927,6 0,9

8.2. Investimentos

Em 2015, a Lojas Americanas controladora investiu o total de RS 677,3 milhdes, com énfase
em expansao, reforma da rede de lojas e atualizacdo tecnoldgica. [G4-13, G4-EC7]

Inauguragoes/Obras de melhoria 4526 67%
Tecnologia 1298 19%
Operagoes e outros 94,9 14%

8.3. Lojas Conceito

Sempre atenta as tendéncias de mercado, a Lojas Americanas inovou mais uma vez e lancou,
em margo de 2015, sua primeira loja conceito no Pais. Localizada no Leblon, um dos bairros
mais nobres e charmosos do Rio de Janeiro, a loja com mais de 900 m? tem sido uma excelente
oportunidade para observar o comportamento de compra dos consumidores. Com o intuito de
levar as inovagdes também para o publico paulista, a loja do Shopping Iguatemi — Faria Lima foi

totalmente reformada e passou a funcionar como uma segunda loja conceito.

Nas lojas conceito, o cliente encontra grande sortimento de produtos e algumas facilidades
como displays digitais com informacgdes e promocgdes instantaneas. As gondolas com produtos
contam com etiquetas digitais. A loja também disponibiliza wi-fi gratuito e os clientes
cadastrados tem a possibilidade de receber informagdes, dicas de compras e descontos.

As lojas conceito sdo espagos experimentais que tem como objetivo testar novas tecnologias
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para melhorar a experiéncia de compra e privilegiar a interagdo constante com os clientes.
Além das facilidades oferecidas, as lojas possuem um sortimento cuidadosamente selecionado

e adequado ao publico local.

8.4. Supply Chain

Durante o ano de 2015 Lojas Americanas implementou diversas melhorias para otimizar a
cadeia de suprimentos. As iniciativas tiveram por objetivo melhorar a eficiéncia na gestao dos
estoques desde os fornecedores até os clientes e aperfeicoar a reposicao dos itens em todas as
lojas do pais.

Para garantir uma gestdao mais eficiente do abastecimento, a Companhia investiu em
capacitacdo, redesenho de processos e tecnologia, reduzindo os custos logisticos, aumentando
a velocidade na entrega e permitindo maior presenca do sortimento nas lojas.

A melhoria da cadeia logistica continua sendo foco em 2016 para a geragdo de valor para a

Companbhia.

8.5. Marcas Préprias

A Lojas Americanas conta com mais de 10 marcas prdprias que oferecem produtos de
gualidade, a precos justos, distribuidos em diversas categorias ja familiarizadas pelo publico
como Basic+, de vestudrio; Basic+Care, de higiene e beleza; School Basics, de material escolar;
Classic Home, utilidades domésticas; Casual Home, de utensilios domésticos; e Christmas

Traditions, de artigos natalinos; entre outras.

BASIC,  BASIC: e Busiop @

\! nmm+ Em 2015, a Companhia langou a marca de brinquedos Brink+ com mais de
200 itens. A Brink+ chegou ao mercado para oferecer mais variedade de

(casual *Chnstmas

HOME

+ ovenluna brinquedos para criancas nas mais variadas ocasides, unindo qualidade e
+ divenndo

P

seguranca para o publico infantil, a pregos acessiveis.

Seguindo nossa estratégia, a Companhia criou as marcas Leven e D’elicce, ambas na categoria
de Alimentos. A Leven oferece uma grande variedade de sabores de chips, snacks e as

novidades barras de cereais e barras de nuts, promovendo uma alimenta¢do mais saudavel
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para os consumidores. A D’elicce é dedicada a itens de bomboniére como chocolates,

panettones e bombons.

Em 2016, langamos uma linha de ovos de chocolate exclusivos com a marca D’elicce. Sdo mais
de 30 ovos infantis, licenciados com os personagens mais queridos do publico, e ovos trufados

com camada tripla de chocolate nos sabores tradicional, maracuja e morango.

As inovacgOes da D’elicce sdo apenas uma amostra das novidades e itens exclusivos que a Lojas

Americanas vai oferecer na “Maior Pascoa do Mundo”.

8.6. Prémios e Certificagoes

A Lojas Americanas investe constantemente em a¢Ges que aprimorem seus processos de
gestdao como melhorias no atendimento ao cliente, controle da qualidade dos produtos e
servicos, auditoria de fornecedores, operacao dos centros de distribuicdo e a informatizacao
de todos os processos internos. Como consequéncia deste esfor¢o, a Companhia recebeu
diversas premiagdes e reconhecimentos em 2015, que reforgaram o valor da marca, sua

reputagdo e seu compromisso com os clientes.
Entre as premiagdes e reconhecimentos, os destaques foram:

¢ 12 |ugar na categoria Varejo, na Melhores e Maiores da Revista Exame;

e 12 lugar na categoria Varejo, do ranking elaborado pela Epoca Negdcios 3602;

e 12 |ugar na categoria Varejo, no ranking das Empresas de Maior Prestigio da Epoca Negdcios;
e Troféu de “Super Camped” em Atendimento ao Cliente, no prémio Epoca ReclameAqui;

e 1° lugar de “Melhor Empresa de Atendimento ao Cliente no prémio Epoca ReclameAqui;

e Lider do Varejo, no prémio Lideres do Brasil — LIDE;

e Marca Mais Valiosa do Varejo Nacional, da Interbrand;

¢ 12 lugar na categoria Varejo, no Reputation Pulse, do Reputation Institute;

e Troféu O Equilibrista, do Instituto Brasileiro de Executivos de Finangas — IBEF-Rio, como
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Empresa Homenageada do ano;

e Varejista que Mais Vende Brinquedos (Volume de Vendas), do prémio Revista Espaco
Brinquedo;

e Certificacao Selo Verde, do Prémio Socioambiental Chico Mendes;

e 12 |ugar na categoria Mdveis e Eletroeletrénicos do ranking 120 Maiores Empresas do Varejo
Brasileiro (IBEVAR);

¢ 12 |ugar na categoria Lojas de Departamento do prémio Top of Mind — jornal de Brasilia;

¢ 12 lugar na categoria Comunicacdo de Programas Voltados a Sustentabilidade Empresarial da
ABERJE Prémio Regional Rl / ES;

e 12 |ugar na categoria Loja de Departamento, da premiacdo Marcas icones, TV Vitéria;

¢ 12 |ugar na categoria Lojas de Brinquedos, do prémio Destaque Empresarial — CDL (Bahia).

8.7. Cenario Economico

O ano de 2015 se mostrou desafiador para a economia brasileira. A inflagdo medida pelo IPCA
(indice Nacional de Pregos ao Consumidor Amplo) registrou uma taxa acumulada de 10,67%, a
maior taxa anual desde 2002. O Produto Interno Bruto (PIB) do pais apresentou uma variagdo

de -3,8%, maior contracdao em 25 anos. Diante destes desafios, o varejo apresentou queda de

vendas de 4,3% no ano de 2015.

Apesar deste cendrio desafiador, acreditamos que nosso amplo sortimento, baixa
concentracdo de vendas nas diversas categorias ofertadas dentro das Lojas, o potencial de
expansdo e nosso modelo multicanal, multinegdcios e multimarcas geram oportunidades de
ganho de mercado. Durante 2015, a Companhia apresentou crescimento de 11,0% na receita
liguida consolidada, de 8,8% na receita liquida no conceito “mesmas lojas” e de 15,4% no
EBITDA Ajustado, atingindo 14,0% de margem EBITDA Ajustada consolidada no periodo. Os
resultados alcancados, demonstram a resiliéncia do nosso modelo de negdcio. [G4-EC1]

A Lojas Americanas se mantém otimista de que o varejo brasileiro apresenta significativas
oportunidades de crescimento, reitera sua confianga no desenvolvimento econémico do pais e
ressalta a forca de seu modelo Unico de negdcio por meio de sua ampla presenca nacional e de

seu atendimento multicanal aos clientes.
*Fontes: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica e Banco Central do Brasil.

66



9. Conteudo GRI

Sobre o relatério

A Lojas Americanas divulga, pelo segundo ano consecutivo, o Relatério Anual e de
Sustentabilidade em documento Unico, contemplando as informac¢des do desempenho
financeiro da Companhia e do relato de sustentabilidade, referentes ao periodo de 12 de
janeiro a 31 de dezembro de 2015 [G4-17, G4-28].

Este é o quarto ano em que a Companhia publica o relatério baseado nas diretrizes G4 da
Global Reporting Initiative (GRI), que tem o seu enfoque nos temas materiais, tornando os

relatos mais relevantes e confiaveis.

A iniciativa refor¢a o compromisso da Lojas Americanas com a gestdo de sua governanca e a
transparéncia na comunicac¢do de informagdes estratégicas para seus stakeholders, divulgando
iniciativas de sustentabilidade corporativa, em prol do desenvolvimento econ6mico e
socioambiental da Companhia. A Lojas Americanas acredita que o negdécio rentavel, alinhado
as iniciativas de um modelo de crescimento sustentavel, gera ainda mais valor para o acionista
e futuros investidores. [G4-29; G4-30]

O ano de 2015 foi desafiador. Mantivemos nosso plano de expansao para o ciclo de 2015-2019
e celebramos diversas conquistas, entre elas, o ingresso — pelo segundo ano — para a carteira
do indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) da BM&FBOVESPA 2016. A Companhia tem
motivado permanentemente todos os seus associados em dire¢cdo ao aprimoramento de seus

indicadores de gestdo, observando os impactos nas dimensées econdmica, social e ambiental.

Para relatar os resultados de sustentabilidade, que englobam todas as operagdes
socioambientais, a Lojas Americanas adotou a versao G4 da GRI na opgao Essencial. A

aplicacdo de cada indicador seguiu, criteriosamente, informagdes apuradas com liderangas de
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diversas areas, ampla pesquisa e coleta de dados dos relatos trimestrais ao mercado,

comunicados internos e externos e informacdes disponiveis no website. [G4-18, G4-32]

A Companbhia se coloca a disposicdo dos interessados em obter esclarecimentos e/ou registrar
sugestdes para este documento. O contato pode ser realizado pelo e-

mail ciaverde@lasa.com.br e por meio do departamento de rela¢Ges com investidores (21)
2206-6708. [G4-31]

Nivel de aplicagao

Atendendo as exigéncias da GRI, versao G4 Essencial, foram respondidos os conteludos gerais
de G4-1 a G4-34, além de G4-56, especificados no indice Remissivo GRI e marcados entre
colchetes ao final dos textos correspondentes. Da mesma forma, em relagdo aos conteldos
especificos, para cada aspecto material temos respostas correlacionadas aos nossos
indicadores, também detalhados na tabela GRI. [G4-32]

Materialidade como diretriz

O Principio de Materialidade representa uma das mais importantes diretrizes disseminadas
pelas organizacGes GRI e AccountAbility, referéncias internacionais em sustentabilidade. Como
essa ferramenta tem contribuido na identificagdo dos temas mais relevantes para os negdcios
de uma companhia pelo olhar de seus principais stakeholders, mantivemos a nossa Matriz de
Materialidade — elaborada em 2013 — para nortear este segundo Relatdrio Anual e de

Sustentabilidade consolidado, com base no modelo GRI — versdo G4. [G4-18]

Nossa Matriz de Materialidade resulta de uma pesquisa criteriosa com diversos stakeholders.
Para avancar no levantamento das percep¢Ges da sociedade sobre a nossa atuacdo em prol da
sustentabilidade e na definicao dos temas estratégicos para o nosso negdcio, foi realizada uma
consulta online com clientes, fornecedores e associados. Oito entrevistas aprofundadas, sendo
guatro com executivos da Companhia e quatro com especialistas na tematica sustentabilidade
das organizacdes Instituto Akatu, Associacdo Paulista de Supermercados (Apas) e Centro de
Exceléncia em Varejo da FGV (GVcev) complementaram o trabalho. [G4-24; G4-25; G4-26]

Foram analisados também documentos internos da Companhia, tais como relatos anuais,
politicas e cddigo de ética e conduta, além de estudos setoriais nacionais e internacionais
desenvolvidos por reconhecidas organizacées como AccountAbility, Apas, Fundagcdo Dom
Cabral e Instituto Akatu. As diretrizes GRI-G4, aliadas as hormas internacionais da
AccountAbility (AA 1000) focadas em engajamento de partes interessadas, também foram

fundamentais no processo.

Acho que ndo esta claro. Veja se o sentido é: Apresentamos a seguir os dez temas mais
relevantes para o nosso negdcio, do ponto de vista dos publicos consultados. Esses temas,
junto com as questdes consideradas estratégicas pela Companhia, foram analisados e
comparados para gerar a matriz de materialidade, também ilustrada a seguir, neste capitulo.
[G4-19; G4-20, G4-21, G4-27]
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Matriz de materialidade

Matriz de materialidade

® Redugso de impactos
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Tema material

Qualidade no relacionamento com o
cliente: servigos e atendimento e
garantia dos direitos do consumidor

Educagéo para consumo

Alto impacto da geragao de empregos

Condigao de trabalho e

dos ionarios

Retornos aos investidores e saide
financeira do negécio

Temas materiais estratégicos - LASA

Extensao dos impactos dentro do

negoécio

Extensao dos impactos na cadeia
de valor

Capitulos que relacionam
aspectos GRI

Associados e alta gestdo

Associados e alta gestdo

Associados do entorno das lojas, sede e
centros de distribuigdo

Associados e alta gestdo

Associados e alta gestdo

Selegaoe ¢ao de fi d Associados e alta gestdo

Engaj ed lvi de Associados do entorno das lojas, sede e
fornecedores centros de distribuicdo

A t das praticas dos Associados e alta gestdo

fornecedores

Destinagao de produtos e embalagens

Edificagoes Sustentaveis

duciodel e ke

Associados e alta gestao

Associados e alta gestdo

eficiéncia no uso dosrecursos

Associ e alta gestao

Fornecedores em geral e clientes

Fornecedores em geral e clientes

Fornecedores do entorno das lojas, sede e
centros de distribuigdo

Investidores, fornecedores em geral e clientes

Investidores, fornecedores em geral e clientes

Fornecedores de todo pais e do entorno das
lojas, sede e Centros de Distribuigao.

Fornecedores de todo o pais e do entorno das
lojas, sede e Centros de Distribuigdo

Fornecedores de todo o pais e do entorno das
lojas, sede e centros de Distribuigéo

Comunidades do entorno das lojas, sede e
centros de distribuico, fornecedores em geral
eclientes

Comunidades do entorno das lojas, sede e
centros de distribuicdo, fornecedores em geral
eclientes

Comunidades do entorno das lojas, sede e
centros de distribuigao, fornecedores em geral
eclientes

Salde e seguranga do cliente;
Rotulagem de produtos e servigos;
Comunicagéo e Marketing;
Privacidade do cliente/Governanca

Salde e seguranga do cliente;
Rotulagem de produtos e servigos;
Comunicagéo e Marketing;
Privacidade do cliente/

Presenga no mercado; Impactos
ST AT

Corporativa/Gente

Emprego; Satide e seguranca no
trabalho;
Treinamento e educagdo/Gente

Desempenho econémico

Trabalho analogo ao escravo;
Avaliagéo de fornecedores em Direitos
Humanos/Governanga

Trabalho anélogo ao escravo;
Avaliagéo de fornecedores em Direitos
Humanos/Governanga

Trabalho anélogo ao escravo;
Avaliagao de fornecedores em Direitos
Humanos/Governanca

Desempenho econémico;
Energia;

Emissdes;

Efluentes e residuos;
Produtos e servigos;
Transportes;

Geral;

Inventario de emissdes de GEE, solugées
P B so o bleatal

Desempenho econémico;
Energia;

Emissoes;

Efluentes e residuos;
Produtos e servicos;
Transportes;

Geral;

Inventario de emissdes de GEE, solugdes

Desempenho econémico;
Energia;

Emissdes;

Efluentes e residuos;
Produtos e servicos;
Transportes;

Geral;

Inventério de emissdes de GEE, solugdes
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G4-1

G4-9

G4-10 (UNGC-
principio 6)

G4-11 (UNGC-
principio 3)

G4-12

G4-13

G4-14

G4-15

G4-16

G4-17

G4-20

G4-21

Mensagem do Presidente

Descri¢do dos principais
impactos, riscos e oportunidades

Nome da organizacdo

Principais marcas, produtos e/ou
servigos

Localizagdo da sede da organizagdo

Paises onde estdo as principais unidades
de operacdo ou as mais relevantes para
0s aspectos da sustentabilidade do relatério

Tipo e natureza juridica da propriedade

Mercados em que a organizagdo atua
Porte da Organizacdo
Perfil dos Empregados

Percentual de empregos cobertos por
acordos de negociacdo coletiva

Descrigdo da cadeia de fornecedores da
organizagdo

Mudancgas significativas em relagdo a porte,
estrutura, participagdo acionaria e cadeia de
fornecedores

Descrigdo sobre como a organizacdo adota
a abordagem ou principio da precaugao

Cartas, principios ou outras iniciativas
desenvolvidas externamente

Participa¢cdo em associagbes organizagdes
nacionais ou internacionais

Entidades incluidas nas demonstracdes
financeiras consolidadas e entidades nao
cobertas pelo relatério

Relate o limite, dentro da organizacdo, de
cada aspecto material

Relate o limite, dentro da organizagdo, de
cada aspecto material

Mensagem da Administracdo
Estratégia e Investimento
Gestdo Socioambiental

Mensagem da Administracdo

Perfil Organizacional
Perfil Organizacional

Perfil Organizacional

Perfil Organizacional

Governanca

Perfil Organizacional/Socioambiental

Perfil/Gestdo de gente/
Gestdo Socioambiental

Gestdo de Gente

Continuaremos mantendo nossos
associados abrangidos em acordos
de Negociagdo coletiva.

Perfil Organizacional

Estratégia e Investimento

Gestao de Gente/Governanga
Governanga/Gestdo Socioambiental

Perfil/Gestdo Socioambiental

Conteudo GRI

Contetdo GRI

Conteudo GRI
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G4-18

G4-19

G4-22

G4-23

Processo de definicdo do contetdo do
relatério

Lista dos temas materiais

Reformulagdes de informacdes
fornecidas em relatdrios anteriores

Alteragdes significativas de escopo e limites
de aspectos materiais em relagdo a relatérios

Contetdo GRI

Contetdo GRI

N&o houve uma reformulagdo de
informagoes em relagao ao relatério 2014

O processo de materialidade foi concluido
em 2013, de modo que ndo ha alteragdes
de escopo e limites em relagdo aos
relatérios anteriores

G4-24

G4-25

G4-26

G4-27

Lista de grupos de stakeholders engajados
pela organizagao

Base usada para identificacdo e sele¢do de
stakeholders para engajamento
Abordagem para envolver os stakeholders

Principais topicos e preocupagdes
levantadas durante o engajamento, por
grupo de stakeholders

Governanga/Gestao Socioambiental/
Conteudo GRI

Contetdo GRI

Contetdo GRI

Conteudo GRI

G4-28

G4-29

G4-30

G4-31

G4-32

G4-33

Periodo coberto pelo relatério
Data do relatério anterior mais recente

Ciclo de emissdo de relatérios

Contato para perguntas sobre o relatério
ou seu contetdo

Opcao da aplicagdo

Politica e Pratica anual relativa a busca de
verificagdo externa para o relatério

Aplicagdo/Governanca/Contetido GRI
Contetido GRI
Contetudo GRI
Gestao Socioambiental/Contetido GRI

Contetdo GRI

Este quarto ciclo de relato, com base no
modelo GRI, ndo conta com auditoria
externa




Perfil Organizacional/Governanca/

G4-34 Estrutura de governanca da organizagdo R

Relatar o processo usado para a delegacao
de autoridade sobre tépicos econdmicos,
G4-35 ambientais e sociais pelo mais alto orgdo de  Governanga
governanca para executivos seniores e
outros empregados

Relatar se a organizacdo designou um ou

. : ~ p ) n
Ll mais cargos e fun¢des de nivel executivo O
responsdvel pelos topicos econémicos,
ambientais e sociais e se esses se reportam
mais ao alto drgao de governanca
Relatar a composicdo do mais alto
G4-38 posic Governanga

6rgdo de governanca e dos seus comités

Relatar os processos de sele¢do e nomeacao
para o mais alto 6rgdo de governanca e seus
G4-40 comités, bem com os critérios adotados para  Governanga
selecionar e nomear os membros do mais
alto 6rgdo de governanca

G4-41 Prevencdo de conflitos de interesses Governanga

Relatar os papéis desempenhados pelo
mais alto drgdo de governanca e pelos
executivos seniores no desenvolvimento,
G4-42 aprovacdo e atualizagdo do propdsito,
declaragdo de missdo, visdo e valores, e
definicdo de estratégias, politicas e metas
relacionadas a impactos econémicos,
ambientais e sociais da organizacdo

Relate as medidas tomadas para

G4-43 desenvolver e aprimorar o conhecimento
do mais alto 6rgdo de governanca sobre
topicos econdmicos, ambientais e sociais

Governanga

Perfil Organizacional/Governancga

a. Relatar os processos de avalia¢do do
desempenho do mais alto érgdo de
governancga no gue diz respeito a

Ga-44 governanca de tépjcos econdmicos,
ambientais e sociais.
b. Relate se essa avaliacdo é independente
ou ndo e com que frequéncia ela é realizada.
Relatar se essa avaliagdo é uma autoavaliagdo

Governanga

Anélise de eficacia sobre gestdo de risco

bt sobre economia, ambiental e social

Governanga
Relate com que frequéncia o mais alto 6rgao
de governanga analisa impactos,

riscos e oportunidades derivados de
questdes econdmicas, ambientais e sociais

G4-47 Governanga

Relate o 6rgdo ou cargo que aprova
G4-48 formalmente o relatério de sustentabilidade  Governanca
da organizagdo

Relate o processo adotado para comunicar
G4-49 preocupagdes criticas ao mais alto érgéo Governanga
de governanga

Relate as politicas de remuneracdo aplicadas
G4-51 0 mais alto 6rgao de Governanga e a Governanga
executivos seniores

GA4-52 Relate o processo adotado para a

S = a nte/Governan
determinacdo da remuneracio Gestéo de Gente/Governanca
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G4-56 (UNGC-
principio 10)

G4-57

G4-58

Valores, principios, padrdes e normas de

Comportamento da organizacio Perfil Organizacional/Governanca

Relate os mecanismos internos e externos
adotados pela organizagdo para solicitar
orienta¢des sobre comportamentos éticos
e em conformidade com a legislagdo, como
canais de relacionamento (ex.: ouvidoria).

Comunica¢des sobre comportamentos
éticos

Gestdo de Gente/Governanga

Governanga

G4-LA1

G4-LA2

G4-LAS

G4-LA9 (UNGC-
principio 6)

G4-LA11 (UNGC-
principio 6)

G4-LA12
G4-LA14
G4-DMA
G4-DMA

G4-DMA

a. Relate o numero total e a taxa de novas
contratagdes de empregados durante o
periodo coberto pelo relatério,
discriminados por faixa etaria, género e
regiao.

b. Relate o nimero total e a taxa de
rotatividade de empregados durante o
periodo coberto pelo relatério,
discriminados por faixa etaria, género e
regido

Gestdo de Gente

Relate os beneficios concedidos
regularmente de empregados de tempo
integral da organizac¢do, mas ndo a
empregados temporarios

Percentual dos empregados representados
em comités formais de Seguranca e saude

Gestédo de Gente

Gestédo de Gente

Média de horas de treinamento por ano Gestdo de Gente
Percentual de empregados que recebem "
analises de desempenho Gestéo de Gente

Categoria funcional por género Gestdo de Gente

Fornecedores sob aspecto trabalhistas Governanca/Gestdo Socioambiental
Emprego Gestdo de Gente
Saude e Seguranca do trabalho Gestdo Socioambiental

Treinamento e educagio Gestdo de Gente

G4-HR1

G4-HR7

G4-HR10 (UNGC-
principio 2)

Percentual de acordos e contratos de
investimentos significativos que incluem

Governanca
clausulas de direitos humanos

Percentual de Seguranca que recebeu
treinamento nas politicas de Direitos
Humanos

100% dos novos fornecedores em 2015

foram selecionados com base em critérios
relacionados em direitos humanos

Gestdo Socioambiental

Governanca




G4-EN1

G4-EN2
G4-EN6 (UNGC-
principios 8 e 9)

G4-EN10 (UNGC-
principio 8)

G4-EN12 (UNGC-
principio 8)

G4-EN15 (UNGC-
principios 7 e 8)

G4-EN16 (UNGC-
principio 7 e 8)

G4-EN17 (UNGC-
principios 7 e 8)

G4-EN21 (UNGC-
principios 7 e 8)

G4-EN26 (UNGC-
principio 8)

G4-EN29(UNGC-
principio 8)

G4-EN30 (UNGC-
principio 8)

G4-DMA

G4-DMA

Materiais usados, discriminados por peso
ou volume

Percentual de materiais usados
provenientes de reciclagem
Reducdo de consumo de energia

Relate as normas, metodologias e
premissas adotadas

Impactos significativos na biodiversidade
de atividades, produtos e servicos

Emissdes diretas de gases de efeito
estufa

Emissdes indiretas de gases de efeito
estufa provenientes da aquisicdo de energia

Outras emissdes indiretas de gases de
efeito estufa

Emissdes de NOx, SOx e outras emissdes
Atmosféricas significativas

Protecdo e indice de biodiversidade
de Corpos d'agua e habitats

Valor de multas e n° total de sangbes
resultantes de ndo conformidade com leis

Impactos ambientais significativos referentes
a transporte de produtos e de trabalhadores

Energia

Emissdes

Gestdo Socioambiental
Gestdo Socioambiental
Gestdo Socioambiental

Gestdo Socioambiental

As lojas, centros de distribuicdo e
prédios administrativos da Companhia
ndo se encontram dentro de areas
protegidas e/ou adjacentes a areas

de alto indice de biodiversidade.
Dessa forma, o negodcio nao apresenta
Impactos significativos na
biodiversidade

Gestdo Socioambiental
Gestdo Socioambiental

Gestdo Socioambiental

As operagdes da Companhia ndo geram
emissdes atmosféricas (poluentes
organicos volateis, emissdes fugitivas,
poluentes atmosféricos perigosos,
material particulado, etc) em
quantidades significativas

Toda agua utilizada pela organizacdo é
descartada em rede de tratamento de
esgoto, ndo havendo descartes que
afetem significativamente os corpos
d'agua e habitats relacionados

Em 2015, ndo houve sangdes ou
multas significativas (consideradas
aquelas acima de 10 mil reais) por
nao conformidade ambiental

Gestdo Socioambiental
Gestdo Socioambiental

Gestdo Socioambiental

G4-EC1

G4-EC6 (UNGC-
principio 6)

G4-EC7

G4-EC8

Valor econémico direto gerado e
distribuido

Contratacao Local

Impacto de investimentos em
infra-estrutura oferecidos para beneficio
publico

Descricdo de impactos econdmicos
indiretos significativos

Desempenho Econémico/Estratégia
e Investimento

Gestdo de Gente

Gestdo de Gente/ Gestdo
Socioambiental

Gestdo Socioambiental/Estratégia e
Investimento
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G4-501

G4-504

G4-S011

G4-PR8

Programas de engajamento com a

] Gestdo Socioambiental
comunidade local

Relate o nimero total e percentual de
empregados que receberam treinamento
No combate a corrupgéo, discriminados
por categoria funcional e funcdo

Governanca

Reclamag@es e impactos na sociedade
registrados
Numero total de queixas e reclamacdes

comprovadas relativas a violagdo de Gestdo Socioambiental
privacidade e perda de dados dos clientes

Gestdo Socioambiental
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