


Este documento pode conter consideracdes futuras que estido
sujeitas a riscos e incertezas uma vez que se baseiam nas
expectativas e crencas de boa-fé da administracdo da
Companhia, bem como nas informagdes disponiveis na data em
que foi emitido. A Companhia ndo estd obrigada a atualizar ou
revisar tais afirmacdes.

As palavras "antecipar’ "desejar’ "esperar’ "prever' “pretender”|
"planejar’, "almejar", “projetar’, "estimar’, "objetivar' e termos
similares, ou o significado negativo dessas expressdes, visam
identificar tais declaracdes de natureza prospectiva.

A Companhia esclarece que ndo divulga projecdes e/ou
estimativas nos termos do artigo 21 da Resolucdo CVM n° 80/22
e, dessa forma, eventuais consideragdes futuras ndo representam
qualquer guidance ou promessa de desempenho futuro.
Afirmacdes ou informacdes prospectivas referem-se a eventos
futuros que podem ou ndo vir a ocorrer, sendo que muitos dos
fatores e valores que embasam essas consideracdes fogem do
controle ou da expectativa da Companhia e envolvem riscos
conhecidos e desconhecidos. Nossa futura situagdo financeira,
resultados  operacionais, participacdo de  mercado e
posicionamento competitivo podem diferir substancialmente
daqueles inferidos ou sugeridos em tais avaliagdes. O
leitor/investidor é o Unico e exclusivo responsavel por qualquer
decisdo de investimento, negdécio ou acdo tomada com base nas
informacdes contidas neste documento. O leitor/investidor nao
deve basear-se exclusivamente nas informacdes contidas neste
documento para tomar tais decisdes.

Este documento pode conter informacdes sobre projetos futuros
ou em andamento cuja concretizacdo poderd divergir
materialmente devido a alteracdes nas condicdes de mercado,
alteracdes de lei ou politicas governamentais, alteracées das
condicdes de operacdo do projeto e dos respectivos custos,
alteracdo de cronogramas, desempenho operacional, demanda
de lojistas e consumidores, negociacdes comerciais ou de outros
fatores técnicos e econdmicos. Tais projetos estdo sujeitos a
alteracdes, ajustes ou interrupgdes, no todo ou parcialmente, a
critério da Companhia, sem a obrigatoriedade de aviso prévio ou
atualizacdo publica, exceto quando expressamente exigido por lei.

Aviso legal

As informacdes nao contabeis nao foram revisadas pelos
auditores externos.

Neste documento, a Companhia optou por apresentar os saldos
consolidados, de forma gerencial, de acordo com as praticas
contabeis vigentes, excluindo o CPC 19 (R2). Nesse sentido, os
nUumeros gerenciais apresentados podem diferir daqueles
constantes em nossas demonstracdes financeiras. Eventuais
medicdes ndo contabeis contidas neste documento sdo utilizadas
pela Companhia como indicadores adicionais de desempenho de
suas operacdes. Tais indicadores ndao sdo medidas reconhecidas
pelo BR GAAP ou IFRS, ndo possuem um significado padrao e
podem ndo ser comparaveis a medidas com titulos semelhantes
fornecidos por outras companhias, e, portanto, ndo devem ser
consideradas isoladamente ou como substitutos de outras
meétricas financeiras divulgadas de acordo com BR GAAP ou
IFRS.

Para maiores informacdes, favor consultar as Demonstracdes
Financeiras, o Formulario de Referéncia e outras informacdes
relevantes disponiveis no nosso site de Relagdes com Investidores
ri.multiplan.com.br.

Este documento ndo constitui uma oferta de venda nem em uma
solicitacdo de compra de qualquer valor mobiliario.

Programas Nao Patrocinados de Depositary Receipts

No melhor conhecimento da Companhia, existem bancos
estrangeiros que implementaram ou pretendem implementar
programas nao patrocinados de certificados de depdsito de
valores mobilidrios (depositary receipts), nos EUA ou em outros
paises, com lastro em acdes de emissdo da Companhia (os
“Programas Nao Patrocinados”), se valendo do fato de que os
relatérios da Companhia sdo usualmente divulgados no idioma
inglés.

A Companhia, no entanto, (i) ndo estd envolvida nos Programas
N&o Patrocinados, (ii) desconhece os termos e condi¢cées dos
Programas N&ao Patrocinados, (ii) ndo tem qualquer
relacionamento com potenciais investidores no tocante aos
Programas N&o Patrocinados, (iv) ndo consentiu de forma alguma

com os Programas Nao Patrocinados e ndo assume qualquer
responsabilidade em relacdo aos mesmos. Ademais, a
Companhia ressalta que suas demonstracdes financeiras sao
traduzidas e também divulgadas em inglés exclusivamente para o
cumprimento das normas brasileiras, notadamente a exigéncia
contida no item 6.2 do Regulamento de Listagem do Nivel 2 de
Governanca Corporativa da B3 SA - Brasil, Bolsa, Balcido, que é o
segmento de listagem do mercado em que as acdes da
Companhia sao listadas e negociadas. Reitera-se que a
Companhia nao possui qualquer responsabilidade por perdas,
danos ou obrigacdes decorrentes da negociacdo de valores
mobiliarios sob tais Programas Nao Patrocinados.

Embora divulgadas em inglés, as demonstragdes financeiras da
Companhia sao preparadas de acordo com a legislagcdo brasileira,
seguindo os Principios Contabeis Geralmente Aceitos no Brasil
(BR GAAP), que podem diferir dos principios contabeis
geralmente aceitos em outros paises.

Por fim, a Companhia chama a atencdo de potenciais investidores
para o artigo 51 do seu Estatuto Social, o qual, em sintese, prevé
expressamente que qualquer litigio ou controvérsia que possa
surgir entre a Companhia, seus acionistas, membros do Conselho
de Administragcdo, diretores e membros do Conselho Fiscal com
relacdo as matérias previstas em tal dispositivo devem ser
submetidas a arbitragem perante a Camara de Arbitragem do
Mercado, no Brasil.

Portanto, ao optar por investir em qualquer Programa Nao
Patrocinado, o investidor o faz por seu proprio critério e risco e
também estara sujeito ao disposto no artigo 51 do Estatuto Social
da Companhia.
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Um shopping que , e
antecipou o futuro ' '

Desde 1982!
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Berrini iniciava
aumento de
densidade
habitacional

Regiao
predominantemente
industrial

Construcoes
majoritariamente
horizontais

|9)
Mix

Foco

. A Foco em vestuario,
Lojas ancora

fast food e cinema
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Pioneirismo

Ala Morumbi Fashion (1984):

L Separacao clara Curadoria concentrada, A
Marcas nacionais ~
: N entre moda e elevando percepcao de :
e Internacionais : : S s
demais categorias sofisticacao 4
o

Morumbi Fashion Brasil (1997):
origem do Sao Paulo Fashion Week

cOQLIL

i ? RIO
o &
‘:’ ‘%:’.K & 2 S

’\SL ) 0V ~—
inspirado nas cidade que ditam tendéncia global E e L

Publico: em uma semana
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1984 1993 1997 2008 2012 2013
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~ . . Morumbi . Centro Morumbi Morumbi Expansdo VI
Inauguracao + 3 o .

gurag Ala Fashion Expansao Il Ala gourmet Expansao lll Fashion Brasil Expansao V Profissional Business Center Corporate

ABL: 32 mil m? Expansao |

Morumbi
Office Tower

Expansao IV
ABL: 61 mil m?

Lojas: 202 Lojas: 546



O gourmet dentro de umg

Referéncia em alimentacao sofisticada

Ala gourmet (1989):

Antes: poucas opcoes Depois: ala gourmet Sucesso até hoje

de alimentacao, foco introduz o fine dining
em fast food no shopping

e expandido com
rooftop gourmet

Vendas - Alimentacdo & Areas Gourmet no MorumbiShopping (R$)
(10 anos - 2016 x 2025)

+111,9%
5589 M
263,8 M
2016 2025
&8
1982 1984 1988 1989 1992 1993
Inauguragao Ala Fashion + Expansao |l 1 Ala gourmet Expansao IlI lé)/lf(;ircuerq_giwer

ABL: 32 mil m2 Expansao |
Lojas: 202

Morumbi
Business Center

Morumbi

Expansao IV Fashion Brasil

Expansao V Profissional

Alimentacao no
MorumbiShopping (2026):

84 operacoes, sendo 31
restaurantes

2013 2026
Morumbi Expansao VI
Corporate ,

ABL: 61 mil m?
Lojas: 546
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MorumbiShopping - 1982 MorumbiShopping - 2026

1982 1984 1988 1989 1992 1993 1995 1997 2006 2008 2012 2013 2026
Morumbi Morumbi Centro Morumbi Morumbi Expansao VI

T Inaugura.gao T Ala Fasl~\|on * T Expansao lI T Expansao Il T Office Tower TExpansao v T Fashion Brasil T Expansao V T Profissional T Business CenterT Corporate T .
ABL: 32 milm? | Expansao | ABL: 61 mil m?

Lojas: 202 Lojas: 546
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‘= Regido alse bé

de crescimento populacional consistente

MorumbiShopping e regiao Sul de Sao Paulo (2026)

Variacao populacional’
(2010 x 2022)

88 Regiao Sul

(MorumbiShopping)

i Sao Paulo +241p.b.
(Cidade)

TFonte: Censo Demografico IBGE.
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Um shopping pronto para o futuro '

Revitalizado, expandido e inovando!

Inovando = — — — ; - Modernizando

MorumbiShopping:

Inauguracéo (1982) ) Hoje (2026)’

Crescendo

Loias 3 26,2% ancora

Ojas ancora Zye

Foco J 73,8% sateélite2

Foco ,efn Mix con€?nt|:ado .~Dados réferentedsan w5 £ PEHbUCEnEla ABL. 3 Inclubogseg NaDE \S' _Q,fkli@‘ehtag?e»g??@t,‘\xig"ag‘biver Yag
vestuario, em experiéncias & P . ehin W oy RO LN s

Mix_- fast food e cinema conveniéncias?

1982 1984 1988 1989 1992 1993 1995 1997 2006 2008 2012 2013 2026
5 : . . M bi - M bi . Cent M [ M bi a
inauguragao Ala Fashion + Expansao |l Ala gourmet Expansao Il Of?ircuerq'olwer Expansao IV Fa(s)krmliJ(;rr: I;rasil Expansao V Pre(;‘igcs)ional BUZ::Q,SICenter Coor;)uor?atle Bxpansao Vl

ABL: 32 mil m2 Expansao | ABL: 61 mil m?
Lojas: 202 Lojas: 546 9
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Um passeio pelo MorumbiShopping
para entender como a Multiplan gere
seu portfolio!

9 Gestao ativa Q

Mix (corredor do piso térreo)
Revitalizacao (ala fashion)

Eventos (atrium)
Inovacao Digital (lounge Multi)

9 Sustentabilidade

5. ESG aplicado (praca Sol Peres)

hwhN =

Desenvolvimento

6. Expansao (2026)
7. Multiuso (passarela para o Morumbi Corporate)

9 Financeiro

8. Resultados (Morumbi Corporate)

Um exemplo de gestao!

Cada local
ada local no mapa

11



Mix

Corredor do piso térreo

A curadoria de mix exige compreender as
tendéncias de consumo em constante
evolucdo, buscando encantar e surpreender o
cliente, sempre alinhada a disciplina de retorno
financeiro

B

Runners gren' numml\




O “jogo” do mix

O processo de gestao de mix considera
InUmeros fatores, exige muita
experiéncia e dados

Saber o que levar, para onde, tentando equilibrar:

O fluxo do mix:

0 Identificacao de oportunidades

Demanda do

SIS O] Feedback do cliente
: ] Exemplo: ﬁ Estuda necessidades especificas
Potencial de Posicionamento [l | ‘Consumidores nos pedem Gl do ativo com base em nimeros,
gerar fluxo de : . mais restaurantes de cozinha , _ benchmarks e outros fatores
do shopplng Shopping I Area de mix
pessoas \J autoral/regional brastleira —
Cg;nfoogzamgnéo Potencial de
- retorno .. .. 0
e f; - o Conversa com possiveis lojistas e Avaliacao de propostas
tendéncias Inanceiro
o . . @3 A area comercial conversa com as @Q Comité de comercializagao
(Alguns) direcionadores do mix marcas, sonda oportunidades e m discute a aderéncia das
A traz possiveis propostas Comita propostas aos criterios
rea. OLE avaliados
comercial comercial
(matriz) (matriz)

13




Estudo de caso: mudanc;a de MIX No Morumb|Shopp|ng

Corredor do MorumbiShopping
Alteracao de mix pontual em

corredor do MorumbiShopping

% Contexto (2021):

No shopping:

* Consumidores demandavam mais casual dining

Em um corredor especifico:

* Necessidade de ajustar fluxo de pessoas

» Existéncia de apenas um restaurante

« Vacancia de uma grande loja (890 m? de ABL)

Possibilidade de
troca de mix

Dados do slide de jan/21.
14



Estudo de caso: mudanc;a de MIX No Morumb|Shopp|ng

Corredor do MorumbiShopping
Alteracao de mix pontual em

corredor do MorumbiShopping

@ Acoes:

* Adicao de um restaurante conceito de alto padrao,
no local da loja vaga

» Troca da operacao de alimentacao, por uma
outra ja presente no shopping

Insight:

Restaurantes nas pontas do

corredor impulsionam o fluxo de
pessoas ao longo do mesmo

15



o mne :

g:a’de mix No corredor |mpuIS|onou
as vendas em: todo o trecho

@ Resultados:

Distribuicio da ABL! em Alimentacdo nesse corredor Vendas totais nesse corredor® e no MorumbiShopping (R$)

2021: 2025: +176,1% +85,8%

/> 217.4 M —~ 3,1B
48,5% 78,7 M

1,6 B
2021 2025 2021 2025

B Alimentacao B Outros segmentos? Corredor do MorumbiShopping3 MorumbiShopping

T ABL (Area Bruta Locavel) em jan/21 e dez/25, de forma a capturar o perfil do corredor antes e depois da mudanca de mix feita nele. 2 Inclui os segmentos de Servicos, Artigos Diversos, Vestuario e Artigos do Lar & Escritério. 3 Considera vendas anuais das lojas presentes no corredor
em dez/21 e dez/25. 16
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e n do ganho em vendas, a muanc;a béﬁ”éﬁﬁc're
todo o corredor com fluxo de pessoas!

Fluxo de clientes' no corredor

‘9‘. . ‘o

Mapa de calor dos clientes conectados ao aplicativo Multi acumulado entre abril e dezembro de 2021. O periodo foi escolhido porque (i) a coleta desse tipo de dado comecou em 2021 e (ii) 0 ano de 2021 representa o periodo antes das mudangas de mix no corredor. Cores mais
quentes indicam maior presenca de clientes.

17



ém do ganho em véndas, a muanga behé
todo o corredor com fluxo de pessoas!

Fluxo de clientes' no corredor

2025

Corredor do MorumbiShopping p

Mapa de calor dos clientes conectados ao aplicativo Multi acumulado entre abril e dezembro de 2025. Cores mais quentes indicam maior presenca de clientes.

18



Revitalizacao

Ala fashion

Assim como o restante do shopping, essa area
pioneira foi revitalizada com novo piso, iluminacao
e melhorias elevando a experiéncia do cliente; nos
ultimos trés anos, a Multiplan renovou 19 de seus
20 shoppings

:

]

edor da ala fashion



Por que revitalizamos?

O capex € o inicio de um ciclo de criacao de
valor de longo prazo

Capex em
revitalizacao

- : Il l Y/
Melhor MorumbiShopping - Antes da revitalizacao

periéncia

Aumento

do valor
do ativc

Impactos das
revitalizacoes

Maior
NOIl e
ocupacao

Mais
trafego

G ED
mais fortes

MorumbiShopping - Depois da revitalizacao
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O processo de.decisao.para rewtaﬁzar‘/

Demandas surgem localmente e aprovagoes consideram fatores estrategicos e financeiros

O fluxo para uma revitalizacao:

0 Demandas
. L ,
Quem? llﬁ | Shopping Matriz

Com base na vivéncia diaria do ativo, identificam
melhorias que impactam o cliente

O que?

Fatores « Atualidade da arquitetura
observados ° Estado do piso, iluminagdo e acabamentos
* Oportunidades de melhoria no fluxo de circulagao
» Mudanca do perfil do consumidor
« Experiéncia do ativo
» Busca por novidades

O que?

Fatores
avaliados

Avalia as demandas, considerando fatores
estratégicos e financeiros

» Posicao financeira

* Alocacao de capital

» Prioridades estratégicas do portfolio
* Potencial de geracao de valor

* Sinergia com outros projetos

* Competitividade no entorno

9 Execucao

O que?

] . .
llm | Shopping Matriz

Inicia e acompanha as obras, minimizando
impactos na experiéncia do consumidor e
mantendo disciplina orcamentaria

21



Ciclo de
revitalizacoes
2023 - 2025

19 dos 20 shoppings da Companhia revitalizados

ew York City Center

Fhi,

POSICAO
¥ f-)xm MALS DE

c A
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IGANTESCAS!
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MorumbiShopping | 22
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Révitalizdcoes transformacionais em:3'anos+:

O investimentol(capex) gerou mudangas profundas'nos shoppings e sustentara valor de longo_prazo

1 .
R$540,4 M' para melhorar: Capex de Revitalizacao' (R$ M)

j . . 0@ .
ﬂ@ Acabamentosearqu|tetura @ Conforto e sistemas H Tecnologla 17,3%
0) 0)
. isti 4,2% 0.9% 47%  4,5%
« Piso « Fachada Ar-condicionado  * Acustica - Painéis digitais o e
* Forro * Paisagismo Sistemas * Hidraulica - Totens 3,2% 321,9
, . - elétricos
* Pintura ¢ Vidros inteligentes
lluminacao
- 120,3 083
@ Circulacao e mobilidade ﬂ Ambientacao fﬁ Servicos 47,1 50,3 - 46,9
]
. : L s
« Escadas rolantes * Corrimées « Mobiliario e Area pet e Banheiros 2021 2022 2023 2024 2025 Média

2013 - 2022

« Escadas fixas  Sinalizacdo * Pracas de alimentacao » Espacos Familia

B Capex de Revitalizacdo (R$ M) =e= Capex Revitalizacdo/NOI (%)

= au mento de fl uxol efiCiér‘Cial vendas €a I ug uel 1 Capex de revitalizacdo em 3 anos (2023 — 2025) exclui juros capitalizados. 2 Média decenal pré-

plano de revitalizagdo (2023, 2024 e 2025). 24
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Em 2025, mostramos para vocés' que os
consumidores aprovaram as mudancas...

ShoppingBarigtii

=TT == T
1AoggrbBLicA L
, 025 |
! -
¥ z

New York City Center L r i | DiamondMall
‘ - b, 2 -

“"Nés falamos. com 2. 833 consumidores....

“Como vocé avalia a qualidade "Sinto mais vontade de
da selec¢éo de lojas oferecida vir ao shopping apds a
apds a revitalizagdo?” revitalizacdo”

Illlll! o h'mllﬂm)llmmuuuuu’.',’.'!! 1 P “As mudangas no shopping

T y, wu ‘ 5 e apods a revitalizagdo foram
y | == muito perceptiveis”

63' 1% concordam totalmente 27'4% acham muito melhor 32,0% concordam totalmente

25,2% concordam parcialmente 45,2% acham melhor 27,3% concordam parcialmente

_____________________________________________________________________________________________________

88,3% concordam 72,6% acham que melhorou 59,2% concordam

8,5% neutros 25,0% indiferentes 33,5% neutros

Tlmagens da Reunido Publica da Multiplan de 2025 (link). Paginas 36 e 37. Shoppings pesquisados: New York City Center, BarraShopping, ParkShoppingBarigi, DiamondMall e Patio Savassi.

YAS)
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Revitalizacoes potencializando shoppings
New York City Center, BarraShopping, ParkShoppingBarigui, DiamondMall e Patio Savassi

Crescimento real da Capex revitalizacoes
receita de locacao’ dos 5 shoppings:
(2025 vs. 2024) (2023 - 2025) e

%’--n- J-MW
whme: (ma ol

Yield? real do aluguel: 9,6%

+ R$23,8M = R$2486M = (2025 vs. 2024)

Abertura de novas lojas;
Drivers futuros: « Crescimento de vendas;
Aumento de fluxo

! Crescimento real do aluguel (R$23,8 milhGes excluindo o efeito do reajuste do IGP-DI) dos cinco shoppings (New York City Center, BarraShopping, ParkShoppingBarigii,
DiamondMall e Patio Savassi) referente ao periodo de 2025 vs. 2024. Ndo considera o aumento de participacdo no BarraShopping no periodo e as expansdes inauguradas no .
ParkShoppingBarigui e DiamondMall. 2 Yield real do aluguel 2025 vs. 2024: crescimento anual real do aluguel (R$23,8 milhdes excluindo o efeito do reajuste do IGP-DI) dividido L

pelo investimento realizado nas revitalizagdes (R$248,6 milhdes) dos cinco shoppings durante o ciclo de revitalizacGes. AUImNEVIializ
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A MAGIA
DO NATAL

o 7 . ParkShopping
e BarraShopping 1985
Sediar momentos Bl i 1995
F ¢ y >4 108 1nteiros priinpam dau-
: g:-,i rante a noite. O comércio >

. faz de tudo para atrair con-
. sumidores. No Barrashop-
ping, o castelo Dis-

inesqueciveis é a  [ENEEINE.
nossa tradigao
desde 1979

. Y
aE

(
I
t
I
TAno de inauguracdo do primeiro shopping da Multiplan (BH Shopping). i
I
BH Shoppmg e BH Shopping i
1981 Clnema 180 graus & 1994 Fashion Week |
; o \ A
‘ < —

1986 ggl?lzﬁgsplc?engml i
. : K h !
"Nt braneys 1995

199, A

1983 Jraneaahse

BH ShoprCIl?Cﬂ 1984
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Além de resultados, os eventos criam memorias

e

Lembro do tobogd no
estacionamento e a apresentacdo
dos golfinhos, Flipper e Sissi, e as
focas Salt e Sandy, que vieram de
Miami

O dia em que fizeram nevar
dentro do shopping, apesar de
terem sido bolinhas de isopor,
foi uma diverséo so!

Bem que vocés poderiam fazer
outro castelo na area externa,
em frente ao ParkShopping.
Foi o melhor de todos, o mais

lindo!

b

Frases coletadas em entrevistas presenciais e em comentarios publicados nas redes sociais dos shoppings.

e

Lembro de entrar na boneca
Eva, aquela em que podiamos
ver os orgdos por dentro.
Fiquei com medo!

Tenho uma lembranga nostalgica
das Frenéticas na inauguragcdo do
BarraShopping — BarraShopping,
shopping show!

Saudade de ficar com a cal¢ca
toda molhada por cair na pista
de patinacdo no gelo que
montavam no shopping

e

Inesquecivel foi a experiéncia de
tirar uma foto sentado na Lotus do
Ayrton Senna que estava em
exposicdo

Guardo com carinho o show
de fogos brindando o Natal em
todos os sabados de
dezembro

Quando tinha 6 anos,
participei do “Petit Chefs”, o
que me despertou uma paixdo
pela culinaria

30
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. «Como criamos memorias?

Os eventos nascem a partir da observacao de tendéncias e desejos dos consumidores

O fluxo para um evento: Critérios analisados:

° ° 7 o ~ e Ve . ~ oo
De onde nasce a ideia? Criacao de vinculo com o publico; Geracao de fluxo qualificado;

Responsabilidade social; Agendamento e beneficios via Multi;

ﬁh Acompanha tendéncias no Brasil e no mundo;

Conversa com outros shoppings da rede para

. Shopping buscar referéncias e indicar possibilidades; Alinhamento a tendencias; Impacto na imagem;
(area de Marketing)

Avalia critérios obrigatorios e outros Orcamento; Dentre outros
especificos por ativo

Avaliacao Incremento de vendas;

Comité com a vice-presidéncia de operacdes

avalia propostas mais significativas, ouvindo a 4.794 eventos NOS [:I |t| MOS 5 anos

opiniao dos shoppings, com foco no cliente

31
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Planejamento da arvore
do BarraShopping
comeca 9 meses antes

75 250mil 800mil

metros de
altura

metros de fitas microl@mpadas
decorativas de LED

= prédio de 27 = 28x a altura do = 5 para cada
andares Monte Everest! morador da Barra
da Tijuca, RJ?

’7////‘,//,;;' ) Yy,
el ;
IIII,,,,IIIIII

~ 2x o tamanho do
Cristo Redentor?

I

fr‘—‘d‘?)\

7 /,‘ Bé?faS‘ﬁoioping - Arvore de Natal
. < R

Dados de 2025. 'Altura do Monte Everest é de 8,8 mil metros. 2 A Barra da Tijuca é um bairro do Rio de Janeiro no qual se encontra o BarraShopping e bt ]
possui 147,5 mil moradores. Fonte: Censo do IBGE 2022. 3 O Cristo Redentor possui 38 metros de altura.




Um presente para todo o Brasil

Ativacao no interior da arvore encantou e atraiu clientes
de todo o pais

.......

Viagem a Vila Magica de Natal (2025)

) Decoracao tematica em 5 cenarios distintos, com 320 m? no total

) Agendamento da visita via app Multi;

 Sucesso no aumento significativo de visitantes no interior da arvore

@+ Brasilia (DF)

L . . 1.200 km
Numero de visitantes no

interior da arvore

Ribeiréo Preto (SP)
700 km

Campos dos
Goytacazes (RJ)

: Campinas (SP)
500 km h)

2024 2025

BarraShopping (RJ)

Aruja (SP)
400 km

Curitiba (PR)
850 km

O Clientes em cidades a até 1.200 km reservaram a visita pelo Multi \j o



MorumbiShopping - Lounge Multi

Inovacao Digital

Lounge Multi

O lounge € um espaco exclusivo para clientes
conectados ao app, oferecendo experiéncias que
fortalecem o vinculo com a marca e aproximam
ainda mais o shopping de seu publico engajado




Beneficios

@ ShoppingMultipAan IBR >

dublica 2026

Multi: plataforma de

relacionamento e geracao de valor

'I. Canal direto que fortalece o 2. Funcionalidades aumentam
relacionamento e amplia recorréncia engajamento e coleta de dados 3 Dados gerados guiam decisdes
o

de lojistas e da Companhia
Conveniéncia

De onde vém Faixa etaria
Regioe m mai timos 6 meses. Para protegao dos dados pe os Quantidade de notas nos Gitimos €

« Pagamento do

: Ingressos
estacionamento

* Reserva de mesa Filas virtuais

Beneficios
Programa de Cupons Comportamento de compras e visitas dos seus clientes
Fidel idad e Entenda a frequéncia com que seus clientes compram e visitam sua loja em relacao as demais
Promogdes Sorteios it it SO |
e ofertas
rs 1.000
D e S C 0 b e rta Zﬁzes P consumndozﬁglla«;ﬁ‘zu cliente no

rs 327,12

consumidos na sua loja

Diretdrio de lojas

&M 10 M de downloads (v 62 M de engajamentos Mapa do shopping
acumulados digitais

“Conheca seu Clientes” fornece dados para os lojistas

M go lugar' na categoria & 15 M de notas fiscais
“Compras” na AppStore™ enviadas (20% das vendas)

Dados do slide referentes a 2025. " Posicdo registrada no dia 21/12/2025, as 9:00h. 35



O Multi cria valor para grandes varejistas por meio
de multiplas alavancas de desempenho...

.

A presenca no programa Multi aprimora
a experiéncia dos nossos clientes e
contribui de forma consistente para o
desempenho das nossas lojas

Cosméticos — 18 shoppings

A parceria com o Multi amplia a

visibilidade da marca, aproxima novos
clientes e contribui diretamente para o
aumento das conversoes e das vendas

Gelateria - 17 shoppings

O resultado em converséo é excelente,
com clientes levando produtos
adicionais mesmo sem planejamento
inicial

Calcados - 16 shoppings ’

O Multi oferece beneficios reais que
fortalecem a relagcéGo com os clientes,
agregando valor & experiéncia e
aumentando a fidelizagéo

Cosmeéticos — 15 shoppings

A ferramenta do lojista permite
entender o comportamento e a origem
dos clientes, apoiando estratégias mais
assertivas e decisées mais
direcionadas

Calcados - 13 shoppings

.

O programa impulsiona a vinda de
clientes qualificados, aumenta
recorréncia e conversd@o, além de
fortalecer o relacionamento e a
fidelizagcéo

Cosméticos — 13 shoppings

O Multi funciona como uma forca de
vendas, utilizando beneficios do

programa para apoiar o fechamento
da venda e aumentar o ticket médio

Vestuario Geral - 11 shoppings

O canal Multi tem grande aceita¢cédo
dos clientes, com destaque para
beneficios exclusivos e sorteios que
aumentam o engajamento

Vestuario Feminino - 9 shoppings

Depoimentos obtidos a partir de entrevistas presenciais e virtuais, coletadas em shoppings especificos e adaptadas para fins de limitacao de espaco. O numero de shoppings representa em quantos shoppings da Multiplan a marca possui operacao. 36



.. @ também potencializa os varejistas locais

.

O Multi foi um diferencial na
maturidade da operagdéo, trazendo
maior visibilidade, fluxo qualificado e
clientes com maior ticket médio e
recorréncia

Restaurante — BarraShopping

O app impulsiona o fluxo qualificado
de clientes e, com o Canal Lojista,
transforma intuicdo em dados para
entender melhor o publico

Academia - ParkShoppingBarigiii

Ele se tornou um canal estratégico

para captar novos clientes e fortalecer

o relacionamento por meio de
beneficios e premiacées

Papelaria - ParkShopping Canoas ’

O Multi trouxe impacto positivo no fluxo
de clientes, com vouchers atraindo
novos consumidores e aumentando
faturamento e recorréncia

Restaurante — ParkShopping

O aplicativo atrai novos clientes para
resgatar beneficios, aumentando o
ticket com compras adicionais e
contribuindo para a fidelizag¢éo.

Cafeteria — ParkShopping Canoas

Depoimentos obtidos a partir de entrevistas presenciais e virtuais, coletadas em shoppings especificos e adaptadas para fins de limitacdo de espaco.

.

Ele atrai clientes diretamente para o
restaurante por meio dos beneficios e
ainda nos ajuda a entender melhor o
perfil do consumidor

Restaurante — BarraShoppingSul

Da téo certo esse programa de troca
de pontos. Um certo cashback que a
cliente consegue no shopping

Saldo de Beleza - ParkShoppingBarigiii

Ele se tornou uma importante alavanca,
aumentando fluxo e converséo via
campanhas, com impacto direto e
relevante nas vendas

Vestuario Esportivo — BarraShoppingSul

37
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Dados direcionam demsoes de lojistas e da Multiplan

Acesso segmentado: lojistas visualizam sua operacao; a Companhia integra toda a base

88 Multiplan

Dados gerados: .-

|
|
|
& Perfil demografico e geografico : Perfil dos seus clientes Multi 88 Visdo Lojista
: o S R S \ Shopping - Contrato j Segmento Ativiciade -
8 Mapa de Calor e Origem dos Clientes I Bairros onde moram ® Género Selegdes mltiplas Vv Selecdes mltiplas odos odos odos v Vestuario Vv Todos
| |
| Data
¥ Segmentacao por categoria de fidelidade |
|
&/ EVO|U(;éO de Cllentes e nOtaS enVIadaS : R$ Registrados no MultiVocé Quantidade de clientes Quantidade de notas PafﬁCiPtais?go MVS sobre o
I otal de vendas
~ . /
M Penetracdo do Multi nas vendas .t
- SN RS ----0
(v Share of visits (% das visitas de seus clientes) | ‘ , Faixa etdria
: , — — == RS ----0
. | — — -
4 Share of wallet (% % das compras de seus clientes) |
I ‘ 70—
I |
¥ Correlacao de consumo entre lojas |
|
4 Dentre outras :
|
|
|
|
|
\
AN “Conheca seus clientes”: dados apenas da propria loja; “Visao Lojista”: andlises mais poderosas, cruzamento de toda a rede

T 38
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MorumbiShopping:
uso crescente do Conheca seus Clientes

Grande base de dados do Multi aumenta o interesse dos lojistas

Multi&s

MorumbiShopping — Balcdo de trocas em promocao de

BALCAO DETROCAS

no MorumbiShopping: Az /
3ENZ | GLB 220 : — \
) - _B — | $STOQUEEM
500 mil cdlientes cadastrados e I | s 1

e

130 mil Dbeneficios resgatados

o=

35% de penetracdo em vendas no Natal’

LOUNGERIE

609% dos lojistas ja acessaram o “Conheca seus Clientes”

lojistas da rede acessaram?
o “Conheca seus clientes”

Dados do Multi no MorumbiShopping referentes ao ano de 2025." Em novembro e dezembro de 2025. 2 Desde 10/04/2025. Considera lojas e quiosques. 39
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JundiaiShopping:

dados do Multi guiando decisoes de mix

A Companhia utiliza dados do app para curadoria comercial

Clientes que compram de lojista de Vestuario Feminino também compram em...

Multi e JundiaiShopping Nome do lojista (substituido por atividade por questdes de privacidade):

Objetivo: trazer novas operagdes para um corredor

especifico, em linha com as tendéncias/demandas

Multi: forneceu dados de consumo para apoiar Moda intima

decisdes mix, sempre com respeito a LGPD' Vestudrio em geral

Fatores considerados:

v" Fluxo de clientes nas regiées do shopping Vestuirio em geral
-------------------------------------------- :

v' Afinidade entre operacdes de diferentes segmentos m Calgados femininos 17,8%
Bos Eepores - Grdfico de correlacéo entre base de clientes
) Doceria/Bomboniere O modelo identifica categorias com maior afinidade de
____________________________________________ Doceria/Bomboniere consumo com cada uma das operagées, orientando a
Perfurnaria/Cosmético definicGo do mix e a prospeccdo comercial para o corredor
' Lei Geral de Protecdo de Dados: Lei brasileira que regula o tratamento e a protecdo de dados pessoais por Farmacia

empresas e organizagoes. Os dados do Multi sdo analisados de forma anonimizada.

v" Sinergia de consumo entre marcas

40



Sustent

Praca Sol Peres

Intfegrada ao complexo empresarial e ao

a Praca Sol Peres simboliza a evolucao do
materializando a relacdo entre cidade, experié
e responsabilidade ambiental.

- ) y f B \ ]

= | !,"j‘ Morumbﬁheﬂﬁ g/Praga Sol Peres



MorumbiShopping:
sustentabilidade aplicada
a um ativo consolidado

Praca Sol Peres

Requalificagao urbana do entorno
do shopping, ampliando areas

verdes, convivéncia e integracao
do ativo com a cidade

! Mais informacdes neste link.

Projeto 4.0

Projeto de inovacao na gestao
operacional do shopping,

promovendo maior eficiéncia e
assertividade na manutencao
(Prémio Abrasce 2021 — Ouro)’

8 Reunicio Publica 2026

Morumbi Corporate “Traverse II”

Torre corporativa com certificagao Instalacdo de arte cinética interativa
ambiental LEED Gold, refletindo que responde ao movimento do

padrdes elevados de eficiéncia e publico, democratizando o acesso a
sustentabilidade arte

42
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88 Reunico Publica 202

Estrutura estratégica da sustentabilidade na Companhia

Ambiental
' Gestao energéetica "N Biodiversidade Gestao hidrica Construcoes sustentaveis

= gy o

corredores
ecologicos

< : . . Parques e 1 : e L
Energia Automacdo e | Geracao ETEs Sistema | Controle Certificacoes Eficiéncia desde

renovavel | monitoramento | prépria proprias de reuso de perdas LEED a concepgao

Pilares

f/jﬁ Eficiencia Previsibilidade Integracao Valorizacao Reducao de Menor Ativos mais Menor custo
o

L. operacional energeética com a cidade do entorno desperdicio depe:1denaa resilientes condominial
Proposito externa

@ 14 mil toneladas R$7,5 M de

NS Solugdes de reuso 2.599 ml de >290 mil m* de

, ) 605 mil m? de areas verdes , ' -
de CO, evitadas economia | Y em 65% dos agua captados 4 emprfggglzmentos areas com

Resultados em 2025 em 2024 mantidas pela Companhia empreendimentos em 2024 placas solares

Dados referentes ao ano de 2024. " ETEs refere-se a Estacdes de Tratamento de Efluente. 2 Empreendimentos certificados LEED: ParkJacarepagua (Silver), Morumbi Corporate (Gold), ParkShopping Corporate (Gold) e Golden Lake (Gold — Communities: Plan and Design).
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Estrutura estratégica da sustentabilidade na Companhia

Governancga

Independéncia
no Conselho de

Pilares Administracao

2

Proposito

@ Nivel 2 de

A Governanca
Resultados Corporativa da B3

Transparéncia e
responsabilidade
corporativa

Dados referentes ao ano de 2025. " Desde o inicio do projeto.

Comiteés de
assessoramento

Fortalecimento dos
controles internos

43% de membros
independentes no
Conselho de Administracao

Estrutura de
auditoria e
compliance

Alinhamento com
melhores praticas
de governanca

Conselho Fiscal
totalmente
independente

.

Projetos
educacionais

Fortalecer a
relacao com as
comunidades

>830 acoes
Multiplique o Bem
nos ultimos 5 anos

& \J

Eventos
sociais

Social

» \

N ¥ T
3 3 @ MultlpllqueoBem

‘ Multiplique o Bem

Campanhas
solidarias

Promover
inclusao social

4.794 eventos
realizados nos
ultimos 5 anos

Engajamento
comunitario

Desenvolvimento
social local

>1.000 alunos
formados no Projeto
de Escolarizacdo'
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Expansoes

Expansao VI (2026)

A mais nova expansao inaugurada pela
Multiplan amplia a integracdo do shopping ao
seu entorno, fortalece o fluxo de clientes,
complementa o mix de lojas e impulsiona o
retorno do ativo
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Mais de 50 expansoes '
desenvolvidas, sendo 22 desde o IPO!

50 mil m? de expansdes com entregas entre 2024 e 2026

MorumbiShopping (2026)
e SN

BarraShopping (3T26) - ABL: 2.000 m?
(potencial para +2.000 m?)

s 1 ("%

-

|

[

,ﬁ'“
2= Consideraapendsie




Em 2026, o MorumbiShopping A
chega a sexta expansao




|
8 Reuniaio Publica 202
|

@D

Muito além do capex: a complexidade de
expandir um shopping em operag¢ao

Alguns dos obstaculos enfrentados na obra:

N S

Estrutura metalica . Demolicao de e
+3.500 metros de lamina de fibra de carbono +450 tons de estrutura metalica +3.000 m3 de estrutura demolida
Reforco estrutural de lajes, pilares e fundacéo; capacidade de Execucdo do pavimento do rooftop em estrutura metalica, Demoli¢bes controladas das rampas externas, mezaninos
sobrecarga de 350kg/m? para 1.000kg/m? no novo rooftop rampas externas e rampas internas e aberturas de vaos para escadas e elevadores

48
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Muito além do capex: a complexidade de
expandir um shopping em operag¢ao

Alguns dos obstaculos enfrentados na obra:

Construcao de rampas Remanejamento de loja \ Shopping em funcionamento

Duas novas rampas de interligacao Entrega de loja com a antiga operando Logistica de execucao apurada
Remanejamento de instalacdes existentes para execucao de Nova loja entregue com operacdo na area antiga; apos a Realizacdao da obra com o shopping em funcionamento,
duas novas rampas internas, otimizando o fluxo de veiculos desmobilizacdo, iniciaram-se as obras das novas lojas mesmo com areas de estocagem limitadas e janelas de

trabalho restritas

49



Como hasce uma expansao?

A identificacao da oportunidade a geracao de valor sustentavel envolve varios critérios

O fluxo para uma expansao:

a Identificacao de oportunidades e Definicao do projeto de arquitetura, estudo 9 Avaliacao e teste comercial
de viabilidade e alocacao de capital

MALL
) — : : . .
Quem? Eﬁ Shopping Matriz Quem? Matriz Quem? Matriz
O que? Vivendo o dia a dia do ativo, observam potenciais O que? Faz o estudo de viabilidade do projeto e alocacao O que? « Companhia observa se os resultados do estudo
gatilhos para uma expansao de capital, adotando premissas conservadoras tornam o projeto atrativo
« Comercial inicia negocia¢des e busca 50% da
ABL locada até o inicio da obra
Potenciais « Demanda de novas marcas e categorias 1) Prazos: lancamento, inicio e duragdo da obra
gatilhos « Oportunidade de integrar areas Principais 2) Comercializacio:
* Interesse por NOVOS USOs (ex; Centro Médico) premissas . Tipo de lojas (satélite/ancora)
« Falta de espaco (lojistas e pessoas) analisadas . ABLe nd de loi o B
. Necessidade de redesenhar fluxo de pessoas € NUMEro de lojas Processo dindmico, com evolucdes constantes

* Aluguel/m?

* Inibir concorréncia na regiao - .
9  (Cessao de Direitos/Luvas

* Dentre outras

3) Investimento: custos e despesas
4) Resultados: TIR', VPL? e NOI Yield?

Busca por TIR? real

desalavancada acima de 12%

' TIR (Taxa Interna de Retorno). 2 VPL (Valor Presente Liquido). 3 NOI Yield (capex/NOI). 50
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A ex ansao d&'2006 « "Mo"umb|ShoP|D|n9
se provou um grande sUcesso

MorumbiShopping - Expanséao V (2006) Em 2025, a expansao V registrou:

 Inauguracao: out/06 | ABL total: 6.572 m> « Quantidade de lojas: 84 | Capex': R$55,5 M

Yield da Receita de Locacao? — Expansao V (2006)
68,7%

65,0% 06,3%

o, 34, 7%

N 28,8% 29,9% 320%

22,4% 22,6% *auem
19,6% & y

17,4% 28,5%

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 | Yield real da A|ugue|/m2 2,3x

receita de ___ maior que a média
locacao3® de 19,1% do portfélio

! Investimento proporcional a participacdo da Multiplan na expansao. 2 Yield da receita de locacdo: receita de locacio dividida pelo capex, desde a inauguracio (out/06) até o respectivo ano.
3 Reajuste pelo INCC desde a inauguracao.
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13 mil m? de ABL e quase 70 novas lojas

a serem entregues ainda em 2026

----- > il

g |2
. e ‘L{', ‘!E |

|\

llustracdo da expanséo do ParkShopping

BH Shopping BarraShopping ParkShopping
ABL: 1.962 m? ABL: 2.000 m? (potencial para +2.000 m?) ABL: 8.615 m?
6 lojas, 1 loja expandida Built to suit para marca + de 60 lojas

52



|
8 Reunico Publica 202
I

BH Shopping

Inauguracao: 02/jun | Capex total: R$30,0 M
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Pipeline de novas expansoes

Novas expansdes podem adicionar 30 mil m? de nova ABL ao portfolio

As imagens e informacdes sdo preliminares e baseadas em dados disponiveis até a presente data, sujeitando-se a riscos e incertezas que podem levar a resultados reais diferentes dos previstos.

, . do ParkShoppingSdoCaetano

ParkShoppingSaoCaetano JundiaiShopping BH Shopping

ABL: 9 mil m? ABL: 8 mil m? ABL: 13 mil m?
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Multiuso

Passarela conectando MorumbiShopping ao
Morumbi Corporate

Recentemente revitalizada, a passarela climatizada
conecta o Complexo empresarial inaugurado pela
Multiplan ao shopping, beneficiando os dois ativos
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A abertura da passarela entre o Morumbi

Abertura da passarela climatizada (dez/16)

Corporate e o MorumbiShopping elevou o
fluxo de pessoas acima da média historica

Conectaram torres corporativas ao
shopping;

Fluxo de pessoas em jan/17" cresceu

7,8%, 299 p.b. acima da media historica

para o0 mesmo mes

MorumbiShopping

Crescimento do fluxo de pessoas do

L 4

e 1 atEle By

’

i % W"uy’."‘ !‘. e

! Utilizou- -se jan/lZ,por serﬁﬂlmewo meés comp)
disponiveis; Affnedia nao conf mpIaJan/Zj. eJaq/
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MorumbiShopping em jan/17"

(vs. ano anterior)

+299 p.b +7.8%

+4,8%

Média * jan/17"°
jan/02 - jan/26

Primeiro més completo do MorumbiShopping
apos a inauguracao da passarela climatizada




O poder do multiuso

Integracao estratégica entre multiuso e
shopping beneficia ambos os ativos

= Shopping:

& Crescimento de fluxo recorrente e qualificado
& Publico mais distribuido ao longo da semana

4 Expansao de vendas e aumento de ABL

N :
|§% Multiuso no entorno:

&4 Reprecificacao positiva do ativo
4 Conveniéncia para ocupantes
4 Entorno mais estruturado e qualificado

Centro Empresarial
BarraShopping - RJ

ParkShopping
Corporate - DF

Sy

2

vz,
7

N

) 4‘-{ Morumi Oi’fice
Tower - SP

: F‘ ;’\ I \'.'.“A ol

-, Morumbi Business
Center - SP

Portfolio atual da Multiplan

Comercial

. Residencial

S N

’ Centro Profissional .
MorumbiShopping - SP
60
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O primeiro bairro privativo de Porto Alegre

8 fases

20 torres
residenciais

250 mil m*
de area privativa

VGV'estimado:
R$4,9 B

T Considera o VGV vendido do Lake Victoria e Lake Eyre até
mar/26 somado ao saldo em estoque com preco médio de
venda de R$20.000/m?.
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Tamanho das VGV?

4 torres, N° de pavimentos: 34 mil m? de Preco das unidades’ unidades estimado:

94 unidades 10 - 17 area privativa R$5,4M-242 M 300 m? — 869 m? R$600.0 M

1 Expectativa de preco de venda dos apartamentos em mar/26, liquido de corretagem. 2VGV refere-se ao Valor Geral de Vendas.
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Tamanho das VGV?
unidades estimado:

127 m? - 327 m? R$350,0 M

2 torres, N° de pavimentos: 19 mil m? de Preco das unidades’
127 unidades 22 area privativa R$2,3M-64M

1 Expectativa de preco de venda dos apartamentos em mar/26, liquido de corretagem. 2VGV refere-se ao Valor Geral de Vendas.




I A SER LANCADO
Lake Baikal NG

Lancamento em jun/26

19 mil m? de
area privativa

2 torres,

88 unidades ‘ N° de pavimentos: 31

Tamanho das VGV?
unidades ‘ estimado:
192 m? - 447 m? R$400,0 M

T Expectativa de preco de venda dos apartamentos em mar/26, liquido de corretagem. 2VGV refere-se ao Valor Geral de Vendas.




Multiplan Sao Pa

Nos ultimos anos, nosso m
contribuiu para melhorar resu
market share e gerar valor aos a







2021 - 2025:

Agﬁ 4,8 mil eventos realizados . el e M P o =

K 281,2 mil m? de ABL trocada i Pt

L
E@ 10,0 M downloads acumulados' do Multi <” —

4 o
? 19 shoppings revitalizados ucr

AREN, =
4 expansoes abertas, 3 em andamento

T Downloads acumulados até o final de 2025. 67
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Processo acelerado de busca por shoppings-de qualidade beneficia Multiplan

Vendas da Multiplan e vendas Abrasce (ex-Multiplan)? (Base 100)

{
|
I
|
I
|
|
|
|
I

266,2%

! Flight to quality

168,8%

I
|
|
|
|
\

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 J

D . Qualidade, localizagao, gestao e busca
: , 1 de experiéncias & conveniéncia,
== \/endas Multiplan === \/endas Abrasce (ex-Multiplan) beneficiando shoppings da Multiplan

T Fonte: Abrasce (Associacao Brasileira de Shopping Centers) — Censo Brasileiro de Shopping Centers. 68
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NOVA COLECAO SSS

Vendas da Multiplan crescem a despeito dos ciclos monetarios e econémicos do pais

Vendas da Multiplan, PIB' do Brasil e Taxa SELIC? (Base 100)

11.75% 14,25% 13,75% 13,75% 15,00%
(o]

11,75% 12,25%
10,00% ' —— | e
7.25% o= — 7,00% 6,50% '
— I

o +17,1%
+14,9% +12.1% )
+6,8% 5,5% 5,4% e sk 80%
4,5% 0 © + 0 + 0 o o '
1.9% 3,0% o T +2,9% 13% 8% 1,2% A EM) ﬂ o
l_ l_ 05% e ER S ° o
-3,5% -3,3% 3,3%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 20 2021 2022 2023 2024 2025
-37,1%
. : . 1
M Variacao de vendas da Multiplan M Variacao do PIB do Brasil —e— Taxa SELIC?

' PIB (Produto Interno Bruto). Variacao real anual. Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — Sistema de Contas Nacionais do IBGE. 2 A SELIC é a taxa basica de juros do Brasil. Taxa ao final de cada ano. Fonte: Banco Central do Brasil. 69
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iciéncia operacional consistente
em termos nominais...

Despesas nominais Resultados nominais
Propriedades / ABL Prépria’ (R$) Sede / ABL Prépria® (R$) FFO / ABL Propria® (R$) Lucro Liquido / ABL Prépria® (R$)
1.798,4
1.488,6
340,6
224,0
2008 2025 2008 2025 2008 2025 2008 2025

O ano de 2008 foi considerado por representar o primeiro ano completo apds a abertura de capital da Companhia (jul/07). " Considera a area bruta locavel (ABL) propria de shoppings e torres corporativas.

/0
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..traduzida em queda real de despesas
e expansao real de resultados

Despesas reajustadas pela inflacao (IPCA?) Resultados reajustados pela inflacao (IPCA?)
Propriedades / ABL Propria? (R$) Sede / ABL Prépria? (R$) FFO / ABL Prépria? (R$) Lucro Liquido / ABL Prépria? (R$)
+106,3% 1.798,4
/> +159,6°/o/> 1.488.6
613,0 -56,9% 871,6
-62,2%
385,2 N 573,4
264.3

2008 2025 2008 2025 2008 2025 2008 2025

O ano de 2008 foi considerado por representar o primeiro ano completo apds a abertura de capital da Companhia (jul/07). " IPCA é o indice de inflacdo de referéncia no Brasil. Fonte: IBGE. 2 Considera a area bruta locavel (ABL) prépria de shoppings e torres corporativas. 71
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Ef|<:|enc:|as gue se trac':l'uzem em maior |
alavancagem operacional

Despesa de sede como % da Receita Liquida Despesas propriedades como % do NOI

20,0% 19,2% 20,0%

12,0% 12,0%

10,0% 10,0%

71,4%

72



Impusmnando a expansao Eontinua das
margens ate os recordes de 2025...

Margem NOI Margem EBITDA de Propriedades

100,0% 95,0%

94,9% 85.0%

95,0% 85,0%

89,2%

90,0% 75,0%

85,0%

65,0%

61,2%

80,0%
55,0%

45,0%

73
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..continuando uma trajetoria Eonsistente de
expansao nos ultimos anos

Margem NOI - Média mével de 5 anos’ Margem EBITDA de Propriedades — Média mével de 5 anos’

95,0% 85,0%

90,2% 7%
74,6% 742% 73,8% 743%

90,0% 88,0% 88,5%

87,7% 87,9% 75,0%

85,0% 65,0%
80,0%
55,0%
79,4%
75,0% 50, 7%
45,0%
@ O QO N A DD X H LA DB O DO AN A D NS '
Q Q N N N N N N N N N N U QA Q&L
S S S S I I S S S O OSSN S ISR IR U RN NS IR B NS I SR NN R N e
S S e S S S S B I S S S S S S

T Média movel: média dos Ultimos 5 anos, usada para suavizar oscilacdes e evidenciar a tendéncia da série. Para os anos em que ndo era possivel calcular a média movel de 5 anos (2008 e 2009), foi utilizada a média dos anos disponiveis desde 2006. 74
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Momento operacional saudavel: baixa
iInadimpléncia e turnover, com ocupac¢ao em alta

Inadimpléncia liquida, turnover e taxa de ocupacao de shoppings

6,3% 9,1%

01% {0,4%

__________

2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025
Inadimpléncia Liquida Turnover Taxa de Ocupacao
Menor da série reportada’ Menor desde 20152 Maior desde 2019

T A Companhia passou a reportar inadimpléncia liquida em 2016. 2 Nao considera 2020, ano de pandemia.
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3.569,5 M

1.573,7 M

1.300,2 M 1.3885M

2.658,5 M
767,3 M 7699 M .
B

5752 M 704,7 M

1.202,9 M
1.048,3 M 997 1'M

7485 M 617.5 M

3027M  3351M  2800M 3/60M 3508 M

8635 M 869,2 M

1

6022 M 534,9 M 579, 7 M

- . . 447,3 M 4751M
! 1373 M 1745M 2294M 2480 M 1938M 2690M

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

5255 M

973 M

=== Divida Liquida/EBITDA Retorno aos acionistas! (R$) B Capex (R$)

" Inclui juros sobre o capital proprio, dividendos e recompra de acdes. 76



Maior alocacao do
setor em termos
absolutos e por m-2

2021-2025:

Alocacao de capital total' (R$)

1.795 M
6.970 M

2981 M
2.850 M

3.373 M

1.713 M

2.575M
2.336 M 2407 M
148 M
650 M

Multiplan Peer 1 Peer 2

Proventos Recompra de acoes Capex

Peer 1 e Peer 2 referem-se a operadoras brasileiras de shopping centers listadas em bolsa. Para Peer 1, foram considerados os
dados combinados de Aliansce Sonae e BR Malls (2021 — 2022). " Inclui retorno aos acionistas (proventos e recompra de acdes a
vista) e capex. Proventos contemplam juros sobre capital préprio e dividendos, na data de deliberacdo. Capex inclui aquisi¢des de
participacdo. 2 Considera a média anual da ABL prépria de shoppings e torres no periodo de 2021 a 2025. Para Peer 1, foi utilizada
a média da ABL prépria ao final de cada ano no mesmo periodo, desconsiderando lojas préprias.

Alocacao de capital total’/ ABL Propria? (R$/m?)

10.263

7.089

5.029

Multiplan Peer 1 Peer 2

Retorno aos acionistas/ ABL Prépria? (R$/m?)

6.339

2.973

1.677

Multiplan Peer 1 Peer 2

77
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Recompra de acoes de R$2,0 bilhdes gera
retorno bruto de quase R$900 milhoes

Retorno da recompra’ de out/24 em mar/26 (R$/acao)

+43,2% -

; |
g R$31,81 i
? ? i
i R$27,25 ! Ganho nominal por acio: R$9,60 i
| R$22.21 - E Quantidade recomprada: 90 M acoes i
: o ’
Retorno nominal: R$864,5 M
| =+ Juros sobre o Capital Proprio% R$1759 M i
| = Despesas financeiras3: R$409,4 M i
| Retorno acima do i
5 Preco MULT3 Preco MULT3 Preco MULT3 carrego financeiro: R$630,9 M i
Data da aprovacao 30/12/2025 31/03/2026
da recompra
:‘ (21/10/2024) ,’
Valor empregado na recompra B Retorno nominal

' Para calcular o retorno da recompra, considerou-se que as acdes adquiridas ao preco médio de R$22,21 passaram a valer R$31,81 em 31/mar/26 (preco de fechamento). O retorno foi calculado subtraindo o preco de fechamento da agdo em 31/mar/26 das despesas financeiras no perlodo nov/24 mar/26 e; e juroi
sobre o capital proprio deliberados desde o fechamento da operacéo. 2Juros sobre o capital proprio deliberados desde a aprovagao da recompra (30/set/24, 23/dez/24, 26/mar/25, 24/jun/25, 23/set/25, 22/dez/25, 25/mar/26), que totalizaram R$1,95, muItlphcados pelos 90 milhdes de acdes. 3 As despesas financeiras da
recompra foram estimadas considerando o custo de captacao mensal da divida da Companhia entre nov/24, primeiro més apos a aprovacao:da recompra, e mar/26 Para mar/26 foi utilizado uma estimativa do custo da divida. Za



https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/80c2bbf4-964e-6f5e-d76e-a71d0e2e95fd?origin=1
https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/46820540-7cda-5977-5d42-bbdcdf19bba9?origin=1
https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/732e66d9-fa2f-b4ac-7df4-c8b4532935a4?origin=1
https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/979938ba-8f79-7072-4351-1b8e5f9b5697?origin=2
https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/c82ea2a7-e368-28a9-e342-dd4a3bb2b60d?origin=2
https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/4e3985bc-1f51-16c0-04a7-13257c843624?origin=2
https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/08dd2899-a019-4531-a90c-f00c9f91b0ff/bff8bdef-610f-6122-8dbb-c11d4b560ada?origin=2

Desempenho acima do global, valuation brasileiro

Mesmo com desempenho superior, a empresa hegocia a multiplos muito inferiores a peer internacional

NOI (base 100) FFO (base 100) EBITDA (base 100)
247.1%
196,4%
185,8% 25.4%
2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025 2021 2022 2023 2024 2025
= Multiplan Peer americano’ = Multiplan Peer americano’ = Multiplan Peer americano’
Cap rate>: §8 11.1% Peer: 6,8% FFO Yield*: §8 9,9% Peer: 7,7% EV/EBITDA% §B 9.3x Peer: 18,9x

Dados do slide ao final de 2025. " Maior operadora de shopping centers dos Estados Unidos, listada em bolsa e estruturada como REIT (Real Estate Investment Trust). °Cap Rate: NOI (12M)/(Valor de mercado + Divida Liquida). Considera NOI do portfélio para a peer internacional.

3 FFO (Fluxo de caixa operacional) Yield: FFO (12M)/Valor de mercado no final do ano. 4 EV/EBITDA: (Valor de mercado + Divida Liquida)/EBITDA. Fonte: Bloomberg e relatérios divulgados pelo peer. 79
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Brasil: uma das menores quantidades de

shoppings por habitante da Ameérica Latina

20,9 Nimero de shoppings'! / Milhao de habitantes? ,——""A\)U\ .

1,6
]

7,6
l 5,1 5,0 4,7 3,8 3,7 3,4 3,3 3,2 2,7 2,6
HEEEEEE e a=-

Porto Rico Meéxico Colombia Uruguai Chile Panama Paraguai Guatemala Equador Brasil Venezuela Peru Argentina
b 1l = = B o — il i il —
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

' Fonte: Panorama Latino-Americano de Shopping Centers — Associacdo Brasileira de Shopping Centers (Abrasce) e CAmara Latinoamericana da Industria de Centros Comerciales (CLICC). O nimero de shopping centers para alguns paises corresponde apenas ao nimero de associados das cdmaras locais.
Para mais detalhes sobre metodologia, por favor consulte o estudo. NUmero de shoppings do Brasil considera o Censo Abrasce 2025. 2 A fonte da populacéo brasileira é o Censo 2022 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

81
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U m pa |’S com Produto Interno Bruto (US$)! / ABL total?2 (m?2)
potencial para
adicionar novas areas

1,03 M

BEE | 012M -
’ 0,10M 0,09 M
A s -
na Ameérica Latina Uruguai  Argentina Brasil Panama Peru
— S o il
1 2 3 4 5
Baixa penetracao de shoppings
10° em n° de shoppings por habitante
="\
~n ° ~n ° = 3 —”" \
Relevancia econdmica Populacdo total ("\\T\ER‘—‘“:OOR \
R
3° em PIB por ABL \ coNSE‘)".‘——"
"""
203 M

Mercado consumidor

~ | 130 M
1° em populacdo total
52 M
B e
Brasil México  Colombia Argentina Peru
' Fonte: World Bank Group (link). Dados de 2024. 2 Fonte: Panorama Latino-Americano de Shopping Centers — Associacio Brasileira I‘%I [ 5 I"QI
de Shopping Centers (Abrasce) e Camara Latinoamericana da Industria de Centros Comerciales (CLICC). Para mais detalhes sobre 1 2 3 4 5

metodologia, por favor consulte o estudo. ABL do Brasil considera o Censo Abrasce 2025. 3 Fonte: World Bank Group (link). Dados
de 2024. A fonte da populacao brasileira é o Censo 2022 do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).
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A escala do ciclo de crescimento

Potencial crescimento interno da Multiplan em relacdo ao MorumbiShopping®:

Pipeline de expansoes: 157.310 m?
2,6x o tamanho

Pipeline de multiuso: 864.020 m?
14,1x o tamanho

Area computavel adicional: 1.448.700 m?2
23,7x o tamanho

1 Refere-se a ABL do MorumbiShopping em mar/26: 61.217 m?: Area demarcada do shopping meramente ilustrativa. Nota: Os dados apresentados correspondem a estudos iniciais conduzidos pelos departamentos técnico e de desenvolvimento da Companhla somente com o intuito de fornecer
uma visao preliminar do potencial dos projetos, podendo ser revisados a qualquer tempo, conforme'legislagdo em vigor, parametros de construcao, viabilidade econémico-financeira e direitos de edificacdo. S 83
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Vetor de crescimento

Por que a Multiplan va e T M e 1Y N
continuar crescendo? st R | R -

Pelos mesmos fatores que fizeram o
MorumbiShopping crescer aluguel/m?2
120% em 10 anos!

ey

o —UH
g,z::s \
.- .

-~

E que seguem impulsionando
sua expansao!

12025 vs. 2016

~ [ ]
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