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ANUNCIA OS
RESULTADOS
DO PRIMEIRO
TRIMESTRE

DE 2020

Rio de Janeiro, 04 de junho de
2020 — A BRMALLS
Participagdes S.A. (B3:
BRML3), anuncia hoje seus
resultados referentes ao
primeiro trimestre de 202

1° TRI
- ~ 2020
/7 Mensagem da Administragao Relatsrio de

Resultados

Iniciamos o ano de 2020 com boa performance nos meses de janeiro e fevereiro, percebendo demanda consistente por lojistas e
consumidores, refletidas em melhores taxas de ocupagdo e vendas. Entretanto, na segunda quinzena de margo fechamos
temporariamente todos os nossos shoppings ao publico em decorréncia dos impactos da Covid-19, mantendo apenas em funcionamento
atividades essenciais e operagdes de delivery.

Desde entdo, nosso foco tem sido em (i) reforcar medidas visando seguranga/salde de consumidores e funcionarios; (ii) apoiar a
continuidade das operagées de nossos lojistas; (iii) fortalecer a posicao financeira e liquidez da Companhia; (iv) acelerar o rollout das
iniciativas de omnicanalidade; (v) apoiar as comunidades no entorno de nossos shoppings. Neste relatério e na apresentacao realizada em 4
de maio/2020 (disponivel na se¢ao de “Apresentagdes” do site de RI http://ri.brmalls.com.br/), detalhamos as principais iniciativas adotas
em decorréncia da COVID-19.

Até o momento, retomamos a operacao de 11 shoppings, ativos esses que representam aproximadamente 30% do NOI core da Companhia.
Hoje, todos os nossos shoppings da regido Sul ja estdo operando, e acreditamos que nas préoximas semanas o ritmo de reaberturas ird
acelerar, com a expectativa de que em julho de 2020 todos os empreendimentos estejam abertos ao publico.

Ainda que seja cedo para medir o impacto de longo prazo das mudangas decorrentes da pandemia, acreditamos que as medidas que a
brMalls adotou nos Gltimos 3 anos se provaram na diregao correta da evolugao dos consumidores e lojistas:

Maior qualidade de portfélio: em 2017 iniciamos processo de revisao de alocagao de capital, passando por profunda analise do potencial e
relevancia de todos nossos ativos e iniciamos a estratégia de esculpir o portfélio - diminuindo a exposicdo em ativos non-core e
aumentando a exposi¢cdo em ativos core. A execugao dessa estratégia, detalhada aos investidores em carta divulgada em agosto/19, se
provou extremamente importante no cenario pds-Covid. Hoje, possuimos um conjunto de shoppings dominantes e criteriosamente
selecionados, o que nos proporciona mais forga comercial e foco do management em ativos de maior qualidade e nos quais somos
proprietérios. No 1T20, evoluimos mais nessa estratégia, realizando aumentos de participagdo no Shopping Villa-Lobos e no Shopping
Piracicaba e realizando a alienagdo integral do Via Brasil Shopping, no Rio de Janeiro. Este portfélio de maior qualidade proporcionara
recuperagao mais rapida e consistente no p6s-COVID.

Aceleragao da Omnicanalidade: acreditamos que mudangas estruturais no varejo serdo intensificadas pds-Covid. Por um lado,
consumidores estarao mais familiares e propensos a usar canais digitais, em complemento aos canais “tradicionais” fisicos. Por outro lado,
ja é nitido que varejistas acelerardo a estratégia de omnicanalidade Ship from Store e Click and Collect, alavancando na capilaridade,
proximidade e relacionamentos proporcionados pelos pontos de venda fisicos. Nas Ultimas semanas, intensificamos de forma relevante o
modelo de multiplos marketplaces, Ship from Store, drive-thru, e social commerce por Whatsapp, aumentando nossa proposta de valor aos
varejistas. Isto reafirma nossa convicgao da consolidagdo do modelo Mall as a Hub nos préximos anos e que a evolugdo do e-commerce no
Brasil acontecera de forma distinta de paises desenvolvidos, em fungado das dimensdes continentais de nosso pais e auséncia de
infraestrutura.
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Em janeiro de 2020 anunciamos novo investimento no Delivery Center em conjunto com a Multiplan, possibilitando aprimoracado da tecnologia de integragao de estoques e de
conexdes a marketplaces, aceleragdo da expansao de suas unidades para novas cidades e consolidagao da sua presenga nos centros urbanos ja atendidos. Os efeitos de rede ja sao
percebidos nao apenas pelo aumento de TPV, mas pela maior atragdo de marketplaces terceiros e de novos sellers. Langamos em maio de 2020 nosso primeiro marketplace préprio,
do Shopping Tijuca, que possibilitard aos nossos consumidores um e-commerce com entregas no mesmo dia das lojas do Shopping Tijuca, por meio da Delivery Center (maiores
detalhes fornecidos na segdo Omnichannel deste relatério).

Os fundamentos de longo prazo permanecem sélidos. Acreditamos que nossos shoppings continuarao sendo a melhor opgao para o varejo no Brasil, fornecendo forte canal fisico de
vendas e solugdes eficientes de canais digitais e logistica. Adaptaremos o tenant mix a nova realidade e a tendéncias pés-Covid. E, mais do que nunca, sera fundamental a
capacidade de adaptagao da prépria Companhia, nds estamos convictos que possuimos o time e a cultura necessaria para aproveitarmos essas oportunidades.

Destaques do Trimestre

Vendas mesmas lojas (SSS) e o aluguel mesmas lojas (SSR) apresentaram crescimento de 4,3% e 7,4%, respectivamente, quando consideramos o acumulado dos primeiros 2 meses
de 2020, e redugao de 13,0% e 8,9% no trimestre, devido as restricdes de funcionamento dos shoppings no més de margo. As vendas totais do portfélio core registraram
crescimento de 6,9% no 2M20 e redugdo de 10,5% quando consideramos o 1T20 completo. Além disso, devido a politica comercial adotada pela Companhia no cenario de pandemia
do COVID-19, mantivemos os indicadores de inadimpléncia bruta e liquida em linha com valores registrados no primeiro trimestre de anos anteriores, atingindo, respectivamente,
7,8% e 4,9%, e uma taxa de ocupagao média em 96,9%, maior patamar para um primeiro trimestre desde o 1T15.

A receita liquida no trimestre totalizou R$ 296,0 milhdes, registrando um crescimento de 1,9%, quando excluidos os shoppings vendidos, resultado que ja considera a reducdo de
50% no valor do aluguel minimo referente ao més de margo. Como consequéncia da redugao da receita liquida, o NOI da Companhia alcangou R$ 258,2 milhdes, variagdo negativa de
2,0% em relagdo ao 1T19 ex-vendas, e o EBITDA Ajustado atingiu o valor de R$ 206,8 milhdes, redugao de 4,8% quando comparado ao 1T19 ex-vendas, impactado também por
efeito ndo recorrente em equivaléncia patrimonial, referente a aumento de capital no Delivery Center. Registramos um AFFO de R$ 137,7 milhdes, redugdo de 21,9% quando
comparado ao mesmo trimestre do ano anterior, impactado pelas restrigdes de funcionamento dos shoppings ja mencionadas que tiveram inicio em margo, pelos efeitos do
imposto diferido e pela equivaléncia patrimonial, detalhados ao longo do relatério de resultados.

No 1T20, mesmo com todos os impactos decorrentes da pandemia do COVID-19, registramos uma Divida Liquida / EBITDA Ajustado 12M de 2,1x e encerramos o trimestre com um

caixa de R$ 886,8 milhdes. Além disso, registramos reducao de 27,7% em nosso Resultado Financeiro, melhora que reflete as iniciativas desempenhadas pela Companhia para
reduzir despesas, custos e preservar o caixa. Isto é reflexo das iniciativas de liability management que realizamos ao longo dos Ultimos anos e continuamos a enderegar.

Ruy Kameyama, CEO
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APOIO AO LOJISTA

Diante do cenario provocado pela pandemia do COVID-19, a Companhia teve como prioridade estabelecer medidas de apoio aos lojistas, de modo que eles
conseguissem administrar o seu fluxo de caixa e tivessem capital de giro para enfrentar a crise. Abaixo, destacamos as principais iniciativas feitas pela

Companbhia. Estas iniciativas foram divulgadas em apresentagao publica ao mercado no dia 4 de maio de 2020, e esta disponivel na se¢ao de “Apresentagdes”
do site de RI: http://ri.brmalls.com.br/

POLITICA COMERCIAL TOS PELO VAREJO

MARCO O Juntos Pelo Varejo é um programa com iniciativas voltadas para apoiar os
L pequenos e médios lojistas, empreendedores e parceiros a navegarem nesse
Aluguel minimo*: X - i
~ _ _ . momento desafiador. O programa tem entre seus objetivos:
o Redugdo de 50% em razado da repactuagdo dos contratos devido a
pandemia de COVID-19 o . o Fornecer crédito aos lojistas
o Vencimento postergado em parcela Unica para fevereiro de 2021
_ o Impulsionar vendas e delivery
Condominio: Fundo de Promogao:
o Redugao média de 25% o Valorintegral o Fornecer capacitagao aos lojistas
o Vencimento original conforme o Vencimento postergado
contrato para fevereiro de 2021 ~ ) )
Solugdes financeiras
ABRIL / MAIO

Aluguel minimo*:
o Redugao de 100%, solicitando a adesao as solugdes do Delivery Center, em
razdo darepactuagao dos contratos devido a pandemia de COVID-19

Mentoria com especialistas Endeavor

Integragao com ecossistema de inovagao

Condominio: Fundo de Promogao:
E édi 9 Valor integral
© Redugao TCElE .d? COze © o 9 Solugdes para impulsionar vendas online e delivery
o Vencimento original conforme o Vencimento postergado
contrato para margo/abril de 2021

o com o shopping fechado, como as de s

s em shoppings que abr: o longo do més, dentre
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A campanha brMalls do Bem foi langada pela Companhia em conjunto com a Gerando Falcdes, organizagdo social presente em mais de 11 estados, que atua com a
estratégia de rede em periferias e favelas. Essa campanha tem como objetivo arrecadar doagées monetarias para ajudar milhares de familias mais vulneraveis nesse

momento, com cestas basicas que incluem itens de alimentagao e higiene.

Até o dia 1° de junho de 2020, a Companhia havia arrecadado R$ 1.129.564, equivalente a
22.591 cestas basicas, atendendo 3.765 familias, impactado 18.825 pessoas e beneficiando
14 cidades. A campanha conta, ainda, com uma parceria realizada com a AME Digital, em que o
doador que realizar o depdsito através do aplicativo da AME, recebe 10% do valor de volta
como cashback.

Instituicdes Beneficiadas Estado

Centro Comunitario das Criangas de N. S. de Guadalupe SP

Corrente pelo Bem RJ
ONG Pipa a Voar SP brMalls

Associagao Juliano Varela MS
ONG Nossa Turma SP

Associagao Crianga Feliz RS

AAOCA ES

Casa do Menor Nova Canaa MG

Creche Vila Sumaré MG

Creche Casa do Caminho GO

ONG Orquestra Escola Criarte MG

Projeto a Margem MG

Projeto Cantinho Semeando a Esperanga RJ

Instituto Quarteto Solidario MA S
Associagdo Maos Estendidas - AME PR

Instituto Recife PE

Para realizar sua doagao através da .

NP Baixe o a PRIl
conta corrente, basta acessar a pagina 2L El..if}’:“EI
da campanha e seguir as instrugdes: 5

da AME,
acesse 0
QRcode ao

h ://jun lovarejo.brmalls.com
ttps://juntospelovarejo.brmalls.co g

/brmall o-bem/

CICLO DO BEM

A Companhia criou, em parceria com a Maybelline L'Oreal e com a AME
Digital, uma agao de estimulo as vendas, chamada “Ciclo do Bem no
Més das Maes”. Nessa iniciativa, o consumidor comprava um voucher
no valor de R$ 100,00 através de uma plataforma online para ser
gasto em nossos shoppings, e com isso recebia brindes das marcas da
Maybelline L’'Oreal. Se o depdsito fosse feito através do aplicativo da
AME Digital, o consumidor recebia ainda 20% de cashback. Com isso,
conseguimos gerar receita aos lojistas e movimentar seu fluxo de
caixa, mesmo estando o comércio fechado.
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Além do auxilio e atengao que dedicamos aos nossos lojistas, acreditamos que neste momento a Companhia tem o compromisso de garantir, também, a protegao e
integridade de todos os nossos clientes, colaboradores e funcionarios. Para isso, nos empenhamos para adotar medidas e criar iniciativas que cuidassem de nossos
stakeholders no curto e no longo prazo. Abaixo, destacamos as medias voltadas para reforgar a estrutura de capital e liquidez da Companhia, além das iniciativas
que estdo sendo realizadas em nossos shoppings. No dia 4 de maio de 2020, realizamos uma apresentagao publica ao mercado onde discutimos em maiores
detalhes estas iniciativas, e ela esta disponivel na segdo de “Apresentagdes” do site de RI: http://ri.brmalls.com.br/

MEDIDAS ECONOMICAS

Redugdes nas Despesas Gerais & Administrativas, incluindo iniciativas
como redugao de 30% do salario do CEO e conselheiros por 60 dias e redugao
de 25% na jornada de trabalho e saldrio para todos os colaboradores da
brMalls por 60 dias.

Pausa nos investimentos e postergagao da inauguragao de projetos de
retrofit e expansées. Contudo, manteremos os investimentos previstos
nos projetos de Transformagao Digital, com aceleracdo de iniciativas,
ajudando nossos lojistas a desenvolver o modelo de mall as a hub.

Redugdes nos Custos Condominiais, auxiliando nossos lojistas a reduzir seu
custo de ocupagao.

Reforgo de Caixa, garantindo a solidez do nosso balango, com duas novas
captagdes:

* R$ 300 milhdes a CDI+1,82%, em 31/03/2020
* R$ 400 milhdes a CDI+3,10%, em 17/04/2020

INICIATIVAS EM NOSSOS SHOPPINGS

Disponibilizamos nossos estacionamentos para campanhas de exames para o
COVID-19 no formato drive-thru;

Realizamos campanhas de vacinagao contra H1N1 no formato drive-thru,
atendendo mais de 15 mil pessoas em 10 dias;

Participamos de campanhas de doagao de alimentos e produtos de higiene
e limpeza no formato de drive-thru, em parceria com instituigdes locais;

Possibilitamos a higienizagdo de veiculos que estivessem cadastrados em
aplicativos de transporte;

Produzimos conteudo virtual para o publico local, como podcasts, shows de
jazz e aulas de respiragao.
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INTEGRADOR DE CANAIS DE VENDA: ONE STOP TO SELL

Loja & Site
Proprio

Superapp

Pedidos
Food

Marketplace

Rappi
P

ﬂg:d

Uber
Eats

mercado
livre

)

deliverycenter

L

)
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Mantendo o foco na transformacgado digital dos
lojistas através do conceito de mall as a hub,
aumentando as vendas em suas lojas, antecipamos
o rollout do Delivery Center para outros shoppings
na Companhia. Hoje, 9 shoppings da brMalls ja
contam com uma unidade do Delivery Center, e até
o final de junho, vamos inaugurar novas unidades
em shoppings de Belo Horizonte e Curitiba. Além
disso, atualmente, o Delivery Center possui conexao
com 8 marketplaces e a expectativa é chegar a 15
marketplaces nos préximos meses, além de 7
préprios da brMalls.

Em maio, os shoppings da brMalls atingiram
aproximadamente 100 mil pedidos via Delivery
Center, originados pelos diversos canais ja
conectados. Considerando o segmento de goods,
12% das compras foram feitas por meio do
Whatsapp.

O crescimento no TPV médio de abril e maio,
comparado ao TPV médio de janeiro e fevereiro de
2020 foi de 192,0%, nimero que cresce para
2.296% quando considerado apenas o segmento
de goods. No mesmo periodo, foi registrado um
crescimento de 1.519% no nimero de novos
contratos.
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Horérios de funcionamento do Shopping >
° Bem-vindo ao
5 $=4

Shopping Tijuca o

™~
.
n & o
&“’
Lojas Restaurantes

@

Cupons Cinema Servigos

A
oo

MARKETPLACE PROPRIO

Langamos no dia 15 de maio o primeiro marketplace dos shoppings da brMalls, no Shopping Tijuca,
onde nossos clientes tem acesso as lojas por meio do aplicativo do shopping e permite ao lojista ter
acesso as possibilidades do mundo digital, com maxima conveniéncia.

Um dos diferenciais desta solugdo de vendas é a de que ja conhecemos os nossos clientes, o que nos
ajuda a desenvolver solugdes para cada vez mais melhorar sua experiéncia e atender suas
necessidades. Além disso, nossos clientes agora tem a comodidade de receber suas compras no
mesmo dia, por meio do Delivery Center.

Faz parte da nossa estratégia expandir o marketplace e aplicativo para os demais shoppings do nosso
portfélio, e até julho serado integrados mais 7 shoppings.

Esta é mais uma iniciativa que suporta a estratégia de omnicanalidade da brMalls, com base no modelo
mall as a hub, ajudando assim a aumentar a venda dos lojistas.

= LB Qpijlies
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DRIVE-THRU

brMalls

Em abril, langamos uma nova modalidade de compras em nossos
shoppings: o modelo drive-thru. Deste forma, o consumidor tem a
possibilidade de acessar as lojas do shopping por Whatsapp, telefone,
site préprio da loja ou por meio de aplicativo, realizar compras e
buscar seu pedido no shopping, sem sair do veiculo. Atualmente, 24
shoppings do portfélio e aproximadamente 1.000 lojas ja aderiram a
iniciativa, atingindo 15 mil pedidos. Os segmentos que mais se
destacaram em vendas pelo modelo drive-thru foram eletrénicos,
vestuario e telefonia.

Além da possibilidade de gerar vendas para nossos lojistas mesmo com
o shopping fechado, o modelo drive-thru tem sido usado também em
diversas campanhas nos nossos shoppings, conforme descrito na
se¢ao de “Medidas COVID-19 - Iniciativas Internas e Externas”.
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RETOMADA DA OPERAGAO

Seguindo todos as orientagdes das autoridades governamentais e nossos novos protocolos de seguranga, retornamos com a operagao de 11 shoppings de nosso
portfélio, conforme tabela abaixo. Esses ativos representam aproximadamente 30% do NOI core da Companhia. A prioridade na retomada das atividades dos
shoppings é de operar com higiene maxima e zero aglomeracgdes, de forma a garantir a integridade e seguranga de todos os consumidores e funcionarios.
Acreditamos que, dessa forma, as vendas retornarao gradativamente.

Fluxo de veiculos e vendas

Os shoppings registraram fluxo total de veiculos e vendas de aproximadamente SefIRlREs REElEEres Esae eI El ReEElheRiuE
50% do nivel pré COVID-19. Segmentos como eletrénicos & eletrodomésticos e
alimentagao se destacaram no periodo. leeim Canies RS 20/04/2020
Os shoppings que reabriram em abril, Iguatemi Caxias e Campo Grande,

- .. . Campo Grande MS 22/04/2020
apresentaram boa evolugdo de vendas apesar do horario reduzido de
funcionamento, que hoje representa 2/3 do horario normal (de 12h as 20h, Lemeing PR 09/05/2020
comparado a 10h as 22h no mesmo periodo do ano anterior). O Iguatemi Caxias
iniciou com vendas totais de -40,5% na primeira semana, comparado ao mesmo Maringa PR 09/05/2020
periodo do ano anterior, e na quinta semana de funcionamento, as vendas totais
chegaram a -24,4%, recuperagao de 16,1 p.p. no periodo. No Campo Grande, as Estacao PR 25/05/2020
vendas totais da primeira semana apresentaram redugdo de 65,2% quando .

. . A Curitiba PR 25/05/2020
comparado ao mesmo periodo do ano anterior, e na quinta semana, as vendas
totais chegaram a -44,2%, recuperacgao de 21,0 p.p. no periodo. Uberlandia MG 26/05/2020

Protocolo de reabertura Piracicaba spP 01/06/2020

Reiteramos que a maior preocupagao da Companhia é com a seguranca de nossos AMazonas AM 01/06/2020
visitantes, colaboradores e lojistas. Por isso, nosso Comité de Crise Pluridisciplinar,
responsavel pela lideranga nas decisdes tomadas em relagdo ao desenvolvimento Vila Velha ES 02/06/2020
do cenério atual, definiu um protocolo de reabertura que deve ser seguido por
todos os shoppings que retomarem suas atividades operacionais. O protocolo de Estacdo Cuiaba MT 03/06/2020

reabertura dos nossos shoppings completo esta disponivel em nosso site de RI:
http://ri.bormalls.com.br/
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Receita Liquida

Despesas com Vendas, Gerais & Administrativas

Despesas com Vendas, Gerais e Administrativas (% Rec. Liq.)

NoI

margem %
Lucro Bruto
margem %
EBITDA

EBITDA Ajustado
margem %

Lucro do Periodo
Lucro Liquido Ajustado
margem %

FFO

FFO Ajustado
margem %

FFO Ajustado por agdo

20

295.976
(28.922)
9,8%
258.183
87,7%
260.311
88,0%
245.812
206.738
69,8%
118.542
130.024
43,9%
126.172
137.654
46,5%

0,16

9
314.100
(42.054)
13,4%
278.046
88,0%
277.647
88,4%
232.512
234.569
74,7%
154.953
171.049
54,5%
160.209
176.305
56,1%

0,21

%
-5,8%
-31,2%
-3,6 p.p.
-7,1%
-0,3 p.p.
-6,2%
-0,4 p.p.
5,7%
-11,9%
-4,9 p.p.
-23,5%
-24,0%
-10,6 p.p.
-21,2%
-21,9%
-9,6 p.p.
-22,0%

19 Ex Vendas *

290.476

*

263.345
87,3%

*

217.078
74,7%

x

-2,0%

0,4 p.p.

*

*

-4,8%

-4,9p.p.

*
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1 Para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e o resultado do més de margo do Via Brasil

Shopping, vendido em margo/20. Ressaltamos que, entre o 1T19 e 1720, aumentamos nossa participacdo no Shopping Del Rey, Shopping Iguatemi Caxias, Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba em 15,0%, 25,5%,

5,0% e 38,4%, respectivamente. Estes acontecimentos impactaram o resultado a partir da data de cada evento.

12
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ABL Total (m2) 2

ABL Total Portfélio Core (m2) 2
ABL Préprio (m2) 2

ABL Préprio Portfolio Core (m2) *
ABL Ajustada (m?2) 2

Vendas Mesmas Lojas

Vendas Totais (R$ milhGes)?
Vendas Totais Portfélio Core (R$ milhdes)?
Vendas / m2

Aluguel Mesmas Lojas

Aluguel / m2

NOI/ m2

Custo de Ocupagao (% das vendas)

(+) Aluguel (% vendas)

(+) Condominio e Fundo de Promog&o (% vendas)

Ocupacao (média mensal)
Inadimpléncia Liquida
Pagamentos em Atraso (média mensal)

Turnover das lojas

0

1.274.216
1.197.568
832.128
813.015
1.078.350
-13,0%
3.942
3.787
1.171
-8,9%
93
106
12,2%
6,5%
5,7%
96,9%
4,9%
7,8%
8,3%

19 %
1.474.700 -13,6%
1.197.568 =

937.079 -11,2%
781.688 4,0%
1.336.662 -19,3%
1,5% -14,5 p.p.
4.886 -19,3%
4.234 -10,5%
1.218 -3,9%
5,7% -14,6 p.p.
84 10,7%
98 8,2%
11,5% 0,7 p.p.
6,4% 0,1p.p.
5,1% 0,6 p.p.
96,4% 0,5 p.p.
3,7% 1,2 p.p.
7.7% 0,1p.p.
8,1% 0,2 p.p.

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

1 Entre 0 1T19 e 1T20, vendemos o Shopping Sete Lagoas, adquirimos 15,0% de participacado no Shopping Del Rey, 25,5% de participacado no Shopping Iguatemi Caxias do Sul, 5,0% de participagdo no Shopping Villa-Lobos
e 38,4% de participacdo no Shopping Piracicaba e vendemos nossa participagao integral nos shoppings Ilha Plaza, Casa & Gourmet Shopping, Shopping Plaza Macaé, Londrina Norte Shopping, Osasco Plaza Shopping,
Shopping Contagem, Capim Dourado e Via Brasil.

2 Considera apenas lojas que reportam vendas. Esse valor é utilizado para o célculo do indicador Vendas/m?2.

* Conforme divulgado na Teleconferéncia e Apresentacao do dia 05/08/2019, a partir do 3° trimestre de 2019, excluimos o Shopping Araguaia, Via Brasil Shopping e Sao Luis Shopping de todos os indicadores operacionais
apresentados acima, com exce¢do da ABL Total e ABL Préprio.

** “Portfélio Core” se refere ao portfélio da Companhia ao final do 1T20, excluindo o Shopping Araguaia e Sao Luis Shopping.
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7/ Comentarios Sobre os Resultados R2929

d (0] 1T2 O [ & Resultados
\

RECEITA LIQUIDA 314100 e

A receita liquida no 1T20 totalizou R$ 296,0 milhdes, crescimento de 1,9% excluidos os 290.476 295.976
shoppings vendidos?. O impacto positivo é reflexo do desempenho dos dois primeiros

meses do trimestre, nos quais os crescimentos da receita liquida, excluindo os shoppings

vendidos?, foram de 8,4% e 10,6% em janeiro e fevereiro. Considerando o portfélio

completo do 1T19, a variagao da receita liquida foi negativa em 5,8% no trimestre.

ALUGUEL MiNIMO 1719 1T19 - Ex Vendas? 1T20

O aluguel minimo totalizou R$ 184,29 milhdes no trimestre, variagdo positiva em 2,0% excluidos os shoppings vendidos?, em comparagao ao
mesmo trimestre do ano anterior. Considerando o portfélio completo do 1T19, registramos redugao de 4,3% no aluguel minimo. Esse resultado
foi devido, principalmente, as condigdes de aluguel oferecidas aos lojistas apds as restrigdes de funcionamento aplicadas em nossos shoppings
a partir de 18 de margo de 2020.

Como forma de apoiar os lojistas a Companhia reduziu em 50% os aluguéis referentes ao més de margo para os shoppings administrados, e
postergou seu vencimento para fevereiro de 2021, sob a condicdo de adimpléncia dos boletos de fevereiro em diante, com excegdo de
operagdes que continuaram funcionando (mais detalhes na secao de Iniciativas COVID-19). A politica comercial adotada fez com que o fluxo dos
contratos de locagdo sofresse modificagdes, em conformidade com as normas CPCO6 e IFRS. Em razao do exposto anteriormente, os contratos
de aluguel minimo foram linearizados de acordo com o prazo remanescente de cada contrato. Dessa forma, a linearizagdo reduziu o efeito na
linha de receita de aluguel minimo. Ressaltamos que a linearizagdo nao é realizada no aluguel percentual.

Com relagdo ao acumulado de janeiro e fevereiro (2M20), o aluguel minimo apresentou crescimento de 4,8% comparado ao 2M19,
principalmente devido a boa maturagao do Shopping Estagdo Cuiaba, aos aumentos de participagao realizados nos Gltimos 12 meses, a redugao
na concessao de descontos e ao reajuste dos indices de inflagado (IGP-DI e IGP-M) em parte da base de contratos da Companhia.

[Abertura da Receita de Aluguel (R$ mil) 1T20 1T19 % SuEE3 %
Vendas?

Receita de Aluguéis 198.901 231.941 -14,2% 215.773 -7,8%
Linearizagdo de Aluguel 27.036 7.589 256,3% 7.866 243,7%

Receita de Aluguéis 225.937 239.530 -5,7% 223.639 1,0%)

1 Para anélises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em
fevereiro/19, e o resultado do més de margo do Via Brasil Shopping, vendido em margo/20. Ressaltamos que, entre o 1T19 e 1T20, aumentamos nossa participagdo no

Shopping Del Rey, Shopping Iguatemi Caxias, Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba em 15,0%, 25,5%, 5,0% e 38,4%, respectivamente. Estes acontecimentos
impactaram o resultado a partir da data de cada evento.

14



brMalls
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lAbertura da Receita de Aluguel (R$ mil) 1T20

Aluguel Minimo 184.898 193.196 -4,3%
Mall & Midia 31.181 32.919 -5,3%
Aluguel Percentual 9.858 13.415 -26,5%
Aluguéis 225.937 239.530 -5,7%
Abertura da Receita Bruta (R$ mil) 1T20 1T19 %
Aluguéis 225.937 239.530 -5,7%
Estacionamento 60.688 68.996 -12,0%
Prestagao de Servigos 25,7/58) 26.505 -2,8%
Taxa de Cessao 5.260 5.534 -5,0%
Taxa de Transferéncia 1.720 786 118,8%
Outras 759 984 -22,9%
Receita Bruta 320.117 342.335 -6,5%
(-)Impostos e Contribuicdes (24.141) (28.235) -14,5%
Receita Liquida 295.976 314.100 -5,8%

1T19 Ex
Vendas?

181.280 2,0%
30.123 3,5%
12.236 -19,4%

223.639 1,0%)

e

223.639 1,0%
64.363 -5,7%
23.723 8,6%

5.296 -0,7%

786 118,8%

904 -16,0%
318.711 0,4%)
(28.235) -14,5%

290.476

1,9%

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

MALL & MIDIA

No 1T20, Mall & Midia totalizou R$ 31,2 milhdes, variagdo positiva de
3,5% em relagdo ao 1T19 excluidos os shoppings vendidos?.
Considerando o portfélio completo do 1T19, a variagdo foi negativa
em 5,3%.

Neste trimestre, a receita de Mall apresentou crescimento de 2,6%
quando excluidos os shoppings vendidosl. A receita de Midia
apresentou crescimento de 3,9% quando excluidos os shoppings
vendidos?, impulsionada pelo avango na estratégia de midia digital,
que incluiu mais 3 shoppings do portfélio no circuito digital neste
trimestre, totalizando 24 shoppings brMalls e 14 de terceiros
digitalizados. Destacamos as variagdes positivas nas linha de Midia
dos shoppings Metrd Santa Cruz, Estagdo BH e Campo Grande no
1T20.

ALUGUEL PERCENTUAL

Totalizando R$ 9,9 milhdes no 1T20, a receita de aluguel percentual
apresentou redugdo de 19,4% em relagdo ao mesmo periodo do ano
anterior, quando excluidos os shoppings vendidos®. Considerando
apenas os meses de janeiro e fevereiro, o aluguel percentual
registrou aumento de 11,1%. No entanto, o resultado trimestral
dessa linha foi fortemente impactado pela suspensao temporaria das
nossas atividades durante o més de margo, devido ao cenéario da
pandemia do COVID-19. Considerando o portfélio completo do 1T19,
o aluguel percentual apresentou redugao de 26,5%.

1 Para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e o resultado do més de margo do Via Brasil

Shopping, vendido em margo/20.

iS



brMalls

/7 Receita

% da Receita Bruta

Aluguel Minimo
Mall & Midia
Aluguel Percentual

Aluguéis

% da Receita Bruta

Aluguéis

Estacionamento

Prestagao de Servigos

Taxa de Cessao

Taxa de Transferéncia

Outras

Receita Bruta

1T20

57,8%

9,7%

3,1%

70,6%

1720

70,6%

19,1%

8,0%

1,6%

0,5%

0,2%

100,0%

1T19
56,4%

9,6%

3,9%

69,9%

1719

69,9%

20,3%

7,7%

1,6%

0,2%

0,3%

100,0%

%

1,4 p.p.
0,1p.p.

-0,8 p.p.

7 p-p.

%

0,7 p.p.

-1,2 p.p.

0,3 p.p.

0,3 p.p.

-0,1p.p.

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

ESTACIONAMENTO

A receita de estacionamento apresentou uma reducdo de 5,7%, excluindo os shoppings vendidos?,
impactada, principalmente, pelo fechamento dos shoppings durante uma parcela do més de margo.
Considerando os meses de janeiro e fevereiro de 2020, essa linha apresentou crescimento de 9,3% e 18,4%,
respectivamente. O incremento é explicado principalmente pelo aumento de 5,4% do fluxo de veiculos total
nos dois primeiros meses do trimestre e pelos aumentos de participagdo efetuados no 1T20.

PRESTAGAO DE SERVIGOS

Apresentamos uma receita de prestacao de servigos de RS 25,8 milhdes no 1T20, com crescimento de 8,6%
ao excluir os shoppings vendidos?, reflexo do aumento de veiculagdo de midia para terceiros, em janeiro e
fevereiro de 2020. Considerando o portfdlio completo do 1T19, esta linha apresentou redugdo de 2,8% em
relagdo ao ano anterior, devido aos efeitos da crise no més de margo.

TAXA DE CESSAO

A taxa de cessdo somada da linearizagdo, no 1720, foi de RS 5,3 milhdes, o que representa uma redugdo de
0,7% quando comparado ao 1T19, excluindo os shoppings vendidos?. No 1T20, a métrica foi impactada
positivamente devido ao maior volume de CDU registrado pelos shoppings Plaza Niteréi, Tamboré, Vila
Velha, Londrina e Mooca. A redugdo no trimestre esta associada a alta taxa de ocupagao do periodo e ao
menor nimero de contratos fechados, em comparagdo com o 1T19.

TAXA DE TRANSFERENCIA

Observamos um crescimento de 118,8% no trimestre, resultando em uma receita total de R$ 1,7 milhdes.
A variagao na taxa de transferéncia se deu, principalmente, pela comercializagao de lojas que ocorreram no
Plaza Niterdi, Metrd Santa Cruz e Campo Grande no 1T20.

1 Para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e o resultado do més de margo do Via Brasil

Shopping, vendido em margo/20. Ressaltamos que, entre o 1T19 e 1T20, aumentamos nossa participagdo no Shopping Del Rey, Shopping Iguatemi Caxias, Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba em 15,0%, 25,5%,
5,0% e 38,4%, respectivamente. Estes acontecimentos impactaram o resultado a partir da data de cada evento.
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Neste trimestre, os custos da Companhia totalizaram R$ 35,7 milhdes, 2,2% abaixo do apresentado no 1T19. Ao excluir os shoppings vendidos?, os custos apresentaram aumento

de 17,7%. As principais variagdes nos custos foram decorrentes dos seguintes fatores:

Custos com Pessoal
Diversos Servigos
Custos Condominiais
Custos com Fundo de Promogdes
Demais Custos
Custos

Custos Ex Vendas *

1720 1719 %
(5.872) (7.588) -22,6%
(4.006) (3.774) 6,1%

(11.297) (11.879) -4,9%
(2.321) (3.354) -30,8%

(12.169) (9.858) 23,4%

(35.665) (36.453) -2,2%

(35.665) (30.313) 17,7%

CUSTOS COM PESSOAL

Verificamos uma redugdo de 22,6% em custos com pessoal, que totalizaram
R$ 5,9 milhdes no 1T20. A melhora esta associada a venda dos 8 shoppings no ano de
2019. Excluindo os shoppings vendidos?, esta reducdo foi de 7,2%. O principal efeito
que contribuiu para esta redugao foi a readequagao do time de auditoria de lojas apds a
automatizagao do recolhimento de informagao de vendas das lojas.

CUSTOS COM FUNDO DE PROMOGCOES

Os custos com fundo de promogdes apresentaram reducao de 30,8% no trimestre. Esta
redugdo estd associada, principalmente, a diminuigdo de gastos com as iniciativas de
marketing em agdes promovidas no Shopping Estacao Cuiaba, inaugurado no 4T18, e no
Shopping Estagao BH.

CUSTOS CONDOMINIAIS

Os custos condominiais apresentaram redugado de 4,9% em relagdo ao 1T19. A melhora
esta associada a redugao do aporte condominial por conta da venda dos 8 shoppings no
ano de 2019. Excluindo os shoppings vendidos?, entretanto, os custos condominiais
apresentaram crescimento de R$ 2,5 milhdes. Um dos principais efeitos foi o aumento
temporario em aportes condominiais em ativos com expansées mapeadas, que
contemplam a movimentagao de lojistas e readequagao de ABL.

DEMAIS CUSTOS

Ao final do trimestre, os demais custos totalizaram R$ 12,2 milhdes, crescimento de
23,4% em comparagdo com o 1T19. Esta variagdo foi resultado principalmente da
recompra de pontos de lojistas, no valor de R$ 1,8 milh&o, para viabilizar os projetos de
retrofit e as expansodes, além do aumento de custos de estacionamento.

1 Para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e o resultado do més de margo do Via Brasil

Shopping, vendido em margo/20. Ressaltamos que, entre o 1T19 e 1T20, aumentamos nossa participacdo no Shopping Del Rey, Shopping Iguatemi Caxias, Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba em 15,0%, 25,5%,
5,0% e 38,4%, respectivamente. Estes acontecimentos impactaram o resultado a partir da data de cada evento.
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/ NoI e

1T19 %
No trimestre, apresentamos um NOI de Receita Bruta 320.117 342.335 -6,5%
R$ 258,2 milhdes, o que representa uma redugao de (-) Prestacdo de Servicos (25.753) (26.505) -2.8%
2,0% excluidos os shoppings vendidos! e uma
margem de 87,7%. Considerando o portfélio (+) Custos 2 (33.873) (36.453) -7,1%

completo do 1T19, a redugao foi de 7,1% em relagao (+) Debéntures do Araguaia 1.693 2.057 -17,7%
ao 1T19. Atribuimos a variagdo negativa aos

impactos sofridos com o fechamento dos shoppings (FICIEdItORRIS/CORINS o) (S 588) A
no més de margo, em razao da pandemia do COVID- NOI 258.183 278.046 -7,1%
A% Margem % 87,7% 88,0% -0,3p.p.
NOI Ex Vendas * 258.183 263.345 -2,0%
Margem % 87,7% 89,3% -1,6p.p.

1 Para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e o resultado do més de margo do Via Brasil
Shopping, vendido em margo/20. Ressaltamos que, entre o 1T19 e 1720, aumentamos nossa participacdo no Shopping Del Rey, Shopping Iguatemi Caxias, Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba em 15,0%, 25,5%,

5,0% e 38,4%, respectivamente. Estes acontecimentos impactaram o resultado a partir da data de cada evento.
2 Nao considera custos relacionados a MidiaMalls.
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Plaza Niterdi

Tijuca
NorteShopping
Tamboré
Uberlandia
Londrina

Shopping Recife
Campo Grande
Mooca

Estagao

Villa-Lobos

Del Rey

Metré Santa Cruz
Estagao BH

S&o Bernardo
Independéncia Shopping
Jardim Sul
Campinas Shopping
Maringé

Shopping Estacao Cuiaba
Shopping Piracicaba
Goiania

Iguatemi Caxias
Amazonas Shopping
Rio Anil

Shopping Curitiba
Top Shopping

Vila Velha

Shopping ABC

TOTAL PORTFOLIO CORE 255.513 259.531 -1,5% 365.330

Shoppings Vendidos?
Outros*
Total

TOTAL EX-VENDAS DE PART. 258.183 263.345 -2,0% 374.685

NOI 1T20%

25.478
24.246
19.165
17.206
15.338
134=3
11.942
10.054
o8
9.612
9.194
8.885
8.743
7.889
6.806
6.248
5.972
5.924
5.540
5.299
5.090
4.618
4.598
3.769
Sfonl
3.243
2.824
1.482
111

2.670
258.183

NOI1T192

28.331
25.076
21.344
16.452
15.509
B 27/l
12.011
9.901
10.680
10.332
9.100
6.290
9.274
7.570
6.225
6.519
5.908
8.326
5.502
4.221
4.069
4.464
3.090
3.290
3.300
3.608
4.148
1.410
310

14.701
3.814
278.046

1 NOI Linearizado (NOI + Linearizagao de Aluguel Minimo + Linearizacdo de CDU) na consolidagao brMalls.
2 Aluguel minimo linearizado + aluguel percentual + mall + midia, liquido de descontos.
3 Para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e o resultado do més de margco do Via Brasil

Shopping, vendido em margo/20.

“ Referente ao resultado do Shopping Araguaia, Sdo Luis Shopping e Via Brasil Shopping no 1T20.
* Ressaltamos que, entre 0 1T19 e 1T20, aumentamos nossa participagdo no Shopping Del Rey, Shopping Iguatemi Caxias, Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba em 15,0%, 25,5%, 5,0% e 38,4%,
respectivamente. Estes acontecimentos impactaram o resultado a partir da data de cada evento.

1,1%
-28,8%
0,7%
25,5%
25,1%
3,4%
48,8%
14,6%
0,0%
-10,1%
-31,9%
5,1%
-64,2%

-30,0%
-7,1%

NOI1T20
25.478
24.246
31.778
17.206
15.338
14.154
38.734
14.444
16.288

TS5
374.685

NOI/m2 1T20*
193
227
110

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados
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/7 Detalhamento das Principais Variagdes: Relatdrio de

(+) Sao Bernardo: O shopping foi impactado positivamente pelo crescimento das linhas de
receitas de midia e mall, devido a transferéncia de operagdao do parque NeoGeo para
FantasyPark e ao maior nivel de ocupagao e aluguel minimo de mall versus 2019. Além disso,
a linha de estacionamento, até fevereiro de 2020, contava com um aumento de 22%, em
decorréncia do aumento de fluxo nos dois primeiros meses de 2020.

(+) Shopping Estagao Cuiaba: O resultado do 1T20 foi impulsionado por um crescimento
de 12% nas linhas de aluguel, devido as inauguragdes de importantes restaurantes e
grandes lojas que ocorreram ao longo do ano de 2019. Adicionalmente, as linhas de receitas
de midia e mall, juntas, apresentaram crescimento de 37%, com o aumento da quantidade
de quiosques no shopping e de eventos com cobranca de bilheteria.

(+) Shopping Tamboré: O resultado do shopping foi impactado positivamente por
redugbes de 16,5% no nivel de descontos concedidos, de 50% nos custos de servigos
prestados e de 13% nos custos condominiais, em comparagdo com o 1T19. Além disso, a
linha de receita de mall apresentou crescimento de 28%, devido ao reposicionamento de
operagdes, a taxa de vacancia dos quiosques préxima de zero e a rentabilizagdo de novas
negociagoes.

(+) Del Rey: Além do aumento de participagao adicional realizado em maio/2019, a linha de
estacionamento apresentou crescimento, devido a, principalmente, um aumento de 11,6%
do fluxo de pagantes nos dois primeiros meses do ano, o que representou um incremento
de 89% nessa linha de receita em 2M20. O shopping também foi impactado de forma
positiva por uma redugao de custos, efeito significativo em comparagdo com o 1T19.

(+) Vila Velha: O Vila Velha foi impactado positivamente por crescimentos nas linhas de
receita de midia e receitas comerciais de, respectivamente, 56% e 179%, em consequéncia
da digitalizagao do shopping e de negociagdes realizadas com grandes marcas. Além disso,
o shopping também foi impulsionado por redugdes em custos, devido a redugdo na
concessao de descontos em janeiro e fevereiro e renegociagdes de contratos.

1 Variagbes na visao participagao brMalls.

Resultados

(=) NorteShopping: O shopping faz parte do projeto de retrofit da Companhia, e parte da
obra contempla a movimentagdes de lojistas e readequacgao da ABL. Assim como no 4T19, o
ativo foi impactado principalmente por distratos comerciais, realocagdes de lojistas com o
intuito de viabilizar as transformacgdes no ativo, criagao da Praga de Alimentagao Kids e as
obras do Taste Lab. Além disso, a receita de estacionamento do NorteShopping também
apresentou efeitos negativos, agravados pelo fechamento do shopping a partir de 18 de
margo.

(=) Shopping Curitiba: O resultado do Curitiba foi afetado por um aumento de 277% na
linha de demais custos, devido a um gasto ndo recorrente com a instalagao de sistema que
permite o acesso as vendas dos lojistas — e pela redugao da receita comercial, devido ao
menor nimero de novos contratos assinados com CDU. Além disso, o shopping foi
negativamente impactado nas linhas de aluguel percentual e estacionamento apés as
medidas restritivas no seu funcionamento, implantadas em margo.

(=) Metré Santa Cruz: O resultado do shopping foi impactado, principalmente, pelas
restricdes de funcionamento das operacbes a partir de 18 de marco. Devido a essas
condigdes, as linhas de aluguel minimo, aluguel percentual, estacionamento e mall foram
afetadas com redugdes. Até fevereiro de 2020, o NOI do ativo apresentava crescimento de
8,6% versus mesmo periodo de 2019, com boa performance em todas as linhas.

(-) Plaza Niteréi: No 1T20, o Plaza foi impactado por um aumento na linha de custos
comerciais, devido a gastos ndo recorrentes com a estratégia de otimizagdo do mix de
lojistas e com a recompra de pontos para o projeto de retrofit, visando a melhoria da
experiéncia do consumidor. Mesmo com as redugdes de 54% na linha de aluguel percentual
e de 12% em estacionamento, o shopping apresentou crescimento de 5% na linha de
receita de aluguel minimo versus o primeiro trimestre de 2019.

(-) Campinas Shopping: O shopping deu continuidade a estratégia de otimizagao de mix de
lojistas, e reportou, no trimestre, custos pontuais referentes a recompra de pontos, medida
que trara efeitos positivos nos préoximos trimestres. Este efeito, somado aos impactos do
cenario de pandemia do COVID-19, prejudicaram o resultado do Campinas versus 1T19.
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/7 Despesas com Vendas, Gerais e Administrativas Relatdrio de

Resultados
Registramos despesas com vendas, gerais e administrativas de RS 28,9 1T19 %
mn{lho{eslno }T2.0, redx:l(;ao d.e.31,2% quarjdo comparado ao 1T19. As Despesas com Vendas (8.846) (12.383) -28,6%
principais variacdes estao explicitadas a seguir:
Despesas Gerais & Administrativas (20.076) (29.671) -32,3%
Despesas com Vendas, Gerais & Administrativas (28.922) (42.054) -31,2%]

DESPESAS COM VENDAS

As despesas com vendas totalizaram R$ 8,8 milhdes no trimestre, apresentando uma redugao de 28,6%, ou R$ 3,5 milhdes, quando comparado ao 1T19. O resultado de PDD
apresentou uma redugdo de 53,3%, enquanto as despesas com comissdes sobre comercializagdo reduziram 0,1%.

PCLD (PDD) E PERDAO DE DIVIDA
Neste trimestre, a Companhia atualizou os niveis de constituicdo de PDD, 1720 1T19 %
de acordo com o CPC48/IFRS9 e com o entendimento de perdas esperadas

I X X PCLD (PDD) e Perd&o de Divida 3.099. 6.630 -53,3%
conforme estudo de recuperabilidade feito pela Companhia anualmente, (°OD) ( ) ( )

levando em consideracdo impactos preliminares da pandemia do COVID-  Comissdes sobre Comercializagéo (5.747) (5.753) -0,1%
19. As modificagdes em nossos critérios de provisdo para devedores Despesas com Vendas (8.846) (12.383) -28,6%)

duvidosos passam a vigorar a partir do 1T20 (inclusive). Alteramos os

percentuais de perdas esperadas por faixa, apresentados na tabela ao DESPESAS DE PDD (R$ Mil)
> i
lado, acrescentando um percentual sobre o contas a receber dos titulos a s s
% de Provisdo % de Provisdo

vencer e vencidos até 30 dias e sendo mais conservadores no Faixas de Atraso

provisionamento nas demais faixas de atraso. A Companhia segue Pmeter) sty 11,1%

monitorando de forma diligente toda e qualquer informacao adicional a = Despesa de PDD
respeito do tema e uma possivel alteragdo relevante no cenéario de A vencer 0,0% 1,7% % da Receita Liquida
inadimpléncia pode levar a uma alteragao nos niveis de provisao.

Apesar destas mudangas, as despesas com PDD e perddo de divida Eoiladeehs R S 6,6%

apresentaram reducao de 53,3% no trimestre. Isso é explicado pela maior De 31 a 60 dias 20,0% 23,1%

qualidade da carteira de lojistas apds a estratégia de reciclagem de

portfélio e otimizagao de mix, pela redugao de aluguel atribuido ao més de De 61 a 90 dias 35,0% 39,5% 36.670

margo, que por sua vez reduz a base a ser provisionada, e pela melhora 2 20

gradual da inadimpléncia de nossos lojistas. De 91 a 120 dias 42,0% 52,6% = 235
COMISSOES SOBRE COMERCIALIZAGAO De 121 a 150 dias 58,0% 65.8% 1,0%
As comissdes sobre comercializagdo se mantiveram em linha com o 3.099
apresentado no 1T19, com redugdo de 0,1%, principalmente devido a De 151 a 180 dias 84,0% 91,7% _
manutengado do nivel de ABL comercializada na Companhia comparado ao

mesmo periodo do ano anterior. Mais de 180 dias 100,0% 100,0% 1T16 1T17 1T18 1T19 1T20
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Despesas com Vendas, Gerais e Administrativas Relatorio de

Resultados

DESPESAS GERAIS E ADMINISTRATIVAS

Totalizando R$ 20,1 milhdes, as despesas gerais e administrativas do primeiro trimestre apresentaram reducgao de 32,3% ante o 1T19. Abaixo, destacamos os principais impactos
na linha de despesas gerais & administrativas:

1T20 1T19 %
Despesas Administrativas (16.382) (22.679) -27,8%
Despesa com Salarios, encargos e beneficios (16.382) (18.180) -9,9%
Participagao nos lucros (PLR) = (4.499) -100,0%
Despesa de Remuneragio Baseadaem Agdes 4.298 (2.753) -
Servigos Contratados (4.234) (2.751) 53,9%
Outras Despesas (3.758) (1.488) 152,6%
Despesas com Contigéncias (160) 1.341 -
Outras Despesas (3.598) (2.829) 27,2%
Despesas Gerais & Administrativas (20.076) (29.671) -32,3%

DESPESAS ADMINISTRATIVAS
As despesas administrativas apresentaram reducao de 27,8% no trimestre. As despesas com salarios, encargos e beneficios tiveram redugao de 9,9% quando comparadas ao 1T19.
Aredugdo em despesas com participagado nos lucros foi resultado da ndo constituigdo de provisdo no 1T20, em razdo da pandemia de COVID-19.

DESPESA DE REMUNERAGAO BASEADA EM AGOES

A reducao de R$ 7,1 milhdes em despesas de remuneragao baseada em agdes é explicada principalmente pela performance da acdo da Companhia no periodo, que apresentou
desvalorizagdo em relagdo aos pares do setor. Desta forma, houve reversao do provisionamento do plano de incentivo de longo prazo. Esta reversao foi ampliada pela emissao, em
2019, do 3° Programa do Plano de Performance Shares, que abrangera 1.276.466 agdes, podendo, na hipdtese de atingimento do Fator Performance Maximo, ser equivalente a
1.595.583 agdes.

SERVIGCOS CONTRATADOS
As despesas com servigos contratados apresentaram crescimento de 53,9%, ou RS 1,5 milhdo no trimestre, quando comparado ao 1T19. Esta variagdo é explicada, principalmente,
pela consultoria de apoio ao projeto de Transformagao Digital.

OUTRAS DESPESAS
A variagao entre 0 1T20 e 0 1T19 em outras despesas é explicada principalmente por avangos na area de Transformacao Digital, em linha com nossa estratégia de acelerar projetos
daérea.
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Outros Resultados Operacionais

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

Nesse trimestre demos passos importantes no nosso objetivo de “esculpir” o portfdlio: anunciamos a aquisicdo de participacdo adicional de 5,0% no Shopping Villa-Lobos e de
38,4% no Shopping Piracicaba, além da alienagdo integral de participagdo no Via Brasil Shopping. Esses eventos geraram efeitos ndo recorrentes na rubrica de outros resultados

operacionais. Estes efeitos serdo desconsiderados na composi¢ao do EBITDA Ajustado, FFO Ajustado e Lucro Liquido Ajustado. Abaixo, destacamos esses efeitos:

PROPRIEDADE PARA INVESTIMENTO

Efeito ndo recorrente positivo de R$ 49,5 milhdes em fungao do aumento de participagdo de 5,0% no Shopping Villa-Lobos e de 38,4% no Shopping Piracicaba em fevereiro/20.

EFEITOS DE ALIENAGOES

Efeito ndo recorrente negativo de R$ 8,8 milhdes proveniente da alienagado de participacao do Via Brasil Shopping, em margo/20.

(+) Propriedade para Investimento
(+) Efeitos de Alienagdes

(+) Demais Resultados Operacionais
Outros Resultados Operacionais
(-) Demais Resultados Operacionais

Ajuste de Outros Resultados Operacionais

1T20

49.547

(8.780)

(1.848)

38.919

1.848

40.767

1T19

1.709

1.709

(1.709)

%

-208,1%

2177,3%

-208,1%
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Relatério de
Resultados

Neste trimestre, o EBITDA Ajustado alcangou R$ 206,7 milhdes, redugao de 4,8% ante o 1T19 quando excluidos os shoppings vendidos?, o que representa uma margem EBITDA
Ajustado de 69,8%, 4,9 p.p. abaixo da margem do 1T19. Desconsiderando esse efeito, a reducado do EBITDA Ajustado foi de 11,9%.

Os valores apresentados em equivaléncia patrimonial referem-se integralmente a operagdo do Delivery Center. A variagdo negativa no periodo é explicada por efeito nao
recorrente gerado pelo aumento de capital realizado no Delivery Center, em fevereiro/20. Além disso, a linha foi impactada pelo resultado ainda negativo do Delivery Center, no

montante de RS 3,4 milhdes.

1T20 1T19 %
Receita Liquida 295.976 314.100 -5,8%
(+) Custos e Despesas (72.217) (83.763) -13,8%
(+) Depreciagdao e Amortizagao 7.630 5.256 45,2%
(+) Outros Resultados Operacionais 38.919 1.709 2177,3%
(+) Equivaléncia Patrimonial (24.496) (4.790) 411,4%
EBITDA 245.812 232.512 5,7%
(+) Debéntures do Araguaia 1.693 2.057 -17,7%
(-) Ajuste de Outros Resultados Operacionais (40.767) - -
EBITDA Ajustado 206.738 234.569 -11,9%
Margem % 69,8% 74,7% -4,9 p.p.
EBITDA Ajustado Ex Vendas 2 206.738 217.078 -4,8%
Margem % 69,8% 74,7% -4,9 p.p.

1 Para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e ao resultado do més de margo do Via Brasil
Shopping, vendido em margo/20. Ressaltamos que, entre o 1T19 e 1T20, aumentamos nossa participagdo no Shopping Del Rey, Shopping Iguatemi Caxias, Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba em 15,0%, 25,5%,

5,0% e 38,4%, respectivamente. Estes acontecimentos impactaram o resultado a partir da data de cada evento.
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O resultado financeiro caixa registrou uma despesa liquida de R$ 41,2 milhdes, um resultado de 27,7%
abaixo do apresentado no 1T19. Os principais fatores responsaveis por este impacto estdo descritos
abaixo:

APLICAGOES FINANCEIRAS

A receita de aplicagdes financeiras apresentou redugdo de 47,0%, atingindo o valor de R$ 8,9 milhdes.
Essa variagdo esta associada a redugdo de 37,4% do caixa da Companhia, decorrente da aquisicao de
participacao adicional de 15,0% do Shopping Del Rey, 25,5% do Shopping Iguatemi Caxias do Sul, 5,0%
do Shopping Villa-Lobos e 38,4% do Shopping Piracicaba, do pagamento da segunda das trés parcelas
referentes a aquisicao de 30% da Alvear, das revitalizagdes, dos R$ 766 milhdes distribuidos em forma de
juros sobre capital préprio e dividendos apés 0 1T19 e da redugao da taxa de juros no periodo.

EMPRESTIMOS E FINANCIAMENTOS

As despesas com empréstimos e financiamentos reduziram 30,6%, atingindo o valor de R$ 51,9 milhdes.
Em margo de 2019, a Companhia concluiu a emissdo de uma debénture no montante de R$ 600 milhdes,
a 107,5% do CDI e com prazo de 6 anos. Os recursos foram em sua maioria utilizados para pré pagar,
entre margo e maio de 2019, RS 461,7 milhdes em dividas em TR, em linha com os esforgos de “liability
management” que a Companhia vem realizando. Além disso, o refinanciamento de um CRI no valor de R$
536,8 milhdes possibilitou redugédo de seu custo de TR+9,31% no 1T19 para TR+5,90% ao final do 1T20.
Em linha com a nossa estratégia de “liability management”, negociamos no final de outubro de 2019 a
alteracdo de taxa do CRI Tijuca de TR+8,34% para 113,55% do CDI e alongamento da divida de fevereiro
de 2025 para outubro de 2026. O saldo devedor desta divida ao final do 1T20 era de R$ 610,4 milhdes.
Apds esta mudanga reduzimos a nossa exposi¢ao a divida em TR de 42,5% para 18,0%. Em margo/2020,
emitimos notas promissérias comerciais no valor de R$ 300 milhées, a um custo de CDI+1,82% ao ano e
prazo de 2 anos, e como evento subsequente, em abril/2020, realizamos a emissdo de cédulas de crédito
bancério (CCB) no valor de R$ 400 milhdes, a um custo de CDI+3,1% ao ano e prazo de 2 anos. Estas
captagdes financeiras foram realizadas com o objetivo de garantir mais liquidez e seguranga para a
Companhia e os lojistas, no cenéario de instabilidade provocado pela pandemia do COVID-19. Além disso,
este reforgo de caixa nos possibilita permanecer em uma posicao estratégica para aproveitar eventuais
oportunidades.

SWAP NA CURVA

Apds a liquidagao de dividas realizadas entre margo e abril de 2019, a Companhia ndo possui mais
operagdes de derivativos em aberto.

1° TRI
2020

Relatério de

Resultados
Receitas 1720 1719 %
Aplicagbes Financeiras 8.921 16.830 -47,0%
Variagdes Cambiais 69 43 60,5%
Swap na Curva = = =
Swap a Mercado (MTM) - - -
Outros 3.700 3.603 2,7%
Total 12.690 20.476 -38,0%)
Despesas 1720 1719 %
Empréstimos e Financiamentos (51.858) (74.728) -30,6%
Variagdes Cambiais - (40) -
Swap na Curva - (605) -
Swap a Mercado (MTM) - (18) -
Outros (2.040) (2.112) -3,4%
Total (53.898) (77.503) -30,5%)
Resultado Financeiro (41.208) (57.027) =27,7%
Resultado Financeiro - Caixa (41.208) (57.009) -27,7%
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1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

Neste trimestre, os impostos da Companhia totalizaram RS 67,6 milhdes, R$ 62,9 milhdes acima do apresentado no 1T19. As principais variagdes foram decorrentes dos seguintes

fatores:

Receita Bruta
Provisao para IR/ CSLL

Imposto Diferido

1T20

320.117

(19.425)

(48.166)

1719 %
342.335 -6,5%
(20.247) -4,1%

15.562 -

PROVISAO PARA IR/CSLL

As provisdes para IR/CSLL reduziram 4,1% em relagdo ao mesmo periodo do ano

anterior, devido principalmente a reducdo de receita causada pelas restricdes
nas atividades dos shoppings em margo.

IMPOSTO DIFERIDO

No 1T20, com a aquisicdo de participacdo adicional de 38,4% no Shopping
Piracicaba e de 5,0% no Shopping Villa-Lobos, tivemos a constituicao de passivo
diferido sobre o ganho registrado na reavaliagao a valor de mercado dos ativos,
o que correspondeu a um montante de aproximadamente R$ 16,8 milhdes.

Além disso, tivemos também a constituicdo de passivo diferido sobre a receita
de linearizagdo relativa aos reajustes contratuais que ocorreram no periodo,
conforme mencionado na pagina 15. Esta constituicdo correspondeu a um
montante de aproximadamente R$ 9,2 milhdes.

E importante mencionar que, no 1T19, o imposto diferido foi impactado
positivamente, em aproximadamente R$ 27,0 milhdes, pela reconstituicdo de
parte do ativo diferido sobre prejuizos fiscais e bases negativas de subsidiarias
da Companhia em virtude de sua nova perspectiva de rentabilidade futura.
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Relatério de
Resultados

O lucro liquido ajustado do 1T20 foi de R$ 130,0 milhdes, redugao de 24,0% ante o lucro liquido ajustado do 1T19. Mesmo com uma reducgao de 53,3% em PDD e as agoes de liability
management executadas ao longo dos Gltimos anos, que contribuiram para redugdo do custo de divida em 3,0 p.p. versus 1T19 e redugao de 27,7% na despesa financeira, o lucro
liquido ajustado foi impactado pela contragao da receita liquida devido as restricdes de funcionamento dos shoppings a partir de 18 de margo, pelo crescimento registrado em
equivaléncia patrimonial e pelo maior nivel de impostos.

No mesmo periodo, registramos um FFO ajustado (AFFO) de R$ 137,7 milhdes, redugao de 21,9% quando comparado ao mesmo trimestre do ano anterior. A margem atingiu 46,5%,
9,6 p.p. abaixo da margem do 1T19. O AFFO por agao apresentou redugao de 22,0% no trimestre, atingindo R$ 0,16.

10 imposto n3o caixa refere-se basicamente ao IR diferido sobre o ajuste de valor justo das propriedades para investimentos.

1T20 1T19 %
Lucro Liquido 118.542 154.953 -23,5%
(+) Swap a Mercado (MTM) = 18 =
(+) Imposto Nao Caixa * 52.249 16.078 225,0%
(-) Participagao de Minoritarios (Prop. para Inv.) - - -
(-) Ajuste de Outros Resultados Operacionais (40.767) - -
Lucro Liquido Ajustado 130.024 171.049 -24,0%
Margem % 43,9% 54,5% -10,6 p.p.
(+) Depreciagdo e Amortizagao 7.630 5.256 45,2%
FFO (Lucro Liquido + Depreciagdo e Amortizagao) 126.172 160.209 -21,2%
FFO Ajustado 137.654 176.305 -21,9%
Margem % 46,5% 56,1% -9,6 p.p.
AFFO por agao 0,16 0,21 -22,0%
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Relatério de

Resultados
1720 19 1T19 2 4 . o
| a Custo médio Exposicao Saldo CRONOGRAMA DE AMORTIZAGAO DA DiVIDA (R$
Caixa, Equivalentes de Caixa e ao ano or Prazo Médio
o TRA 886.753 786.679 1.416.758 P!
Titulos e Valores Mobiliarios Indexador (Dividase Indexador Dev?ﬁﬁ; (RS (Anos) 883,3
Remuneragdo Média no @ & @ Swaps) * (% do Total)
Trimestre (9 CDI) 92,6% 93,1% 100,8% 589,9 552,7
401,4
Divida Bruta (RS mil) 2.997.638 2.719.618 3.127.212 R 5.9% 18,0% 540.307 38 2655 262,6
Prazo Médio (anos) 3,6 3,8 3,6 42,2 - . -
PR CDI + 5,4% 14,8% 443.817 2)S; ! !
Custo Médio 5,4% 6,0% 8,4% 20201 2021 2022 2023 2024 2025 2026 em
diante
Divida Liquida (R$ mil) 2.110.885 LR 1.710.454
Divida Liquida / EBITDA CDI (%) 0% 3606 LD S EBITDA Ajustado 12M / Despesa Divida Liquida / EB;TDAAjustado
Ajustado trimestre 2,0x 1,8x 1,8x Financeira Liquida 42x  42x
anualizado - 51x 95X
o )
Divida Liquida / EBITDA 1y Loy Loy IPCA 10,2% 13,6% 406.606 3,2 B
Ajustado 12M ’ ’ ’ 1 19x 21X
1,0x  21x /6%
EBITDA Ajustado 12M/ 5.5% 5.1x 45% Total 5,4% 100,0%  2.997.638 3,6
Despesa Financeira Liquida
1T16 1717 1T18 1T19 1T20

1T16 1T17 1T18 1T19 1T20

Ao final do primeiro trimestre de 2020, nossa divida bruta era de R$ 2.997,6 milhdes, redugado de 4,1% versus ano anterior e 10,2% acima do valor apresentado no 4T19. A redugao da divida bruta em relagao ao
ano anterior estd associada a estratégia de “liability management” realizada pela Companhia, enquanto o crescimento ante o 4T19 esta associado a emissao de notas promissérias comerciais no valor de
R$ 300 milhdes no trimestre, a um custo de CDI + 1,82% ao ano e prazo de 2 anos. Esta captacao visa reforcar a estrutura de capital e liquidez da Companhia perante o cenario da pandemia de COVID-19.

A Companhia encerrou o primeiro trimestre com uma posicao de caixa de R$ 886,8 milhdes, redugdo de 37,4% ante o 1T19 e crescimento de 12,7% ante o 4T19. Em relagdo a variagao anual, os principais
motivos para a reducdo de caixa foram: o pagamento antecipado de parte da divida em TR, mencionado na secao de Resultado Financeiro, a aquisicao adicional de 15,0% do Shopping Del Rey, 25,5% do
Shopping Iguatemi Caxias do Sul, 5,0% do Shopping Villa-Lobos e 38,4% do Shopping Piracicaba, o pagamento da segunda das trés parcelas referentes a aquisicao de 30% da Alvear, as revitalizagdes e os
R$ 766 milhdes distribuidos em forma de juros sobre capital préprio e dividendos.

Assim, apresentamos uma divida liquida de R$ 2.110,9 milhdes ao final do 1T20, o que representa crescimento de 9,2% ante o 4T19, elevando o indicador Divida Liquida / EBITDA Aj. 12M para 2,1x no 1T20. Para
os exercicios de 2020 e 2021, a Companhia totaliza, respectivamente, R$ 42,2 milhdes e R$ 265,5 milhdes em amortizacao de dividas, o que evidencia que ndo temos compromissos relevantes para os préximos
dois anos. Ao final do 1T20, a divida liquida da Companhia representava 12,3% do valor justo das propriedades para investimento.

Em linha com a nossa estratégia de “liability management” e visando agdes para reforgar a estrutura de capital e liquidez da Companhia, em abril/20 realizamos a emissao de cédulas de crédito bancéario (CCB) no
valor de R$ 400 milhdes, a um custo de CDI + 3,1% ao ano e prazo de 2 anos. Ao considerar a posigdo de caixa ao final do 1T20 mais a captagao realizada em abril, totalizamos um caixa de R$ 1.286,8 milhdes.

1 Previsdo de amortizagao de abril/20 até dezembro/20.
2 Até 0 1T17, os covenants ndo consideravam o bonus perpétuo, dessa forma a alavancagem mensurada para fins de convenats era inferior a apresentada no grafico e também inferior ao limite de 3,8x do covenant.

3 Até 0 4T19, para calcular o custo de divida, era utilizado o CDI médio dos Ultimos 12 meses. A partir do 1T20, passaremos a utilizar o CDI spot do final do trimestre, em linha com praticas de mercado. O custo de divida
apresentados neste relatério referente ao resultado do 4T19 e 1T19 foram ajustados para considerar o CDI spot de cada periodo.

28



brMalls 1° TRI
' _ o 2020
/7 Desempenho Financeiro Histérico Rosuitados

R$ Milhoes 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 CAGR('06 -'19)
Receita Bruta 97,4 2227 350,0 439,3 595,2 9315 1.220,2 1.411,7 1.508,1 15661  1.480,5 1.458,5 1.387,1  1.4450 231% 320,1 1.422,8
Prestacéo de Servicos 63 25,2 28,0 35,1 51,1 74,9 85,8 94,5 95,4 98,4 89,3 100,3 101,9 107,9 24,4% 258 107,2
Receita Liquida 91,1 207,0 319,0 392,6 546,4 861,5 11236 1.303,7 1.395,2 14468  1.370,3 1.348,0 1.266,3 1.322,7 22,9% 296,0 1.304,6
NOI 73,7 171,2 287,6 362,1 485,9 772,8 1.035,2 1.207,2 1.297,3 13480  1.2552 1.200,2 1.125,5 1.179,6 23,8% 258,2 1.159,8
Margem NOI 80,9%  86,7%  90,4% 91,9% 89,3% 90,2% 91,3% 91,7% 91,8% 91,8% 90,2% 88,4% 87,6% 88,2% * 87,7% 88,2%
EBITDA Ajustado 57,7 140,5 242,5 327,0 430,9 684,8 910,0 10554 11204 1152,8  1.016,2 876,0 914,0 991,9 24,5% 206,7 964,0
Margem EBITDA Ajustado 63,4%  67,8%  749% 75,3% 81,4% 79,5% 81,0% 81,0% 80,3% 79,7% 74,2% 65,0% 72,2% 75,0% * 69,8% 73,9%
FFO Ajustado 39,7 78,8 139,2 233,0 285,0 331,0 420,2 497,0 469,5 4132 299,3 425,9 580,6 699,1 24,7% 137,7 660,5
Margem FFO Ajustado 43,6% 381%  43,6% 59,3% 52,2% 38,4% 37,4% 38,1% 33,7% 28,6% 21,8% 31,6% 45,8% 52,9% * 46,5% 50,6%
FFO Ajustado por agao - 0,17 0,28 0,43 0,47 0,50 0,62 0,73 0,65 0,60 0,43 0,52 0,68 0,83 14,1% 0,16 0,78
Lucro Liquido Ajustado 321 -3,0 56,3 284,4 263,7 308,9 409,5 487,0 459,3 402,9 279,9 409,1 563,2 678,2 26,4% 130,0 637,2
Margem Lucro Liquido Ajustado 35,2% -1,4% 17,6% 72,4% 48,3% 35,9% 36,4% 37,4% 32,9% 27,8% 20,4% 30,3% 44,5% 51,3% * 43,9% 48,8%
ABL Total (m?2) 212776 872336  984.131 1.032.586 1.197.146 1.433.524 1.620.625 1.688.603 1.690.953 1.638.072 1.645.672 1.445.536 1.492.642 1.304.896 15,0% 1274216 1.274.216
ABL Adicionado (m?2) - 659.560  111.795  48.455 164560 236378  187.101  67.978 2.351 -52.881 7.600  -200136  47.106  -187.746 * 30680  -200.484
o

699,1 0,83

1.179,6 991,9
0,17,
)7 57,7 39,7
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NOI POR m21?

O NOI por m2 do nosso portfélio apresentou crescimento de 8,2% em relagdo ao 1T19,
alcangando uma média de R$ 106/m2 na visdo consolidada da Companhia. Esta variagao
esta principalmente associada a estratégia de reciclagem e fortalecimento do portfdlio,
com a venda dos 8 ativos non-core no ano de 2019 e os aumentos de participagdes em
ativos core realizados nos Gltimos 12 meses.

Maiores explicagdes sobre a variagao de NOI dos shoppings estao disponiveis na segao de
detalhamento das principais variagdes deste relatério.

+8,2%

1T18 2T18 3T18 4T18 1719 2T19 3T19 4T19 1720

1 Valores na visao consolidada da Companhia.

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

ALUGUEL POR m21?

Considerando efeitos de linearizagdo, apresentamos um aluguel por m2 no 1T20 de
R$ 93/m2 na visdo consolidada da Companhia, aumento de 10,7% quando comparado ao
1T19. Esta variagdo estad principalmente associada a estratégia de reciclagem e
fortalecimento do portfdlio, com a venda dos 8 ativos non-core no ano de 2019 e os
aumentos de participagdes em ativos core realizados nos ultimos 12 meses.

+10,7%
112
100 101
5 03
89 5
83 85 83 I gq I |
1T18 2T18 3T18 4T18 1T19 2T19 3T19 4T19 1T20
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INADIMPLENCIA BRUTA/LIQUIDA

A inadimpléncia liquida apresentou aumento de 1,2 p.p., quando comparada com o
nUmero apresentado no 1T19, totalizando 4,9%.

O nivel de pagamentos em atraso totalizou 7,8%, 0,1 p.p. acima do valor
registrado no 1T19, em linha com os valores registrados no primeiro trimestre de
anos anteriores.

Acreditamos que a relativa estabilidade desses indicadores no cenario atual esta
associada ao processo de melhoria do mix de lojistas, realizado desde 2017, ao
melhor desempenho de vendas dos mesmos nos Gltimos trimestres e a politica
comercial adotada pela Companhia no més de margo/2020, que se mostrou capaz
de atender as necessidades dos lojistas no cenario de fechamento dos shoppings.

+0,1 p.p.

9,6%

7,8% 7,7% 7,8%
6,4%

6,4% 6,1%

4,9%

-0,5%
1T18 2T18 3T18 4T18 1719 2T19 3T19 4T19 1T20

B Pagamentos em Atraso (média mensal) Inadimpléncia Liquida

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

TAXA DE OCUPAGAO

Neste trimestre, a taxa de ocupagdo média dos nossos ativos aumentou em
0,5 p.p. em relagdo ao 1T19, atingindo 96,9%, a melhor taxa de ocupagdo
para um primeiro trimestre desde o 1T15.

+0,5 p.p.

97,3%
97,0%

96,9%
96,7%

96,5%

96,4%

96,3% 96,3%

96,1%

1T18 2T18 3T18 4T18 1T19 2T19 3T19 4T19 1T20
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CUSTO DE OCUPAGAO

11,6%
1L2%  108%

6,6% 6,3% 6,1%

5,0%

1T18 2T18 3T18

10,0%

6,2%

4T18

11,5%

6,4%

)

1T19

m Condominio e Fundo de Promogao

SSS (%)

SSR (%)

Vendas/m?

Aluguel/m2

NOI/m?

Custo de Ocupacao (% das Vendas)
Pagamentos em Atraso (média mensal)
Inadimpléncia Liquida

Ocupagcao (%)

Turnover de lojas

11,8%

13,9%

11,2%

10,8%

11,2%

9,5%

10,9%

2T19

12,2%
10,9%
10,0%
6,5%

6,2%

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

O custo de ocupagdao como percentual das vendas dos nossos
lojistas apresentou crescimento de 0,7 p.p., atingindo o valor
de 12,2%. A politica comercial adotada pela Companhia no
més de margo conseguiu remediar os impactos negativos nas
vendas de nossos lojistas, mantendo o valor do custo de
ocupagdo em linha com niveis apresentados no primeiro
trimestre de anos anteriores.

3719 4T19 1T20
Aluguel
1718 T18 3T18 4T18 1719 19 3T19 4T19 1T20 el 2T
2,7% -1,3% 2,5% 3,7% 1,5% 4,6% 2,2% 3,7% -13,0% 1,5% -14,5p.p.
0,4% -1,1% 3,3% 4,9% 5,7% 9,9% 7,6% 6,9% -8,9% 4,2% -13,1p.p.
1.200 1.241 1.266 1.635 1.218 1.307 1.379 1.838 1171 1.187 -1,3%
83 85 83 100 84 89 101 112 93 86 8,1%
97 98 96 117 98 104 120 132 106 100 6,0%
11,6% 11,2% 10,8% 10,0% 11,5% 10,9% 10,9% 10,0% 12,2% 11,6% 0,6 p.p.
9,6% 7.8% 6,4% 6,1% 7.7% 6,4% 4,7% 3,8% 7.8% 10,4% -2,6 p.p.
4,8% 1,7% 0,8% 0,4% 3,7% 0,9% 0,0% -0,5% 4,9% 5.3% -0,4p.p.
96,5% 96,1% 96,3% 96,7% 96,4% 96,3% 97,0% 97,3% 96,9% 96,3% 0,6 p.p.
8,5% 7,6% 8,8% 7,6% 8,1% 7.7% 7.3% 7.2% 8,3% 7.9% 0,4p.p.

32



brMalls

/7 Desempenho Operacional

* Vendas est3o na visdo 100%.
1 ABL Ajustada utilizada disponivel na secdo de Principais Indicadores Operacionais.
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TOTAL PORTFOLIO CORE 3.787.481 4.233.813 -10,5% 1.171 96,9%

Shoppings Vendidos 2

Plaza Niteréi

Tijuca
NorteShopping
Tamboré
Uberlandia
Londrina

Campo Grande
Mooca

Shopping Recife
Estagao

Villa-Lobos

Del Rey

Metré Santa Cruz
Estagao BH

S&o Bernardo
Independéncia Shopping
Jardim Sul
Campinas Shopping
Maringé

Shopping Estagao Cuiaba
Shopping Piracicaba
Goiania

Iguatemi Caxias
Amazonas Shopping
Rio Anil

Shopping Curitiba
Top Shopping

Vila Velha
Shopping ABC

Outros
Total brMalls

Total ex-vendas de part.

Vendas 172

208.315
187.890
266.571
146.706
163.650
157.aes
128.510
137.820
329.482
82.456
118.480
112.190
92.283
104.827
87.951
69.247
103.317
63.867
93.955
116.131
113.335
99.501
90.508
162.895
100.812
61.775
78.662
185.500
123.712

154.948
3.942.429
3.942.429

Vendas 1T1

241.746
221.789
311.734
172.803
179.504
174.329
142.119
155.797
378.613
98.306
127.967
117.185
106.892
113.141
97.277
76.648
121.096
7525
96.236
92.768
133.218
110.682
104.765
175.265
108.900
77.555
86.423
196.752
138.968

498.073
154.268
4.886.154
4.388.081

0,4%
-19,3%
-10,2%

1.034

1.149

Taxa de Ocupacgao

17202
97,1%
99,4%
97,9%
98,0%
96,8%
96,8%
98,3%
98,3%
99,4%
98,2%
97,1%
96,4%
98,5%
96,9%
96,5%
97,0%
98,2%
92,1%
98,5%
94,4%
97,6%
98,6%
96,5%
98,1%
97,0%
97,7%
85,6%
95,5%
96,7%

96,8%

2 Média mensal da Taxa de Ocupacao apresentada no trimestre.
3 para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e ao resultado do més de marco do Via Brasil
Shopping, vendido em margo/20. * Referente ao resultado do Shopping Araguaia e Sao Luis Shopping.

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados
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VENDAS MESMAS
LOJAS E ALUGUEIS POR SEGMENTO

Categoria 555 SSR 555 SSR
Ancora -12,2% -9,5% 2,0% 7,2%
Semi Ancora -14,3% -5,5% -2,2% 3,4%
Megaloja -15,2% -7,3% 0,1% 2,5%
Satélite -12,7% -9,2% 2,4% 5,8%
Total -13,0% -8,9% 1,5% 5,7%
No 1T20, as vendas mesmas lojas (SSS) consolidadas da

Companhia apresentaram redugado de 13,0%, devido as restrigdes
temporérias nas atividades dos shoppings, em linha com a
orientagado das autoridades. A categoria de ancoras e satélites
apresentaram o menor impacto negativo no indicador, com
destaque para os segmentos de lazer, artigos para o lar,
supermercados e alimentagao. As categorias de semi ancoras e
megalojas apresentaram redugdes de 14,3% e 15,2%,
respectivamente, devido a performance abaixo da média de
eletroeletroénicos, livrarias e artigos infantis.

No 1T20, os aluguéis mesmas lojas (SSR) apresentaram redugao
de 8,9% devido a nova politica comercial da Companhia, adotada
para apoiar os lojistas durante este periodo, que incluiu redugées
no aluguel de marco.

VENDAS

O indicador de vendas totais, excluindo os shoppings
vendidos?, registraram crescimento de 6,6% no 2M20. Se
considerarmos o portfélio core2, este crescimento foi de
6,9% no mesmo periodo. Entretanto, no 1T20, quando
comparado ao 1T19, as vendas totais excluindo os
shoppings vendidos? apresentaram redugdo de 10,2%,
enquanto as vendas totais do portfdlio core apresentaram
redugao de 10,5%.

As vendas/m?2, por sua vez, registraram redugao menor, de
3,9% versus o 1T19, principalmente pelo efeito da venda de
ativos? menos produtivos que a média da Companhia.

A diferenga entre a variagdo das vendas/m2 e o SSS se deve
principalmente pela maior produtividade de novos lojistas,
pela venda de ativos com produtividade abaixo da média da
Companhia e pelo fato de que quando ha realocagao de
lojistas para outro local dentro do shopping, de acordo com
nosso critério, os mesmos nao sado considerados no SSS,
mas ainda assim contribuem para vendas totais.

12,4%
8,9%
4,6% 5.3% 3,7%
1,5% 1,5% 2,2% i
-3,9%
-13,0%
1T19 2T19 3T19 4T19 1T20

mVendas mesmas lojas (SSS) ® A Vendas/m2 vs ano-1

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

VENDAS MESMAS LOJAS
POR REGIAO GEOGRAFICA

-12,7%

Devido as restricdes impostas na operagdo de nosso
shoppings a partir de 18 de margo, todas as regides
apresentaram redug¢do nas vendas mesmas lojas. A
regido Norte apresentou a menor redugao no periodo.

1 Para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e ao resultado do més de marco do Via Brasil Shopping,
vendido em margo/20. Ressaltamos que, entre o 1T19 e 1T20, aumentamos nossa participagio no Shopping Del Rey, Shopping Iguatemi Caxias, Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba em 15,0%, 25,5%, 5,0% e 38,4%,

respectivamente. Estes acontecimentosimpactaram o resultado a partir da data de cada evento.

2 “Portfélio Core” se refere ao portfélio da Companhia ao final do 1720, excluindo o Shopping Araguaia e Sdo Luis Shopping.

34



brMalls

/

Atividade Comercial

Comercializamos no trimestre 113 novas lojas nos shoppings existentes, variagdo negativa de 5,8% em
relagdo ao 1T19, excluindo os shoppings vendidos. Renovamos contrato com 52 lojas, 44,1% a menos do
que no 1T19, excluindo os shoppings vendidos?.

Na comercializagdo dos projetos em desenvolvimento, alcangamos um total de 11 contratos assinados,
crescimento de 175,0% quando comparado ao 1T19. Este crescimento estd associado aos novos projetos
de expansao, anunciados pela Companhia em dezembro de 2019, e que passaram a ser comercializados.

A redugdo no nivel de comercializagdo no trimestre pode ser principalmente explicada pela redugao da
vacancia ao longo dos ultimos trimestres. Além disso, a venda de participagdo em 8 ativos ao longo do ano
de 2019 contribuiu para a redugdo no nimero de lojas comercializadas.

Se considerarmos os contratos assinados nas novas lojas em shoppings existentes, contratos renovados e
contratos em expansdes e greenfields, encerramos o trimestre com um total de 176 contratos assinados,
uma redugdo de 18,9% quando excluidos os shoppings vendidos?, e de 32,0% frente ao portfélio completo
do 1T19.

Resumo da Atividade Comercial (# de lojas) 1T20 \j/--er:cjai);
Novas Lojas em Shopping Existentes 113 148 -23,6% 120 -5,8%
Renovagdes 52 107 -51,4% 93 -44,1%
Projetos em Desenvolvimento 11 4 175,0% 4 175,0%
Total 176 259 -32,0% 217 -18,9%
ABL Total (m2) 20.078 20.726 -3,1% 15.172 32,3%

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

Distribuigdo dos Aniversarios de Contratos

(% do ABL)
35,8%
27,2%
20,0%
17,0%
iT 2T 3T 4T

Cronograma de Vencimento dos Contratos

(% do ABL)
47,8%
17,1%
14,1%
210 [
Até 12 meses De 12 a 24 De 24 a 36 Mais de 36
meses meses meses

1 Para analises do 1T19, excluimos os valores referentes ao resultado trimestral dos 7 shoppings vendidos em agosto/19, do Shopping Sete Lagoas, vendido em fevereiro/19, e ao resultado do més de margo do

Via Brasil Shopping, vendido em margo/20. Ressaltamos que, entre 0 1T19 e 1T20, aumentamos nossa participagdo no Shopping Del Rey, Shopping Iguatemi Caxias, Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba
em 15,0%, 25,5%, 5,0% e 38,4%, respectivamente. Estes acontecimentos impactaram o resultado a partir da data de cada evento.
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Resultados

CAPEX

Ao longo do trimestre, a Companhia investiu um total de R$ 297,1 milhdes, alocados principalmente em aquisicdes & alienagdes e revitalizagdes & manutengdo. Em relagéo a
aquisigdes & alienagdes, estas se referem ao aumento de participagdo de 5,0% no Shopping Villa-Lobos e de 38,4% no Shopping Piracicaba, além do desinvestimento no Via Brasil
Shopping, que juntos, totalizaram R$ 218,7 milhdes. Além disso, foi investido um total de R$ 54,0 milhdes em revitalizagdes & manutencgao, que foram compostos principalmente
pelas entregas parciais dos projetos de retrofit nos shoppings NorteShopping, Villa-Lobos, Tijuca, Plaza Niteréi e Uberlandia.

A Companhia também destinou parte destes recursos ao investimento em processos e sistemas internos, como na implantagao do Oracle Cloud, e nos esforgos de Transformagao
Digital, que visam ampliar os canais de vendas dos lojistas, utilizar a base de dados e redes sociais da brMalls para potencializar as vendas do varejo e otimizar o espago fisico dos
shoppings, transformando-os em hubs logisticos.

Apds o fechamento do trimestre, em teleconferéncia feita para o mercado no dia 4 de maio de 2020, anunciamos a pausa nos investimentos e postergagao dos projetos de retrofit
e expansdes enquanto aguardamos maior clareza em relagdo ao cendrio e perspectivas. Ressaltamos que nossos projetos de expansdo ainda estdo em fase de projeto
arquitetdnico, portanto, ja ndo possuiamos obras relevantes em andamento. Entretanto, vamos manter os investimentos em Transformagao Digital, com a aceleragao de algumas
iniciativas, visando ajudar nossos lojistas a desenvolver o modelo de mall as a hub, especialmente necessario em um cenario onde nossos shoppings passam a operar com restrigoes.

CAPEX Total (RS mil) Investimento 1T20 Investimento 1T19 Peso 1T20 (%)
Aquisi¢oes & Alienagdes 218.697 = 73,6%
Expansdes 2.450 170 0,8%
Revitalizag6es & Manutengdo 1 54.017 39.761 18,2%
Projetos Greenfield 348 556 0,1%
Tl & Transformagao Digital 21.589 10.718 7,3%
Total 297.101 51.205 100,0%

1 Considera os retrofits
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Resultados

Em 2017, a Companhia redefiniu sua estratégia de portfédlio, que consiste em se expor a ativos classificados como Tier 1&2: shoppings dominantes em suas regides de atuagao, top
of mind de lojistas e consumidores, localizados em cidades maiores e de alta densidade populacional, que a Companhia tenha gestdo ativa e com métricas de produtividade acima
da média. Demos sequéncia a esta estratégia por meio de trés frentes: (i) desinvestindo de ativos que ndo se enquadram nestes quesitos, classificados como Tier 3&4; (ii) aquisicoes
de ativos Tier 1&2, seja via aumento de participagdo ou aquisicdes de novos shoppings; e (i) fortalecimento dos ativos existentes, garantindo a dominancia dos shoppings no longo
prazo.

Nos Gltimos 3 anos, a brMalls foi capaz de aumentar de forma significativa sua exposicao a shoppings de Tiers 1&2, zerando a exposicao a ativos de Tier 4 e mantendo ativos de Tier
3 que acreditamos ter o potencial para se tornar Tier 2 ou 1. Desde entdo, vendemos nossa participagdo em 14 ativos, e realizamos aumentos de participagdo em 4 shoppings. Hoje,
temos um portfdlio mais qualificado, homogéneo e menos exposto a ciclos econdmicos. Além disso, em 2018 demos inicio aos projetos de retrofit, que tem como principal escopo
realizar modificagdes transformacionais em 10 de nossos principais ativos, adequando-os ao que acreditamos ser o modelo de shopping do futuro e reforgando suas posi¢des de
dominancia.

No 1T20, demos passos importantes na estratégia de portfélio, com aumentos de participagdo no Shopping Villa-Lobos e Shopping Piracicaba, além da venda integral de
participagao no Via Brasil Shopping. Apés a venda do Via Brasil, temos apenas mais um shopping no pipeline de desinvestimentos. Maiores detalhes sobre estas operagées estao
disponiveis na pagina 39.

Visto o cenério de incerteza em que nos encontramos com a chegada da pandemia de COVID-19 ao Brasil, estamos confiantes de que hoje temos um portfélio preparado para
enfrentar este momento, que ird ser menos impactado pelos efeitos da crise e que apresentarad uma retomada mais rapida.

Portfélio em 2018 Portfélio em 20192

86% do
\\[e]]
R$ 1.339 Vendas/m?2 +7,7% R$ 1.442 Vendas/m?2
RS 88 Aluguel/m?2 + 14,8% R$ 101 Aluguel/m2
R$ 102 NOI/m?2 +16,7% R$ 119 NOI/m?2
2017 2018 Portfélio Core 1T20 * 96,4% Taxa de Ocupagao + 0,6 p.p. 97,0% Taxa de Ocupagao
o %NOI expostoa Tier 162 = 9% NOI Tier 3 —— 9 NOI Tier 4 2,1% Inadimpléncialiq. -1,0p.p. 1,1% Inadimpléncia Liq.

1 Considera o portfélio ao final do 1T20, excluindo os shoppings Araguaia e S3o Luis.

2 Considera o portfélio ao final de 2019, excluindo os shoppings Araguaia, S3o Luis , Via Brasil e os shoppings vendidos em 2019
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Vendas/mz2 das Lojas

Portfélio Core Estado Satélites 2019
Tijuca RJ 3.734 X .
et Samien G sp 3.686 Na tabela aq lado, apresehtamos as vendas/m2 das I?Jas -satelltes’ pa.lra
o nossos shoppings core, considerando o ano de 2019. Esta é mais uma métrica
[FlEze NlterO{ R S22 que atesta a resiliéncia, dominancia e forga do nosso portfolio.
NorteShopping RJ 3.085
Campo Grande MS 2.913 Ressaltamos aqui também a diversidade regional dos nosso ativos, com
Shopping Recife PE 2.870 shoppings qualificados localizados em todas as 5 regides do pais, atuando em
Goiania GO 2.858 12 estados diferentes. A diversidade regional é outro um fator que protege
Amazonas Shopping AM 2.628 nosso portfdlio de ciclos econdmicos, como o gerado pela pandemia de
Villa-Lobos SP 2.597 COVID-19, onde certas regides, que foram menos afetadas, vao ter uma
Estacdo PR 2577 retomada mais rapida que outras.
Jardim Sul SP 2.572
Tamboré SP 2515
Mooca SP 2.475
Top Shopping RJ 2.472
Londrina PR 2.439
Shopping Curitiba PR 2.410
Shopping ABC SP 2.401
Independéncia Shopping MG 2.365
Del Rey MG 2.279
Uberlandia MG 2.271
Iguatemi Caxias RS 2.196
Vila Velha ES} 2.192
Rio Anil MA 2.009
Shopping Piracicaba SP 1.913
S&o Bernardo SP 1.901
Estagao BH MG 1.853
Maringa PR 1.853
Shopping Estagao Cuiaba MT 1.840

Campinas Shopping SP 1.805
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2020

/ Portfdlio de Alta Qualidade e

Resultados

Abaixo, destacamos as principais informagdes referentes as aquisi¢des e a alienagdo realizadas no 1T20.

AQUISICOES ALIENAGAO

Shopping Villa-Lobos: Principais dados da

operagao
Anuncio da Transagao 03/02/2020
ABL Total 26.806 m2
Participacao Apos Aquisicao 63,4%
ABL Préprio 17.000 m2
ABL Adquirido 1.340m?2
Vendas/m2 2019 R$ 1.907
Cap Rate de Entrada 7,3%

Shopping Piracicaba: Principais dados da

operagao
Anuncio da Transagao 14/02/2020
ABL Total 43.431m?2
Participacdo Apés Aquisigao 75,4%
ABL Préprio 32.723m2
ABL Adquirido 16.697 m2
Vendas/m2 2019 R$1.176
Cap Rate de Entrada 9,2%

Via Brasil Shopping: Principais dados da
operagao

Anuncio da Transagao 13/03/2020
ABL Total 30.680m2

VI LLA LOBOS Participagado Pré Venda 49,0% VIA BRASIL
ABL Préprio 15.033 m2 SHOPPING
Valor de Venda RS 38,4 milhdes
Vendas/m2 2019 R$ 503
Cap Rate de Saida? 11,0%

A SHOPPING

"2V PIRACICABA

_\‘”H!”-,;IJ,),-[,)_ S,J”,P,-,; se. 1 Cap Rate considerando o critério competéncia. O valor de venda representa um Cap Rate de

10,5% no critério caixa.
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Resultados

NorteShopping - RJ Plaza Niter6i - RJ Shopping Tijuca - RJ Shopping Tamboré - SP

Fluxo médio de 1 MM de pessoas/més. ° Principal shopping na regidgo de

. R$ 1,4 bilhdo em vendas anuais (2019) . RS 1,1 bilhdo em vendas anuais (2019) Alievilee Berved
. N "
. 2° maior em nimero de lojas do . Fluxo mensal de 1,5 MM de pessoas Entre £ MRl EEs YERE ER/iF ¢ AT o
Latina . Presente em uma das regides de
Estado . N A A
maiores crescimento imobilidrio de
classe A/B

Villa Lobos - SP Metro Santa Cruz - SP Jardim Sul - SP

. Principal shopping na regido da Mooca e ° Um dos principais shoppings da Zona Oeste « Facilidade de acesso - direto das lojas Shopping tradicional na regido, com 29

Ipiranga de SP ao metrd e integrado ao terminal de anos de histéria.
onibus
+  Shopping inaugurado em 2011 e com a mais *  Complexo: Condominio Residencial com 9 *  Mais de 50% do publico com frequéncia de
rapida maturacao da Companhia torres + Edificio Empresarial com mais de 15 « Entre as maiores vendas/m2 da América visita semanal (IBOPE)
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Recife - PE

. Maior NOI (2019) da brMalls na visdo .
100%

3 Principal shopping do Estado

Campo Grande - MS

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

Maior ABL do Estado . Maior venda total do Estado. . Maior ABL do Estado
Situado na cidade com o maior PIB do . 1° e principal shopping da cidade; 2° 3 Destaque em gastronomia: “Taste Lab” +
Estado maior em niimero de lojas do Estado espago outdoor multi-propdsito ao ar livre

I

Uberlandia - MG

3 Principal shopping de Uberlandia; 2° maior
em ABL e em namero de lojas do Estado

. Um dos maiores complexos “mixed use” do
Brasil

Catuai Londrina - PR

Piracicaba - SP

Unico shopping da cidade e maior da regio,

Caxias do Sul - RS

. Principal shopping da serra galcha e
de Caxias do Sul

. Principal shopping de Londrina .
atendendo ndo apenas Piracicaba, mas

3 Maior ABL do Estado também diversas cidades da regido
o Localizado na 22 maior cidade e maior
+  Possuio Gnico complexo de cinema da cidade PIB/capita do Estado
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o - 2020
7/ Mercado de Capitais e Desempenho da Agao Relatorio de

Resultados

A brMalls tem sua agao ordinaria negociada no Novo Mercado da B3 sob o cédigo BRML3. A Companhia também possui um programa de ADR nivel | sob o c6digo BRMLL. Em relagdo a
nossa agao (BRML3), esta encerrou o 1T20 sendo transacionada a R$ 9,98, uma redugao de 15,6% comparado ao prego de fechamento do 1T19.

No trimestre, o volume financeiro médio apresentou aumento de 81,8% em relagdo ao 1T19, totalizando R$ 180,3 milhdes. Nosso nimero médio de negécios foi de 33.527 ordens
diarias, 68,7% acima do mesmo periodo do ano anterior.

Ao final do 1T19, a Companhia detinha em tesouraria 29.414.437 agdes de sua propria emissao, o que representa 3,4% do capital social.

1T20 1T19 %
Acdes em Circulagdo (Ex-Tesouraria) 843.726.896 843.124.028 0,1% /; +103,2%
| R
Preco Médio da Agao (RS) 16,05 12,61 27,3% f +62,5% \
Preco Final da Agao (RS) 9,98 11,82 -15,6%
17.108
Valor de Mercado (R$ milhdes) 8.420 9.969 =15,5%
Volume Médio Diario Negociado (R$ mil) 180.273 99.152 81,8%
Namero de Negécios Médio 33.527 19.879 68,7% 10.531
8.420
1BOVI IBrX-50 IBrX IGC-NM ITAG IBRA IMOB MSCI Brazi 1ICO2
0,7% 0,7% 0,6% 1,0% 0,6% 0,6% 20,2% 0,6% 1,4%
Valor de Enterprise Valor Justo
Mercado Value (EV) (PPI1)

1 Todos os valores sao referentes a 31 de margo de 2020.
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No primeiro trimestre de 2020, nossa base de investidores continuou a apresentar uma diversificagado por regides de origem.

Regiao

Estados Unidos

Brasil

Europa

Canada

Asia

Outros

Total

1T20 1719
23,4% 26,4%
58,8% 47,0%
7,6% 11,3%
0,4% 6,5%
6,8% 7,0%
3,0% 1,8%

100,0% 100,0%

1T18

25,7%

42,2%

10,7%

11,2%

8,5%

1,7%

100,0%

iT17

36,6%

32,5%

14,3%

10,2%

5,4%

1,0%

100,0%

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados
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Ao final do 1T20, detinhamos participagdo em
31 shopping centers, totalizando 1.274,2 mil
m2 de ABL total e 832,1 mil m2 em ABL
préprio, com uma participagdo média no
portfélio de 65,3%.

Detinhamos participagdo de 100% em 7
shoppings do nosso portfélio. Prestdvamos
servicos para 27 dos nossos 31 ativos. Dos
shoppings em que detinhamos participagao,
27 sao comercializados, 27 sdo administrados
e temos 25 para os quais o Backoffice (BO)
presta servigos. Somados, nossos shoppings
apresentam aproximadamente 6 mil lojas, que
atraem milhdes de visitantes anualmente.

IShopping

Amazonas Shopping
Shopping Vila Velha
Goiania Shopping

Araguaia Shopping

S3o0 Luis Shopping

Rio Anil

Center Shopping Uberlandia
Shopping Del Rey
Independéncia Shopping
Estagao BH

Shopping Campo Grande
Shopping Estagdo Cuiaba
Shopping Recife

Shopping Estagao

Catuai Shopping Londrina
Shopping Curitiba

Catuai Shopping Maringa
Plaza Niter6i

Shopping Tijuca
Norteshopping

Top Shopping

Shopping Iguatemi Caxias do Sul
Shopping Tamboré
Shopping Metrd Santa Cruz
Campinas Shopping
Shopping Villa-Lobos
Shopping Piracicaba

Mooca Plaza Shopping
Jardim Sul

Shopping ABC

S3ao Bernardo Plaza Shopping

Estado

AM
ES}
GO
GO
MA
MA
MG
MG
MG
MG
MS
MT
PE
PR
PR
PR
PR
RJ
RJ
RJ
RJ
RS
SP
SP
SP
SP
SP
SP
SP
SP
SP

ABL Total
34.214
71.768
22.252
21.758
54.890
37.760
52.686
37.032
23.941
33.982
39.213
47.106
75.213
54.716
63.089
22.920
32.329
44.049
35.565
77.908
25.768
30.324
49.835
19.165
34.566
26.806
43.431
41.964
30.800
46.285
42.880

1.274.216

%
34,1%
50,0%
49,2%
50,0%
15,0%
50,0%
51,0%
80,0%
83,4%
60,0%
70,9%
75,0%
31,1%

100,0%
93,0%
49,0%

100,0%

100,0%

100,0%
74,5%
50,0%
71,0%

100,0%

100,0%

100,0%
63,4%
75,3%
60,0%
60,0%

1,3%
60,0%
65,3%

11.667
35.884
10.941
10.879
8.234
18.880
26.870
29.626
19.967
20.389
27.808
35.330
23.357
54.716
58.672
3225
32.329
44.049
35.565
58.041
12.884
21.530
49.835
19.165
34.566
17.000
B82S
25.178
18.480
602
25.728
832.128

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

Servigos Prestados
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO

Admin./ Comerc.
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO

Adm. Compartilhada/ Comerc.
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO

Admin./ Comerc./BO
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Ao final do 1T20, detinhamos participagdo em
31 shopping centers. No ano de 2020,
adquirimos fragdo adicional de 5,0% do
Shopping Villa-Lobos, de 38,4% do Shopping
Piracicaba e vendemos participagdo integral
no Via Brasil Shopping.

O ciclo de reciclagem do portfdlio da
Companhia prevé ainda, além do shopping ja
vendido em 2020, a venda nos préximos
trimestres do Sao Luis Shopping, ativo nao-
administrado.

Em decorréncia dessa deliberagao, a partir da
divulgagao de resultados do terceiro trimestre
de 2019, nos releases de resultados, passamos
a excluir dos indicadores operacionais os
resultados desses dois shoppings non-core
(Via Brasil Shopping e Sao Luis Shopping),
assim como o Araguaia Shopping, no qual a
Companhia detém participagdo através de um
instrumento financeiro. Com isso,
considerando o portfélio core da Companhia,
detemos participagdo em 29 shopping
centers, totalizando 1.197,6 mil m2 de ABL
total e 813,0 mil m2 em ABL prépria, com uma
participagdo média no portfélio de 67,9%.

IShopping

Amazonas Shopping
Shopping Vila Velha

Goiania Shopping

Rio Anil

Center Shopping Uberlandia
Estagao BH

Independéncia Shopping
Shopping Del Rey

Shopping Campo Grande
Shopping Estagdo Cuiaba
Shopping Recife

Catuai Shopping Londrina
Catuai Shopping Maringa
Shopping Curitiba
Shopping Estacao
Norteshopping

Plaza Niter6i

Shopping Tijuca

Top Shopping

Shopping Iguatemi Caxias do Sul
Campinas Shopping

Jardim Sul

Mooca Plaza Shopping

S3o Bernardo Plaza Shopping
Shopping ABC

Shopping Metrd Santa Cruz
Shopping Piracicaba
Shopping Tamboré
Shopping Villa-Lobos

Estado

AM
ES
GO
MA
MG
MG
MG
MG
MS
MT
PE
PR
PR
PR
PR
RJ
RJ
RJ
RJ
RS
spP
sP
SP
sP
spP
SP
SP
spP
SP

o de Inauguragao

1991
2014
1995
2010
1992
2012
2008
1991
1989
2018
1980
1990
2010
1996
1997
1986
1986
1996
1996
1996
1994
1990
2011
2012
1996
2001
1987
1992
2000

ABL Total
34.214
71.768
22.252
37.760
52.686
33.982
23.941
37.032
39.213
47.106
75.213
63.089
32.329
22.920
54.716
77.908
44.049
35.565
25.768
30.324
34.566
30.800
41.964
42.880
46.285
19.165
43.431
49.835
26.806

1.197.568

%
34,1%
50,0%
49,2%
50,0%
51,0%
60,0%
83,4%
80,0%
70,9%
75,0%
31,1%
93,0%

100,0%
49,0%
100,0%
74,5%
100,0%
100,0%
50,0%
71,0%
100,0%
60,0%
60,0%
60,0%
1,3%
100,0%
75,3%
100,0%
63,4%
67,9%

ABL Préprio

11.667
35.884
10.941
18.880
26.870
20.389
19.967
29.626
27.808
35.330
23.357
58.672
32.329
3225
54.716
58.041
44.049
35.565
12.884
21.530
34.566
18.480
25.178
25.728
602
19.165
32.725
49.835
17.000

1° TRI
2020

Relatério de
Resultados

cos Prestados
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO

Admin./ Comerc.

Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO

Adm. Compartilhada/ Comerc.
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO

Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
Admin./ Comerc./BO
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ABL Médio (Aluguel/m2): ABL préprio médio do periodo. Nao
considera os 27.921 m2 referentes ao Centro de Convengées do
Shopping Estagdo. No calculo do ABL médio do aluguel/m2, ndo
consideramos os ABLs préprios do Araguaia Shopping, pois sua
receita é contabilizada via pagamento de debéntures.

ABL Médio (NOI/m2): ABL préprio médio do periodo. N&o
considera os 27.921 m2 referentes ao Centro de Convengées do
Shopping Estagao.

ABL Médio (Vendas/m2): ABL préprio médio do periodo que
informa vendas. Ndo considera os 27.921 m2 referentes ao
Centro de Convencdes do Shopping Estagao.

ABL Préprio: refere-se ao ABL total multiplicado pela nossa
participagao no shopping.

Area Bruta Locavel ou (“ABL Total”): refere-se a soma de todas as
areas de um shopping disponiveis para aluguel com a excecédo dos
quiosques.

CPC: Comité de Pronunciamentos Contébeis

Custo de Ocupagdo como % das vendas: Aluguel (minimo +
percentual) + encargos comuns + fundo de promogao dividido
pelas vendas totais. (Este item deve ser analisado do ponto de
vista do lojista)

EBITDA Ajustado: EBITDA - outras receitas operacionais
referentes a propriedade para investimento + receita da
debénture de participagdo nos lucros do shopping Araguaia

FFO Ajustado (Funds From Operations): Lucro Liquido +
Depreciagdo + Amortizagao + Variagdo Cambial Bénus Perpétuo -
Swap a Mercado - Propriedades para Investimento + Participagao
Minoritéria (Propriedade para Inv.) + Ajuste Impostos Nao Caixa -
Outras Receitas Operacionais Nao Caixa.

Inadimpléncia Liquida: Leva em consideragdo ndo apenas os
valores recebidos referentes aos vencimentos do més como
também de boletos em aberto de vencimentos anteriores

Inadimpléncia: medida no dltimo dia Gtil de cada més
considerando o total faturado no més sobre o total recebido
referente ao mesmo més. Nao considera lojas inativas.

Lei 11.638: A Lei n 11.638 tem como finalidade a inser¢ao das
companhias abertas no processo de convergéncia contabil
internacional. Dessa forma, alguns resultados financeiros e
operacionais sofreram alguns efeitos contabeis decorrentes das
mudangas definidas pela nova Lei.

Net Operating Income ou (“NOI”): Receita bruta dos shoppings
(sem incluir receita de servicos) menos os custos e crédito
presumido PIS/COFINS dos shoppings + Debénture Araguaia.

Propriedade Para Investimento: As propriedades para
investimento sdo representadas por terrenos e edificios em
Shopping Centers mantidos para auferir rendimento de aluguel
e/ou para valorizagdo do capital e sdo reconhecidas pelo seu valor
justo. As avaliagdes foram feitas por especialistas considerando o
histérico de rentabilidade e fluxo de caixa descontado a taxas
praticadas pelo mercado. No minimo semestralmente na data do
balango sado feitas revisdes para avaliar mudangas nos saldos
reconhecidos. As variagdes de valor justo sdo reconhecidas
diretamente no resultado, mas eliminados do EBITDA ajustado e
FFO ajustado. Trimestralmente, a Companhia possui um
processo de monitoramento de eventos que indiquem a
necessidade das estimativas de valor justo serem revisadas, tais
como, inauguracdo de projetos, aquisicdo de participacdo
adicional ou alienagdo parcial em shoppings, variagdes
significativas nas performances dos shoppings em comparagao
aos orcamentos, modificagdes no cenario macroeconémico, entre
outras. Se identificados tais indicativos, a Companhia ajusta suas
estimativas refletindo as eventuais variagdes no resultado de

cada periodo. As premissas do

célculo do valor justo das propriedades para investimento foram
revistas pela auditoria independente e pelo Comité de Auditoria.

Same store rent (SSR): Aluguéis das mesmas lojas que se
encontravam no mesmo local no periodo atual e mesmo p