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E com grande satisfacdo que desejamos
boas-vindas ao nosso Relatdério de Susten-
tabilidade 2024, documento que relne os
principais acontecimentos e iniciativas da
companhia ao longo do ano de 2024.

Reconhecida como referéncia em sustenta-
bilidade no setor, a ALLOS reafirma seu com-
promisso com a transparéncia e a geracao
de valor para seus publicos.

Esta publicacdo contempla os resultados
compreendidos entre 1° de janeiro e 31 de de-
zembro de 2024, destacando como geramos
e distribuimos valor ao longo desse periodo.

Todos os comparativos financeiros com 2023
foram ajustados para refletir a proporcionali-
dade do portfdlio de 2024.

Shopping Leblon
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ORIENTACOES
DE LEITURA

Ao longo desta publicacado, faremos uso do nome ALLOS, em
referéncia a todos os negdcios da companhia, que fechou o
ano de 2024 com 47 shoppings de propriedade e 11 adminis-
trados, totalizando 58 shoppings no portfdlio.

O Relatério de Sustentabilidade abrange 46* shoppings

de propriedade da ALLOS. Todos os indicadores

aqui apresentados contemplam esse recorte de
estabelecimentos, salvo quando indicado diferente.

(acesse a relacdo completa dos estabelecimentos na pagina 146).

*Dos 47 shoppings préprios mencionados anteriormente,
desconsideramos o Araguaia Shopping neste reporte, uma vez que
a ALLOS detém participacao no ativo por meio de debéntures.

Este documento foi revisado pela alta lideranca e aprovado pela
Comissao de Sustentabilidade e pelo Comité de Etica e ESG da
companhia, composto por membros do Conselho de Administracao.

Publicacao em 28/04/2025.

Para duvidas ou sugestdes sobre esta publicacao,

entre em contato com a ALLOS: ri@allos.co.
Franca Shopping
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DIRETRIZES
DE RELATO

A fim de impulsionar a evolucao
continua da companhia nas frentes
ESG (Environmental, Social and
Governance - ambiental, social e

de governanca), este relatoério é
orientado pelas melhores praticas
de transparéncia e sustentabilidade
corporativa, tendo como norteado-
res as seguintes diretrizes interna-
cionais de reporte:

A partir da pagina 128, em Anexos,
é possivel encontrar os indices e
as tabelas completas de todos

os indicadores reportados e
informacdes complementares.

GLOBAL
REPORTING
INITIATIVE (GRI)

A GRI fornece padrdes globais de indicadores sociais, ambientais e
econdmicos para o reporte de sustentabilidade.

Ao longo do relatdrio, as respostas aos indicadores GRI estdo
sinalizadas com os tickers “GRI xxx-x".

Saiba mais sobre a GRI em: https://www.globalreporting.org/

SUSTAINABILITY
ACCOUNTING
STANDARDS
BOARD (SASB)

O SASB orienta a divulgacao de informagdes de sustentabilidade
setorialmente, considerando o impacto financeiro da sustentabilidade.

As respostas estdo sinalizadas com “SASB IF-RE-xxxx.x", e o indice
remissivo esta na pagina 159.

Saiba mais sobre o SASB em: https://sasb.ifrs.org/

OBJETIVOS DE
DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL

Em 2015, a ONU estabeleceu 17 objetivos a serem atingidos até 2030,
visando o desenvolvimento global equitativo e sustentavel.

A partir da sua materialidade, a ALLOS estabeleceu 13 ODS prioritarios.
Eles estdo sinalizados no inicio de cada capitulo onde sdo abordados.

Saiba mais sobre os ODS em: https://sdgs.un.org/goals

Capital
Financeiro

Capital
Humano

Nosso Relatério de Sustentabilidade 2024 foi construido seguindo

a estrutura proposta pelo Relato Integrado, que aborda seis capitais
fundamentais: financeiro, manufaturado, intelectual, natural, humano,
social e de relacionamento.

Eles estdo sinalizados no inicio de cada capitulo onde sdo abordados.

Capital
Intelectual

Capital
Manufaturado

Capital
Natural

Capital Social e
de Relacionamento
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Mensagem da administracao

GRI 2-22

Cumprindo o nosso propdsito de conectar
pessoas, negdcios e a sociedade, servindo

e encantando todos os dias, o ano de 2024
foi um periodo marcante na nossa histoéria.
Entregamos experiéncias unicas, alinhadas as
expectativas de nossos clientes, parceiros e
comunidades, que se traduziram em excelen-
tes resultados operacionais.

Essa sincronicidade resultou em importantes
reconhecimentos externos a nivel nacional que
recebemos ao longo do ano. Fomos nomeados
“Empresa do Ano” e premiados como “Melhor
Empresa” na categoria Construcao Civil e Imo-
biliario pela EXAME, além de eleitos a “Melhor
Companhia” no setor de Empreendimentos

Imobiliarios pelo ranking Valor 1000.

Também nos destacamos como a empresa
mais premiada do setor de Real Estate na
América Latina pelo ranking da Institutional
Investor, reforcando as praticas de sustentabi-
lidade e governancga corporativa que orgulho-
samente mantemos e expandimos ano a ano.

Parque Dom Pedro

Para alcancarmos esses resultados, nossos
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times trabalharam intensamente na perfor-
mance operacional. Nossos shoppings segui-
ram a trajetdria de crescimento em taxa de
ocupacao, fechando o ano em 96,8%, 110 bps
maior que ao final de 2023, ratificando a forca
comercial do nosso portfdlio, que mantém
tracdo na demanda por espagos comerciais, e
nos permitiu avancar na estratégia de qualifi-
cacao de mix, garantindo que cada shopping
ofereca o melhor em termos de experiéncias,
produtos e servicos, atendendo com precisdo
as necessidades dos consumidores.

Como reflexo disso, as vendas totais em
nossos shoppings atingiram R$ 40,2 bilhdes
em 2024, um crescimento de 8% em relacao
ao ano de 2023. O NPS (Net Promoter Score)
consolidado da companhia atingiu 71,3%, 380
bps superior ao ano de 2023, permanecendo
na zona de qualidade.

Como a mais inovadora plataforma de en-
tretenimento, lifestyle, servicos e compras

da América Latina, as frentes de tecnologia

e informacao sao essenciais na construcao

e evolug¢ao do nosso negodcio. Progredimos
significativamente com a unificagao de siste-
mas e na analise de dados, que tém otimizado
nossas atividades e ampliado nossa eficiéncia.




Nessa linha, tivemos um avanco importante no
roll-out do programa de loyalty em 2024. Trés
empreendimentos integraram o aplicativo de
beneficios no ano, que conta com a participa-
¢ao de mais de 30% da base total de lojistas.
Para 2025, anunciamos a expansao do pro-
grama de beneficios para mais 23 shoppings,
ampliando ainda mais o valor que entregamos
aos nossos clientes e parceiros.

Em 2024, a forte performance operacional se
traduziu em crescimentos consistentes nos
principais indicadores financeiros, a receita
liguida atingiu R$2,7 bilhdes, aumento de 70%
em relacao ao ano de 2023, principalmente
devido a performance em estacionamento e
nos negocios de midia. J& o EBITDA fechou
em R$2,0 bilhdes, avancando 7,3% em 2024
em relacao ao ano anterior, impulsionado

pela performance em receitas e pelo ganho
de eficiéncia em despesas administrativas. O
FFO alcancou R$1,4 bilhdes, com elevacio de
29%, potencializado pelas acdes de gestao de
passivos e a maior eficiéncia tributaria.

O FFO por acao, por sua vez, foi 40,8% maior
em 2024, alavancado pelos mais de R$1,0

bilhdo de capital retornado aos acionistas em
forma de recompra de acdes. Além disso, vale

ressaltar que a companhia, a partir de outubro
de 2024, passou a fazer distribuicbes mensais
de dividendos. Ao todo, foram distribuidos
R$762 milhdes no ano.

Refletindo nosso compromisso em proporcio-
nar retorno sobre o investimento para nossos
investidores de forma consistente e previsivel,
em 2024, adotamos uma nova pratica de dis-
tribuicao de dividendos mensais aos acionis-
tas. A cada trés meses, o Conselho de Admi-
nistracao se reune para aprovar o valor das
distribuicdes para os meses seguintes, garan-
tindo que sejam feitas de maneira coerente
com os resultados financeiros da companhia,
demonstrando a nossa estratégia de valoriza-
cao dos investidores.

Aproveitamos as oportunidades de geracao
de valor para os acionistas, dando continui-
dade a estratégia de gestado de passivos, com
diluicdo de prazos e reducado dos custos dos
financiamentos, além do expressivo retorno
de R%1,8 bilhdes em caixa via dividendos e
recompra de acdes.

Uma grande surpresa no periodo foram os
resultados da nossa empresa de midia out of
home helloo, que teve destaque no ano com

um crescimento exponencial de 29,2%, se
consolidando como um diferencial competiti-
vo no mercado.

Nossa estrutura de governanca robusta con-
tinua a ser um fundamento essencial para ga-
rantir transparéncia e integridade em todas as
nossas operagoes. Essa governanga também
estd espelhada em nossos lideres, referéncias
em suas areas. Em 2024, como ja é de costu-
me, realizamos a nossa Convencao anual de
Lideranca, um momento oportuno para refor-
car os pilares estratégicos que guiam nossa
atuacao. Esses, disseminados por nossos
lideres em todos os niveis da organizagao, séo
a base para o nosso sucesso continuo.

Outro passo importante do ano é a inclusao nes-
te relatério do acompanhamento das metas dos
Sustainable Life Centers, nossa estratégia de
sustentabilidade, que tem guiado acdes em prol
do meio ambiente, do social e da governanca.

Na frente social, avancamos na cultura da
companhia, com iniciativas que engajaram
nossos colaboradores, como o jogo de tabu-
leiro para disseminacao de valores, que foi um
sucesso, € uma pesquisa de clima com alta
adesao e resultados positivos.
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Promovemos a Semana da Diversidade,
Equidade & Inclusdo e agdes direcionadas
ao Més da Consciéncia Negra, além de
investirmos continuamente em acessibilida-
de em nossos shoppings. A parceria com o
MOVER segue fortalecida, reforcando nosso
compromisso com a Diversidade, Equidade
& Inclusdo (DE&I).

A preocupacdo genuina com a sociedade esta
presente na trajetdria da companhia, por isso,
2024 representou um marco de grande rele-
vancia em nossa histdria com a definicao da
nossa causa social.

Apos a realizacao de um extenso estu-
do envolvendo diversas areas da com-
panhia, chegamos ao tema “Educacao
que Transforma”, que guiara a nossa
estratégia de Investimento Social
Privado (ISP) ao longo dos préximos
anos. Continuamos a desenvolver pro-
jetos corporativos e de desenvolvimen-
to local, reforcando nosso papel como
agente de transformacao nas comuni-

dades onde atuamos.

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO

A frente ambiental também trouxe numeros
importantes no ano, com avan¢os nas metas
relacionadas a energia e as altas taxas de
reciclagem que nos colocam como referéncia
no setor, e que vocé pode conferir ao longo
desse documento. Destacamos ainda a insta-
lacdo de eletropostos para carregamento de
carros elétricos em nossos shoppings.

Com muito orgulho, participamos ativamente
da COP29, realizada em Baku, no Azerbaijao,
um evento que reune lideres e representantes
de diversas nagoes para discutir e promover
solucdes em prol da sustentabilidade e do
combate as mudancas climaticas. Além disso,
antecipamos nossas metas ambientais nos
shoppings da Bacia Amazénica para a COP30,
que ocorrerd em Belém (PA).

Agradecemos a todos os colaboradores, clien-
tes, parceiros e investidores que contribuiram
para esses resultados. Seguimos comprome-
tidos em construir um futuro mais sustentavel
e conectado, sempre com foco em inovacao,
exceléncia e responsabilidade.

Com otimismo e determinacao,

BEM-ESTAR DE&I COMUNIDADES

RAFAEL SALES
CEO da ALLOS

CONSERVACAO AMBIENTAL

ANEXOS
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Quem somos

GRI 2-1|2-6 | SASB IF-RE-000.A | IF-RE-000.B

A ALLOS S.A. (B3: ALOS3) é um ecossistema comple-
to de negdcios, sendo a mais inovadora plataforma
de experiéncias, entretenimento, servicos, lifestyle e
compras da América Latina.

Com um portfdlio diversificado de 47 shoppings pro-
prios, abrangendo todas as regides do Brasil, nossos
empreendimentos sao plataformas inovadoras que
geram oportunidades para lojistas e marcas. Somos
parte essencial da vida dos consumidores, oferecen-
do uma ampla gama de opgcdes em entretenimento,
convivéncia, compras e conveniéncia, criando mo-
mentos que encantam e transformam.

Cada shopping é projetado para conectar as pes-
soas com o que importa, integrando experiéncias
fisicas e digitais que geram impacto positivo na
sociedade. Nossa visdo de longo prazo assegura
resultados sustentaveis para lojistas e parceiros.

Ao longo de nossa histodria, construimos um legado
de sustentabilidade, sendo a Unica empresa do setor
listada no Novo Mercado da B3, refletindo, assim, o
NOSSO compromisso com a transparéncia e boas pra-
ticas de governanca corporativa, além de estarmos
comprometidos com nossa estratégia de sustenta-
bilidade, ancorada no conceito de Sustainable Life
Centers, que, aliada as metas de ESG para 2030,
apoia a tomada de decisao da companhia.

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO

f ] ° :

MILHOES

DE VISITAS AO MES

2.361 mil m?

AREA BRUTA LOCAVEL (ABL) TOTAL

SHOPPINGS DE
TERCEIROS

ABL 336 milm?

4 SHOPPINGS 1
PROPRIOS

ABL 2.025 mil m?

BEM-ESTAR ]2 COMUNIDADES CONSERVAGCAO AMBIENTAL ANEXOS
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PROPOSITO, VALORES
E COMPORTAMENTOS

PROPOSITO




Incentivamos um ambiente

de trabalho aberto, diverso e
inclusivo, onde podemos ser
guem somos e nos relacionamos
com respeito e empatia.

Tratar todas as pessoas
com respeito.

Promover a Diversidade,
Equidade & Incluséo.

ETICA

Fazemos o que é certo,
independente da situacao,
e damos o exemplo.
Temos orgulho da nossa
reputacao e zelamos pela
nossa imagem.

- Fazer o que é certo.
- Ser exemplo.

CONSUMIDOR

Temos o consumidor no centro

das nossas decisdes e trabalhamos
para aprimorar sua experiéncia,

seja no ambiente fisico ou no digital.

- Servir e encantar.

= Evoluir sempre a qualidade do produto.

INTRODUCAO A ALLOS

NOSSA GESTAO

Nossa cultura permanece
em constante amadurecimento,
avancando e se enraizando no dia
a dia de nossos colaboradores.
Os valores e comportamentos espe-
rados e incentivados internamente
guiam essa cultura e propdsito.

Neste processo, foram estabelecidos
sete valores que dialogam com a nos-
sa esséncia e operacao, focados
na meta de fazer da ALLOS a
melhor empresa de shopping
centers do Brasil.

Reconhecemos e valorizamos o desempenho
individual e coletivo para o sucesso da companhia.

Colaborar para o sucesso de toda a companhia.
Reconhecer o desempenho de cada pessoa.

BEM-ESTAR ]2 COMUNIDADES

INOVACAO

Somos inconformados e
acreditamos que é possivel
fazer diferente. Mantemos a
mente aberta, aprendemos
e nos desafiamos a ser
melhores todos os dias.

- Manter a mente aberta.
» Inconformar-se
todos os dias.

Atuamos com eficiéncia,
agilidade e simplicidade com
foco em resultados, para gerar
valor para a companhia no
longo prazo.

Atuar com agilidade
e simplicidade.
Gerar valor de
forma sustentavel.

LONGO PRAZO

Assumimos a responsabilidade de
tomar decisées que fortalecam e
evoluam o negdcio no longo prazo
de forma sustentavel. Fazemos isso
com senso de dono, equilibrando
os resultados esperados com a
perenidade da companhia.

- Fortalecer e evoluir o negdcio,
de forma sustentavel.
= Ter senso de dono.

CONSERVACAO AMBIENTAL ANEXOS 13



PILARES
ESTRATEGICOS

Nossos pilares estratégicos representam os
fundamentos que orientam nossas decisdes

e acoes, garantindo a criagcao de valor sus-
tentavel em todas as operacdes. Alinhados a
nossa visao de negdcio, esses pilares servem
como norteadores para enfrentarmos os
desafios do mercado, atender as expectativas
de nossos stakeholders e impulsionar o de-
senvolvimento de shoppings que promovam
experiéncias uUnicas e exclusivas.

Manauara Shopping

A ALLOS

Disseminar nossa
cultura e implementar
nosso modelo de
gestao de Gente

Ser a melhor
experiéncia para os
consumidores

Inovacao do
nosso modelo
de negdcio

Entregar os
resultados da
combinacao dos
negocios

14




CONVENCAO DE LIDERANCAS

Os pilares estratégicos da ALLOS foram o foco e os norteadores das discus-
sOes promovidas em nossa Convencao de Liderancas, que aconteceu em
2024, na Bahia. Ao longo de trés dias, centenas de lideres da companhia se
reuniram para reforcar esses pilares que guiam as nossas tomadas de deci-
sdo, e seu papel como guardides e disseminadores dessa estratégia.

Além disso, o evento também contou com uma palestra chamada “Vare-
jo, Perspectivas e Transformacao”, com o objetivo de trazer importantes
insights aos presentes sobre o setor no qual estamos inseridos.

Assim como ja é tradicdo nesse evento anual, premiamos o projeto
socioambiental mais votado pelos presentes na Convencao. Os finalis-
tas foram: o projeto Parque Bengui de Informatica, do Parque Shopping
Belém (PA), que promove aulas de informatica, mentorias e atividades
culturais com o objetivo de promover a insercao, reinsercao ou repo-

sicionamento dos profissionais no mercado de trabalho; a adogao da
Escola Municipal Santos Anjos (RJ) pelo Shopping Leblon, apoiando
a gestao da escola, o reforgo escolar, além de um trabalho de envol-
vimento comunitario por meio de apoio a eventos educativos junto a
comunidade. O vencedor foi o Espac¢o Pétala, do Boulevard Shopping
Bauru, que projetou espacos exclusivos para pessoas com Transtorno
do Espectro Autista (TEA), em Bauru (SP).

Em 2024, promovemos também uma premiacao especial, em decorréncia
das inumeras iniciativas realizadas pelos shoppings Praca Nova Santa Ma-
ria e Villagio Caxias, apds as enchentes do Rio Grande do Sul. A Comissao
de Sustentabilidade entendeu que as iniciativas dos nossos colaborado-
res durante este periodo critico no estado demonstraram um nivel admira-
vel de solidariedade e compromisso, e merecia um reconhecimento espe-
cial, valorizando o esforco genuino e altruista de todos os envolvidos.
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COMERCIAL

A atividade de comercializacao de espacos
nos shoppings é parte fundamental dos
nossos negocios, é nela que se apoia gran-
de parte das nossas decisdes. Ao longo de
2024, mantivemos a posicao de lideranca no
mercado, e encerramos 0 ano com a taxa de
ocupacao de 96,8%, 50 bps maior que ao fi-
nal de 2023. Ao todo, foram comercializados
mais de 170 mil m? no ano, numero que ultra-
passa, por exemplo, o total da ABL do Parque
Dom Pedro, que possui 126 mil m?, sendo o
maior shopping da companhia e um dos trés
maiores do Brasil. Lojistas como Sephora,
H&M, Grupo Azzas e Vivara sao exemplos

de parceiros que optaram por expandir suas
operagdes em nossos shoppings em 2024.

Para garantir o sucesso continuo e o cresci-
mento sustentdvel, estamos sempre em busca
de conhecer cada vez melhor nossos clientes
e suas necessidades. Isso nos permite ofere-
cer um mix de lojas cuidadosamente selecio-

nado, otimizando a experiéncia do consumi- COM ERC|AL|ZACAO DE

dor e impulsionando o sucesso dos lojistas.

Para atingir esse mix mais assertivo de lojas NOVOS CONTRATOS
e marcas, assim como a forma correta de DE ABL EM 2024 ASSINADOS EM 2024

nos comunicarmos com os visitantes de cada
shopping, realizamos um projeto de cluste-
rizacdo do nosso portfdlio de ativos, com

Shopping Villa Lobos

nlﬂ 16




Franca Shopping

AZZAS 2154

o objetivo de olhar para os atributos dos
shoppings e perfis de consumidores com
critérios que evidenciem as similaridades e
as diferencas.

Essa movimentacao estratégica foi elabo-
rada e aplicada para garantir que a comu-
nicacao dos espagos se conecte com o
publico-alvo do shopping, seja em campa-
nhas, arquitetura ou mobiliario.

A partir dessa pesquisa, buscamos enten-
der as tendéncias do mercado, as neces-
sidades especificas de cada regido e os
desejos de cada publico de consumidores,
garantindo que nossos espac¢os se adap-
tem e prosperem no longo prazo.

Ao todo, foram elencados cinco grandes
clusters, cada um se desdobrando em um
tipo de posicionamento, a depender de suas

DESTAQUES DE MARCAS PARCEIRAS EM 2024

RENNER KOPENHAGEN VIVARA

LOJAS LOJAS LOJAS

caracteristicas e perfil de publico, definindo
acoOes internas e externas, encantando os
clientes e direcionando os colaboradores
para que atuem de forma correspondente.

Outro ponto de destaque na drea comercial
em 2024 foi o projeto Bahia. Trata-se de um
sistema proprietario, baseado em Inteligéncia
Artificial, que permite analises e previsdo de
tendéncias. Essa ferramenta embasa a confi-
guracao de mix e localizacao das lojas, além
de oferecer visibilidade sobre as vendas.

O uso dessa inteligéncia de dados acom-
panha milhares de lojas e marcas nos 58
shoppings. Isso apoia decisdes estratégicas
e reforca ainda o Programa de Beneficios
(saiba mais nas paginas 21, 23, 26), ao pos-
sibilitar um conhecimento mais aprofundado
dos mais de dois milndes de consumidores
cadastrados nos aplicativos de 11 shoppings.

CENTAURO TRACK & FIELD

LOJAS LOJAS




PREMIOS
RECONHECIMENTOS
E COMPROMISSOS

GRI 2-23

Em 2024, a ALLOS manteve seu compromisso
com a sustentabilidade e a governanga corpora-
tiva. A companhia obteve a renovacao de impor-
tantes reconhecimentos, o que assegurou a con-
tinua criacao de valor para todos os stakeholders
e reforcou a transparéncia em suas operacdes.




PREMIOS

exame.

Eleitos “Empresa do Ano”
em 2024 e premiados como

“Melhores do ESG" na categoria

Construgéo Civil e Imobiliario
pela EXAME, em 2023 e 2024.

RECONHECIMENTOS

ISEB3

Primeira empresa do setor

a entrar para o indice de
Sustentabilidade Empresarial
da B3, e presente ha trés
anos na carteira.

Campea
Grupo Allos
Empr imobilaros

Condecorados como a
Melhor Companhia no
setor de Empreendimentos
Imobilidrios pelo ranking
Valor 1000.

INSTITUTIONAL
INVESTOR

Empresa mais premiada
do setor de Real

Estate no ranking da
Institutional Investor na
América Latina.

| .
P

10 lugar na categoria
Servicos Imobilidrios

da 92 Edi¢cao do Ranking
100 Open Startups.

propmark

A helloo foi reconhecida
como a melhor empresa de
midia Out Of Home (OOH)
especializada no prémio
Melhores do Propmark.

IDIVERSA B3

Presente na lista das
empresas mais engajadas
na pauta da diversidade
desde a primeira edicao.

ICO2B3

Fazemos parte do ICO2,
demonstrando transparéncia
quanto as nossas emissoes
e alinhamento com uma
economia de baixo carbono.

Bloomberg

Por mais um ano, fazemos
parte do Indice de Igualdade
de Género da Bloomberg, que

mede a igualdade de género em

companhias de capital aberto.

Reconhecimento
do Selo Ouro GHG
Protocol, desde 2022.

COMPROMISSOS

praser
Taior, s6
fazendo
Jintos.

Em conjunto com o MOVER -
Movimento pela Equidade Racial,
atuamos na causa antirracista desde
a sua formacgao.

A 4,
S @% Pacto Global YT bd
5 ‘ 2] a
. \_/
&’ Rede Brasil ¥ CeE S
Terceiro ano consecutivo como
signatarios do Pacto Global.

Desde 2024, somos filiados

ao CEBDS, a principal voz do
setor empresarial na agenda do
Desenvolvimento Sustentavel.

Recebemos o selo Empresa
Limpa, concedido a companhias
comprometidas com praticas de
integridade e contra a corrupgao.
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Como geramos valor

Humano

Intelectual

Manufaturado

Socia_l ede
relacionamento

Natural

Financeiro

INTRODUCAO

A ALLOS NOSSA GESTAO

CAPITAIS

4108 colaboradores alinhados com
nossos valores;

95% de engajamento na pesquisa de clima;
Ecossistema de desenvolvimento completo.

ALLOSTECH,;
Plataforma de treinamento Saber On-lineg;
Uso de dados e Inteligéncia Artificial.

Maior portfélio de shoppings do Brasil com 58
shoppings (47 préprios) e cinco escritdrios;

Masterplans em andamento;
Dois projetos de expansao anunciados.

Relacionamento com stakeholders;

4.293 fornecedores e parceiros verificados;
Melhoria continua nos canais de atendimento;
Roll-out do Programa de Beneficios.

Comité e Comissao de Sustentabilidade para
acompanhar as metas ESG;

Inventario GEE;
Projetos estruturados nas frentes hidrica e elétrica;
Avanco em reciclagem.

R$ 2,9 bilhdes em receita bruta;

R$ 539 milhdes de investimento em
nossos ativos.

BEM-ESTAR

COMO
GERAMOS
VALOR

Mantemos o cuidado
com a sustentabilidade
como uma de
nossas prioridades.
Nossas agoes sao
direcionadas pelas
frentes ESG, uma
vez que o tema é
abordado de forma
transversal por
todas as diretorias.
Assumimos o
compromisso
de promover a
sustentabilidade como
parte estratégica
do negdcio,
buscando garantir
a responsabilidade
socioambiental em
todas as nossas
operacoes, refletindo
os valores que
guiam o dia a dia da
companhia. Nossa
estratégia ESG é
guiada pelos quatro
hubs dos Sustainable
Life Centers. Saiba
mais na pagina 55.

DE&I COMUNIDADES

GERACAO DE VALOR

Quarto ano da parceria com a MOVER,;

45,5% da lideranca é feminina e 40,7% da lideranca* é negra;
Promocao de workshops de Diversidade, Equidade & Inclusao;
Presenca no indice IDIVERSA.

Disponibilizagao das plataformas de aprendizagem;
+34,5 mil horas de treinamentos oferecidas aos colaboradores;
Processo de unificacao de sistemas.

54 milhdes de visitas ao més;
59 torres de real estate em sete estados do Brasil;
+30 mil pessoas nas areas primarias dos shoppings.

Diversas campanhas de conscientizagao;

+700 mil pessoas beneficiadas pelas agdes sociais apoiadas
pela ALLOS;

Mix de lojas e servigos de aplicativos mais assertivos aos
nossos clientes.

Presenca na carteira do ISE e ICO2 da B3;
Selo ouro GHG Protocaol;

+28,5 mil toneladas de lixo reciclado e + 19 mil toneladas de lixo
organico direcionados para compostagem.

+R$ 40 bilhdes em vendas totais em 2024;
Venda de ativos somou R$ 691 milhdes em ganhos & companhia.
Sucesso no programa de recompra de acoes.

*de acordo com o conceito estabelecido junto ao MOVER
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Inovacao

GRI 2-6

Em um cenario de rapida e continua
evolucao tecnoldgica, a inovacao é
um pilar estratégico na ALLOS que
redefine a forma como nos relacio-
namos com lojistas, consumidores e
parceiros. Nossos shoppings evoluem

constantemente, incorporando novas
solucdes e combinando o melhor do
mundo fisico e digital. Para isso, con-
tamos com a ALLOSTECH, frente de
inovacao e tecnologia da companhia.

ALLOSTECH

UMA NOVA FORMA

DE RELACIONAMENTO

Em 2024, avancamos na nossa estratégia de
inovacao, ampliando as possibilidades da
jornada figital dos consumidores no shopping.
Entre os principais avancos, evoluimos as
funcionalidades do nosso aplicativo, que tem
como objetivo criar um ponto de contato dire-
to e relevante com os consumidores. Com ele,
buscamos oferecer novas experiéncias e faci-
lidades, ao mesmo tempo em que adquirimos
insights mais profundos sobre sua jornada.

Com funcionalidades aprimoradas, o app
proporciona ainda mais conveniéncia, per-
mitindo acesso a acdes de compre e ganhe,
brindes e descontos em lojas, participacao
em sorteios mensais, reserva de mesas em
restaurantes, compra de ingressos de cinema
e facilidades como desconto ou isencao no
pagamento de estacionamento.

Mais do que tornar a experiéncia no shopping
mais pratica, o app também é a porta de
entrada para o nosso Programa de Benefi-
cios, que conecta lojistas e consumidores em
uma relacado de valor mutuo. A proposta do
programa é fortalecer o relacionamento com
os clientes, incentivando sua recorréncia nos
shoppings por meio da oferta de vantagens
relevantes. Ao mesmo tempo, ele se tornou
uma fonte essencial de dados estratégicos,
permitindo a criacao de campanhas mais as-
sertivas e personalizadas.

Além de proporcionar vantagens exclusivas
para os consumidores, o programa gera im-
pactos positivos para os lojistas, amplian-
do suas oportunidades de comunicacao e
engajamento com o publico. Com o uso de
inteligéncia de dados, analisamos o com-

ACOES NO APP JA GERARAM

EM VENDAS

ACOES NO APP JA GERARAM
AUMENTOS DE TICKET DE ATE




portamento dos consumidores para oferecer
experiéncias cada vez mais alinhadas as suas
preferéncias. Em 2024, mais de 500 marcas
participaram do programa, incluindo Outback,
Natura, Bacio di Latte, Kopenhagen, L'Occitane,
Live, Granado e Samsung, o que reforca sua
relevancia e efeito no mercado.

Com ac¢des no programa, os lojistas ja tiveram
aumento de até 15% nas vendas e impacto de
até 50% em novos clientes oriundos das cam-
panhas segmentadas realizadas pela ALLOS.

Como ponto de melhoria, as categorias foram
ajustadas, mantendo a mecanica e agoes
voltadas para o consumidor, reduzindo cus-
tos e possibilitando uma parceria ainda mais
positiva para o lojista, para o consumidor e
para a ALLOS.

No final de 2024, 11 shoppings ja possuiam o
programa, oferecendo aos seus clientes to-
dos os beneficios exclusivos. Em 2025, plane-
jamos implementa-lo em mais 23 shoppings,
garantindo uma jornada figital Unica, trans-
formando a forma como nos relacionamos
com os nossos clientes e abrindo oportunida-
des de acOes estratégicas com parceiros em
diferentes estados.

MIDIA E MONETIZACAO

O Programa de Beneficios também oferece uma
importante oportunidade de midia, permitindo
a divulgacado de campanhas segmentadas e
personalizadas, para que os lojistas tenham a
possibilidade de potencializar a comunicacao
de forma efetiva e engajar seus clientes direta-
mente pelo app. Para a companhia, essa nova
frente representa uma relevante fonte de gera-
cao de receita.

Em 2024, avancamos com testes de campanhas
altamente segmentadas, em parceria com lojistas
€ anunciantes externos. Utilizando dados de con-
sumo capturados pelo nosso Programa de Bene-
ficios, operamos 23 campanhas-piloto. O sucesso
foi notavel: mais de 60% dessas acoes foram
recontratadas pelos clientes que as experimenta-
ram. Esse resultado reforca nossa estratégia de
expansao para 2025, quando pretendemos alcan-
¢ar um volume ainda maior de clientes e ampliar
os resultados financeiros da iniciativa.

Em outras formas de monetizacao para 2025,
destacamos a evolucado na captura de dados e
habitos de consumo que nos permitirao traba-
Ihar com o licenciamento de painéis analiticos,
estudos e pesquisas baseados no compor-
tamento de compra dos frequentadores dos
shoppings. Isso nos possibilita atender uma
demanda por informacgdes e insights comuns
entre varejistas, industria e demais stakeholders
que tém o shopping center como canal relevan-
te para seus negocios.
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Nossa empresa de midia out of home, helloo,
foi um dos destaques do ano, desempenhando
um papel importante na estratégia da compa-
nhia, apresentando um crescimento relevante e
resultados expressivos na receita total.

A helloo tem abrangéncia nacional e oferece
espacos de publicidade em duas verticais:
elevadores residenciais e shopping centers.
Dessa forma, esta presente nos ambientes
mais favoraveis ao consumo, acompanhando
seu publico em toda a jornada do consumidor.

Uma das novidades do ano foi a monetizacao
do Programa de Beneficios da companhia,
reforcando o pilar de retail media. Nesse
formato de comercializacao, além de impactar
o cliente pelas telas em elevadores residen-
ciais e shoppings, é possivel aos anunciantes
acompanhar também o comportamento da
audiéncia ao reservar o beneficio ofertado e
se dirigir ao ponto de venda para resgata-lo
ou compra-lo.

CRESCIMENTO EM 2024

EM COMPARACAO

COM 2023

Outro pilar que segue avancando comer-
cialmente é o da helloo Live, frente de Live
Marketing criada pela empresa para idealizar
e executar projetos de experiéncia das marcas
dentro dos shoppings e condominios residen-
ciais. O intuito é criar conexdes mais proximas
entre marcas e consumidores. S6 em 2024,
foram mais de 180 projetos fechados com so-
lucoes criativas e imersivas para o cliente final.

Em relagdo ao inventério de produtos da helloo,
avancamos na implementacao de midias
digitais. Hoje, 100% dos shoppings em que
atuamos contam com propriedades digitais.
Além disso, instalamos mais de 2,4 mil telas em
elevadores residenciais, permitindo que os em-
preendedores personalizem suas campanhas
de acordo com seus objetivos e orcamentos.

Dessa forma, a estratégia de investimento
nessa frente de negdcio se mostra promisso-
ra, com grande potencial de oportunidades de
crescimento para os préximos anos.

cidades do Brasil
edificios residenciais

shoppings pelo pais

telas

de impactos no ano

Shopping Villa Lobos
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OPEN INNOVATION E CORPORATE VENTURE CAPITAL

Uma das frentes de atuacdo da ALLOSTECH
engloba a ampliacao de novas oportunida-
des de negdcios para a companhia. Em 2024,
intensificamos nossas iniciativas de inovacao
aberta, ampliando conexdes com startups

e hubs de tecnologia, sempre em busca de
solucdes que gerem valor para a companhia
e todo o ecossistema no qual estamos inse-
ridos. Também marcamos presenca nos prin-
cipais eventos do setor, como South Summit,
Startup Summit, Latam Retail Show e Siara
Tech, consolidando nosso posicionamento
como protagonistas na inovacao do varejo.

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO

Esse olhar estratégico e o compromisso com
a evolucao constante foram reconhecidos em
premiagoes relevantes:

na categoria Servicos
Imobiliarios e Top 20 no ranking
geral da 92 edicao do Ranking 100
Open Startups.

na categoria Varejo e o 4°
lugar geral no ranking Top Corpo-
racoes do Startups B2Corp Brasil,
realizado pela Sling Hub.

na categoria Construcao
e Engenharia do Prémio Valor Ino-
vacao Brasil.

BEM-ESTAR DE&I COMUNIDADES

Na frente de corporate venture capital, desde
2022, investimos no Hi Partners, um fundo de
venture capital dedicado a startups com alto
potencial de crescimento no varejo. O portfo-
lio ja conta com seis empresas que oferecem
solucdes inovadoras, desde biometria facial
para meios de pagamento, até marketplaces
focados em praticas ESG. Este investimento
reforca nossa conexao com o ecossistema de
inovacao, evidenciando o compromisso da
companhia em impulsionar a transformacao e
o futuro do setor.
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TECNOLOGIA

INTEGRA+

Em 2024, apds um estudo longo e aprofun-
dado sobre arquiteturas de backoffice, lanca-
mos o projeto INTEGRA+. Esta iniciativa visa
unificar a solugédo de ERP (Enterprise Resour-
ce Planning) e os sistemas satélites de toda
a companhia, abrangendo tanto a holding
quanto os shoppings. A migracdo promovera
mais agilidade, transparéncia e efetividade,
otimizando nossos processos internos.

O projeto exigiu uma estrutura de governan-
ca composta por um comité executivo e um
comité de gestao para organizar as tomadas
de decisao em diferentes niveis estratégicos.
Promovemos uma integragdo dos times de
tecnologia e das areas de negdcio, que fica-
ram responsaveis pela execucao efetivamente.

Contamos ainda com um time de gestao para
controle e acompanhamento das atividades,
um DTO (Digital Transformation Office) de
consultoria externa especializada e um PMO
(Project Management Office) corporativo.
Além disso, pontos focais do time de Gente e
Performance foram responsaveis pela mudan-
¢a organizacional, para estruturar e implemen-
tar o Integra+, uma vez que o projeto impacta
todos os colaboradores da companhia.

O escopo do projeto foi dividido em trés pila-
res, comecando pelos aspectos mais basicos,
como a configuracdo das empresas e perfis de
acessos, passando para a adequacao e me-
Ihoria de processos e, finalmente, a unificagcao
e implantacdo de novos sistemas satélites. Ao
todo, contamos com seis sistemas satélites
responsaveis por mais de 340 melhorias até o
final de 2024.

Ao longo desse processo, promovemos treina-
mentos com os times para adaptacao desse

novo sistema, de forma a familiarizar as areas
com a mudanca, evitando atritos e resisténcia.

Os beneficios esperados dessa importante
movimentacado visam o aumento da eficiéncia
operacional, ampliando os controles e abrindo
a possibilidade da criagcao de novos modelos
de negdcio até abril de 2025.

+70 9

PESSOAS ENVOLVIDAS

+60 mil

HORAS DE DESENVOLVIMENTO

DIRETORIAS

nlﬂ 25




A lara+ é um portal unificado de servicos
da companhia, focado em simplificar

as jornadas e reduzir a complexidade

na arquitetura de sistemas. Com ela, foi
possivel unificar processos corporativos
e tecnoldgicos presentes em seis solu-
coOes distintas em uma unica ferramenta,
no prazo de oito meses.

Com um ambiente mais coeso e automa-
tizado, colhemos o beneficio da integra-
cao das cadeias de valor, jornadas Uni-
cas, mais eficiéncia operacional, redugao
de riscos de seguranca e compliance.

Esse projeto representa um grande
impacto para a companhia, oferecendo
mais de 150 servicos de tecnologia e
negocios, integrados a mais de 13 aplica-
coes, fornecendo dados valiosos para a
tomada de decisOes estratégicas.

INTELIGENCIA ARTIFICIAL
(1A)

Com olhar atento aos beneficios que a IA
pode oferecer aos nossos negdcios, temos
implementado automatizagdes em diferentes
areas da companhia, aumentando a produti-
vidade e facilitando processos, resultando na
melhoria da eficiéncia operacional.

Para 2025, seguimos avancando nesse cami-
nho com a implementacao de novas ferramen-
tas, capacitacao das equipes e a ampliagcao
do uso da IA para tornar nossos processos
ainda mais ageis, inteligentes e conectados as
necessidades do negdcio.

Controle de temperatura inteligente

Com recursos de IA, implementamos um con-
trole de temperatura dos shoppings, em que
o sistema de ar-condicionado é regulado de
acordo com a temperatura ambiente, influen-
ciada pela temperatura externa e pelo fluxo
de visitantes, controlado por uma contagem
online de pessoas nos estabelecimentos.

Mapeamento de audiéncia e comportamento
dos consumidores

Por meio de sensores e cameras, temos a
capacidade de analisar o fluxo de pessoas,
identificar pontos de maior concentracao e
antecipar as necessidades dos clientes. Esses
dados nos permitem otimizar a disposicao das
lojas, criar ambientes mais agradaveis e ofere-
cer ofertas personalizadas, gerando experién-
cias mais fluidas e eficientes para todos.

Previsao de comportamento e personalizacao
de ofertas

Aplicamos |A para prever as necessidades dos
consumidores, com base em dados, princi-
palmente os membros do nosso Programa de
Beneficios. Este entendimento nos permite
criar campanhas de marketing mais asserti-
vas, personalizar ofertas e otimizar a jornada
de forma individual, aumentando a satisfacao
e contribuindo para a fidelizacdo e o aumento
de vendas nos shoppings.




GRI 2-16 | 2-25 | 2-26

Os mecanismos utilizados pela companhia dire-
cionados ao atendimento aos clientes sdo o SAC
e o NPS, além do Canal de Etica disponivel a
todos os stakeholders.

NPS (NET PROMOTER SCORE)

A nossa estratégia customer-centric tem como pilar
melhorar continuamente, de forma a trazer sempre a
melhor experiéncia para os clientes. Para isso, emprega-
mos a metologia NPS, amplamente utilizada para medir
a satisfacao e lealdade dos clientes em relacao a um
produto, servico ou empresa.

Em 2024, as entrevistas foram conduzidas por uma em-
presa parceira, em todos os shoppings de propriedade
e administrados, garantindo o anonimato dos partici-
pantes. Com base nas respostas obtidas, os clientes sao

classificados em detratores, neutros ou promotores.

Com esses dados colhidos e avaliados, trabalhamos
internamente para montar planos de acao, identifican-
do pontos de melhoria e aproximando cada vez mais
as expectativas dos consumidores da realidade que
proporcionamos em nossos shoppings.

Ao final de 2024, alcancamos a nota de 71,3%, perma-
necendo na zona de qualidade, com uma alta significa-
tiva em comparacao aos 675% obtidos em 2023.




O SAC é um ponto de contato direto que
oferecemos ao publico, totalmente operado
pelo time de atendimento dos shoppings. O
registro do relato é inserido em um sistema
especifico para esse fim e direcionado para a
area responsavel por esclarecer e/ou resolver
a situacao em questao.

Caso sejam necessarios processos de inves-
tigacao mais aprofundados, o time do SAC
aciona a lideranca, que compartilha a neces-
sidade com o departamento responsavel, seja
dentro do shopping ou da holding.

Shopping Leblon

A ALLOS

Em 2024, tivemos 681 mil interacdes registra-
das em sistema com os nossos clientes, in-
cluindo contatos presenciais, por telefone ou
WhatsApp, evidenciando uma queda de 10%
em relacdo aos mais de 750 mil atendimentos
do ano anterior.

O SAC oferece a opcao de registros anénimos,
garantindo que nenhuma informacao pessoal
seja armazenada no sistema.

Seguindo um dos nossos pilares estra-
tégicos de sermos a melhor experiéncia
para os consumidores, em 2024, reu-
nimos grupos de diretores regionais,
superintendentes e gerentes regionais
de marketing para refinar e atualizar os
olhares com relacao aos servigcos que
prestamos aos nossos clientes.

Os encontros aconteceram em espacos
que sao referéncia em arquitetura e ex-
celéncia no atendimento, para ilustrar o
tipo de cuidado que queremos ter com
nossos consumidores.

Essa imersdo contou com palestras com
um convidado externo sobre a criacao
de experiéncias inesqueciveis, roda de
conversas com o diretor de Operacdes
da companhia e visitacao de empresas
referéncia em servicos.
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Desempenho
financeiro

CONTEXTO EXTERNO

O cenario econémico brasileiro em 2024 foi marcado por
contrastes. Por um lado, o PIB superou as projecoes ini-
ciais, impulsionado por uma demanda doméstica robusta
e pelo aumento do consumo das familias. Este crescimen-
to foi sustentado pela expansao do crédito e por um mer-
cado de trabalho resiliente, com a taxa de desocupacao
atingindo 6,6%, o menor nivel histérico, segundo o IBGE.

Por outro lado, o periodo também foi marcado por obs-
taculos consideraveis. Medidas de contencdo de gastos
e incertezas quanto a politica fiscal levaram a desvalori-
zacao do real. A inflacao, pressionada acima do teto da
meta do Banco Central, resultou na retomada do ciclo de

alta dos juros, com a Selic fechando o ano em dois digitos.

Em sintese, 2024 apresentou um crescimento econdmico
positivo, porém acompanhado de desafios como presséo
inflacionaria e instabilidade cambial.

Boulevard Shopping Belém

A ALLOS
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RESULTADOS

GRI 201-1

Em 2024, a ALLOS demonstrou solidez finan-
ceira e capacidade de geracao de valor, mes-
mo em um cenario de incertezas econdmicas.
No segundo ano da marca, captamos mais

de R$ 3,7 bilhdes em novos financiamentos

e pagamos antecipadamente mais de R$ 2,4
bilhdes em dividas mais onerosas, o que nos
permitiu uma reducao no custo médio dos fi-
nanciamentos, além do alongamento de prazo
para amortizagoes.

Adicionalmente, ao longo de 2024, anuncia-
mos o desinvestimento em alguns shoppings,
reforcando nosso foco em concentrar parti-
cipacdo em ativos que estao mais alinhados
a estratégia de longo prazo da companhia,
além de fortalecer o nosso balanco para
aproveitar oportunidades.

Essa estratégia bem-sucedida de gestao
financeira, alinhada ao bom resultado opera-
cional, permitiu que a companhia ratificasse o
compromisso de gerar valor aos seus acionis-

tas. Dessa forma, aproveitamos as condicdes
de mercado e investimos na aquisicdo de mais
de R$ 1bilhdo em acdes, visando aumentar o
retorno por agao aos nossos acionistas.

Além disso, em outubro de 2024, o Conselho
de Administracao aprovou o pagamento de
dividendos mensais, de forma a garantir maior
previsibilidade e constancia no capital retorna-
do aos acionistas. Vale ressaltar que, mesmo
com o valor expressivo de retorno ao acionista,
a companhia manteve o nivel de alavancagem
em um dos menores do setor, fechando 2024
em 1,9x de divida liquida/EBITDA.

Em 2024, a forte performance operacional
se traduziu em crescimento consistente nos
principais indicadores financeiros. A receita
liquida atingiu R$ 2,7 bilhdes, aumento de
7,0% em relacao ao ano de 2023, principal-
mente devido a performance em estacio-
namento e nos negdcios de midia. A helloo
ganhou relevancia no ano, aparecendo com

percentual importante da receita total da
companhia. As receitas de midia tiveram

um crescimento de 29,2% em 2024 versus o
mesmo periodo do ano anterior.

Ja o EBITDA fechou em R$ 2,0 bilhdes, avan-
cando 7,3% em 2024 em relagao ao ano
anterior, impulsionado pela performance em
receitas e pelo ganho de eficiéncia em despe-
sas administrativas. O FFO alcancou R$ 1,38
bilhdo, com crescimento de 29% potenciali-
zado pelas acOes de gestao de passivos e a
maior eficiéncia tributaria. O FFO por acao
por sua vez, foi 40,8% maior em 2024, alavan-
cado pelos mais de R$ 1,0 bilhdo de capital
retornado aos acionistas em forma de recom-
pra de acoes.

Encerramos o ano confiantes no trabalho
executado e motivados a seguir gerando va-
lor para nossos acionistas e para a socieda-
de, com foco em melhoria continua e excelén-
cia operacional.




DESTAQUES 2024

\9 FINANCEIRO
R$ 2,7 bi

Receita liquida

R$ 2,0 bi

EBITDA ajustado

R$ 3,6 bi

Valor total gerado

R$ 2,4 bi R$ 1,2 bi

Valor total distribuido Valor total

retido

OPERACIONAL
174 mil m?

De ABL comercializada

59

Torres com
contratos assinados

p.

Projetos de expansao
anunciados

Clusterizacao dos shoppings para maior assertividade na
comunicacao e no mix de lojas de cada empreendimento;

Roll-out do Programa de Beneficios para mais 23
shoppings;
Resultados positivos na performance da helloo;

Integracao da Inteligéncia Artificial no dia a dia
da companhia;

Elevacao do NPS para 71,3%.

62%

Dos residuos foram
desviados de
aterros sanitarios

INTRODUGCAO A ALLOS

+700 mil

Pessoas impactadas
pelas nossas
acoes sociais

NOSSA GESTAO BEM-ESTAR

100%*

Dos colaboradores
capacitados no
tema anticorrupcao

DE&I COMUNIDADES

Avanco nas metas publicas do Compromisso 2030
(saiba mais na pagina 56);

Langamento do KARG, eletropostos dentro dos
shoppings;

Definicao da nossa causa social “Educacao que
transforma”;

Langamento do caderno de construgdes sustentaveis;

Participacao na COP29 e preparativos para COP30.

*Colaboradores com acesso a e-mail.
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Governanca corporativa

GRI 2-23 | 3-3

Fazer a escolha certa é
parte da nossa missao.

Somos uma companhia comprometida com

a ética, a integridade e a responsabilidade
social, prezando por esses valores em nosso
dia a dia. Nossas acdes sdo pautadas pelo
mais alto padrao de governanca, com adocao
de praticas voluntarias que vao além do esti-
pulado pela legislacao brasileira. Assim, nos
mantemos como a Unica companhia do setor
a integrar o Novo Mercado.

Nossos compromissos estao explicitados no
Cédigo de Etica e de Conduta da companhia,
direcionando e guiando as decisdes de todos
0s nossos colaboradores. Além disso, somos
signatarios do Pacto Global, iniciativa proposta
pela Organizacédo das Nagdes Unidas (ONU)
para impulsionar empresas a adotarem politicas
robustas de governanca corporativa, responsa-
bilidade social empresarial e sustentabilidade.

NOSSA GESTAO



CANAL DE ETICA

GRI 2-16 | 2-25 | 2-26

Mantemos um Canal de Etica acessivel a todos
os stakeholders, incluindo colaboradores, lojis-
tas, clientes, fornecedores e terceirizados, com
o objetivo de permitir o reporte de situacoes
que possam violar a legislagao ou as politicas
internas da companhia.

O respeito pelos direitos humanos é principio
fundamental do processo. Por isso, esse canal
garante a equidade no tratamento das denuncias
e a confidencialidade das informacodes, asse-
gurando a nao retaliacdo e permitindo que os
relatos sejam feitos de forma andnima ou identifi-
cada, conforme a preferéncia do denunciante.

O Canal de Etica esta estruturado para asse-
gurar que todos os registros sejam tratados
com imparcialidade e de acordo com as dire-
trizes estabelecidas na Politica de Apuracao
de Incidentes, alinhando-se com a Politica de
Gestao de Consequéncia.

A Comissao de Apuracao analisa todas as de-
nuncias que trazem elementos minimos para

a execugao do processo, e tem a responsabi-
lidade de validar as informacdes, monitorar
continuamente esses processos e aplicar as
sancoes pertinentes. A analise mantém a con-
formidade com as melhores praticas de gover-
nanca e integridade, observando os principios

NOSSA GESTAO

éticos e de transparéncia estabelecidos na
Politica de Gestao de Consequéncia.

O Canal de Etica permite o reporte de inciden-
tes relacionados a diferentes tipologias. Em
2024, foram recebidos 626 incidentes, sen-
do 71% realizados de forma an6nima, todos
devidamente respondidos pela plataforma. A
companhia garante que 100% dos incidentes
reportados sao analisados e respondidos com
a devida atencao, conforme as diretrizes e
processos internos estabelecidos.

Também promovemos uma cultura de didlogo
aberto, que incentiva a comunicacao direta
com nosso departamento de Compliance para
esclarecimento de duvidas ou orientacdo so-
bre diretrizes internas, praticas empresariais,
dentre outras informacdes relevantes.

Assim, reforcamos o0 nosso compromisso em
manter um ambiente ético, integro e seguro
para todos os nossos publicos de relaciona-
mento, com canais transparentes e confiaveis.

Nosso Canal de Etica esta disponivel
24 horas por dia, 7 dias por semana.
Para acessa-lo, cligue aqui ou entre em
contato pelo telefone 0800 5918825

Mega banner no Shopping Del Rey
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100%

DOS INCIDENTES
AVALIADOS

626

CASOS RECEBIDOS
(455 EM 2023)

Desse total, 29% foram rea-
lizados de forma identificada
e 230 casos foram conside-
rados procedentes ou par-
cialmente procedentes e os
responsaveis encaminhados
para as sangdes cabiveis.

INTRODUCAO A ALLOS

0]
1 /0 Outras

5 O/o Seguranca jrregularidades

e Saude Descumprimento

Violagao de normas e
de leis politicas internas

26%

Relacionamento /
Gestao de Pessoas

Desvio de
comportamento

1%

Reclamacdes

31%

Fora do escopo
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ESTATUTOS, CODIGOS E POLITICAS

GRI 2-19 | 2-24

Adotamos os mais altos niveis de

governancga corporativa, cum-

prindo todas as exigéncias da

Comissao de Valores Mobiliarios

(CVM), do Cédigo de Melhores

Praticas do Instituto Brasileiro de

Governanca Corporativa (IBGC)

€ 0s compromissos assumidos

a partir da Regulamentacao do

Novo Mercado. Realizamos um treinamento

anual direcionado a todos
Além disso, estabelecemos um os colaboradores sobre o
sistema robusto de praticas e es- Codigo de Etica e de Condu-
truturas internas, que garantem ta, a Politica Anticorrupcao
que nossa governanca seja apli- e o uso adequado do Canal
cada com responsabilidade em de Etica. Este treinamento
todos os ambitos da companhia, é uma ferramenta essen-
com o foco em geracao de valor cial para garantir que todos
para nossos stakeholders. compreendam as praticas e

procedimentos corretos, re-
Todas as nossas politicas de go- forcando a cultura de ética,
vernanca corporativa sao revisa- integridade e responsabili-
das e aprovadas pelo Conselho dade socioambiental (Saiba
de Administracéo. mais na pagina 45).

NOSSA GESTAO



/ )

ESTATUTO SOCIAL

CcODIGOS

Cédigo de Etica e de Conduta: este
documento consolida as diretrizes para
comportamentos e conduta diaria de
todos os nossos colaboradores, garantin-
do aintegridade dos nossos processos. wﬂ )
Dessa forma, buscamos incentivar inicia-
tivas e condutas aliadas ao nosso propo-
sito, valores e principios, colocando as
pessoas em primeiro lugar. Esse material
é apresentado a todos os stakeholders,
faz parte dos treinamentos anuais obri-

gatdrios da companhia e esta disponivel (.,

de forma publica aqui. ) ’“\ )
Cddigo de Conduta do Fornecedor: o ’ ’
objetivo deste documento é orientar POLITICA - POLITICANDE
e definir os principios e diretrizes que ANTICORRUPCAO INDICACAO

norteiam as agdes e condutas a serem

adotadas por fornecedores e parceiros
comerciais durante a relagcao comercial,

no desenvolvimento de suas atividades. ‘9 )
Nele, sdo abordados temas relaciona-

dos a direitos humanos, meio ambiente,

POLITICA DE
SUSTENTABILIDADE

saude e seguranca, LGPD, entre outros. POLITICA DI§
Acesse aqui. REMUNERACAO

sobre os nossos Cédigos e Politicas no site de RI.
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CONFLITO DE INTERESSES

GRI 2-15

Dentro do portfdlio de politicas que guiam nossas boas
praticas de governanca, contamos com um importante
documento que assegura que as nossas transacodes
envolvendo partes relacionadas sejam realizadas no
melhor interesse da companhia.

A Politica de Transacao com Partes Relacionadas define
regras relacionadas a tomada de decisao em situagoes
que envolvam conflitos de interesse, uma vez que uma
pessoa ou entidade possa influenciar e/ou direcionar os
resultados de processos decisodrios.

Além disso, contamos com uma Politica de Conflito de
Interesses que orienta nossos colaboradores quanto a
conduta a ser seguida, de forma a evitar e/ou mitigar
potenciais conflitos entre os interesses pessoais e os
interesses da companhia.

Também possuimos um Programa de Integridade base-
ado em oito pilares, com o objetivo de manter os altos
padroes de conduta ética, reforcando nosso propdsito e
compromisso em promover uma cultura de integridade.

O ndo cumprimento dessas orientacoes implica na
adocédo de eventuais sanc¢des, de acordo com a Politica
de Gestao de Consequéncia, aplicadas pelos departa-
mentos de Compliance e Auditoria Interna, responsaveis
pela apuracao dos relatos. As medidas disciplinares
podem incluir: treinamentos, adverténcias, suspensao
ou reducao do incentivo de curto prazo, até a rescisao
do contrato de trabalho.

NOSSA GESTAO

&

Canal de Etica
e Gestao de
Consequéncia

o

Due Dilligence

Q

Monitoramento
do Programa de
Integridade

Cultura ética DJ

Recursos de
Compliance

=
PROGRAMA DE Mabeament
INTEGRIDADE apeamento €

Gerenciamento
de Riscos de
Compliance

5

Cédigo de Etica
e de Conduta e
l‘b Politicas Internas

Comunicacao e
Treinamento
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ESTRUTURA DE GOVERNANCA

GRI 2-9

-
JOSE MANUEL BAETA TOMAS

Membro Efetivo ASSEMBLEIA GERAL
MARCELO PFAENDER

Membro Efetivo

RODRIGO SANTOS NOGUEIRA

Membro Efetivo

RENATO RIQUE

Presidente Executivo do Conselho

PETER BALLON

Membro do Conselho

COMITES DE ASSESSORAMENTO:

« Etica e ESG;
. o . . MARCOS HAERTEL
 Auditoria e gestdo de riscos; RAFAEEOSALES s
* Indicacao; FERNANDO MARIA GUEDES
¢ Investimentos; MACHADO ANTUNES DE OLIVEIRA
| . Membro do Conselho
* Inovacdo e
transformacéo digital; L2 ANIZEE A GRIAN A EE AR LEONARDO CID VOLKER KRAFT
' CLAUDIA DA ROSA CORTES
(Saiba mais na pagina 41) DE LACERDA
. Membro do Conselho
MARIO O VERA AL IRET LRGBS LUIZ ALVES PAES DE BARROS
Diretor de Desenvolvimento . .
e Novos Negocios Diretor de Investimentos e M&A Membro Independente do Conselho
LUIZ ALBERTO QUINTA
Membro Independente do Conselho
PAULA FONSECA FELIPE ANDRADE* VITOR JOSE AZEVEDO MARQUES
Diretora Juridica Diretor Comercial Membro Independente do Conselho
" *Até 31/12/2024, o vice-presidente Leandro Lopes liderou a
VICENTE AVELLAR RENATA CORREA Diretoria Comercial e de Operagdes (Felipe Andrade e Vicente
Diretor de Operacdes Diretora de Gente e Performance

Avellar, respectivamente), que em 2025 passam a responder
ao CEO, Rafael Sales.
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CONSELHO DE_
ADMINISTRACAO

O Conselho de Administracao é o
mais alto 6érgdo de governanca e
administrativo da companhia, res-
ponsavel por proteger e valorizar o
seu patrimoénio. Sua natureza é cole-
giada, orientando e decidindo sobre
questdes estratégicas envolvendo
todos os negdcios.

Além disso, também sao atribuicées
do Conselho a aprovacao do orca-
mento anual, fiscalizar, eleger ou des-
tituir diretores, deliberar sobre ativos
e investimentos, aprovar cédigos e
politicas da companhia, entre outros.

De acordo com o seu Regimento
Interno, o CA deve ser composto
por um minimo de cinco e um maxi-
mo de nove membros, tendo até o
mesmo numero de suplentes, eleitos
e destituiveis pela Assembleia Geral,
com mandato de um ano, sendo
permitida a reeleicao.

CONSELHO
FISCAL

O Conselho Fiscal € um 6rgao nao
permanente e independente.

Sua atuacao se da por deliberacao
da Assembleia Geral ou a pedido
dos acionistas.

E de competéncia deste érgéo a
primazia pela transparéncia, com
foco na fiscalizacdo dos atos dos
administradores e na analise das de-
monstragoes financeiras.

Sua composicao deve girar em torno
de trés a cinco membros, com mes-
mo numero de suplentes, sejam eles
acionistas ou nao.

INTRODUGAO A ALLOS

BEM-ESTAR ]2 COMUNIDADES

A Diretoria é o érgao responsavel por
regular o funcionamento dos negé-
cios da companhia, administrando

e deliberando sobre as atividades
realizadas pelas suas areas, prezan-
do pela aplicacao das boas praticas
presentes no Estatuto Social e
demais politicas da companhia.

Deve ser composto por trés a

dez membros, eleitos pelo CA,
com mandatos de trés anos, passi-
vel de reeleicao.

Saiba mais sobre as atribuicoes es-
pecificas de cada Diretoria
Executiva no

CONSERVAGCAO AMBIENTAL ANEXOS
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COMITES

GRI 2-12 | 2-13

O Conselho de Administracao (CA) da
ALLOS é assessorado por seis comités de
carater consultivo e permanente. Cada um
deles é guiado por um documento proéprio,
estabelecendo o propdsito, regras de com-
posicao, atribuicoes do comité e de seus
membros, procedimentos operacionais,
reunides e remuneracao (se houver).

Cada drgao oferece insights estratégicos e
especializados que complementam a exper-
tise do negdcio oferecido pela alta admi-
nistracao da companhia. Sua composicao
multidisciplinar permite uma analise mais
abrangente de desafios e oportunidades,
resultando em decisdes mais assertivas.

NOSSA GESTAO

Esse comité é responsavel pelo
monitoramento e funcionamento do
sistema de ética e ESG da compa-
nhia, fazendo o acompanhamento da
evolucado de melhores praticas. Dentre
as suas fungoes, estao: orientar a es-
tratégia, revisar e aprovar politicas e
regulamentos internos e propor acdes
nas frentes ESG e do Programa de
Compliance, informando regularmen-
te ao CA sobre suas atividades.

E composto por trés membros, sendo
pelo menos dois deles membros do CA.

Claudia da Rosa Cortés
de Lacerda; Vitor José Azevedo
Marques; Fernando Maria Guedes
Machado Antunes de Oliveira.

Indicacao

O comité de Indicagao é responsavel
pela avaliacdo e emissao de relatdrios
com a recomendacao de candidatos
ao cargo de conselheiros indepen-
dentes, atendendo aos requisitos de
eleicao previstos na Politica de Indi-
cacao, no Estatuto Social e no Regu-
lamento do Novo Mercado, seguindo
a legislacgao.

Esse 6rgao é composto por
trés membros, sendo vedada
a participacao de diretores.

Composig¢ao: Renato Rique;
Volker Kraft; Peter Ballon.




Inovacao e Transformacao Digital

E de responsabilidade deste comité o assessoramento do CA
sobre a definicao da estratégia de inovacao e transformacao di-
gital da companhia, com base no acompanhamento e avaliagao
de cenarios e tendéncias do mercado, junto a analise de proje-
tos, iniciativas e propostas de investimentos na area.

O comité é composto de quatro a oito membros, sendo um
deles conselheiro do CA.

Composicao: Rafael Sales; Alexandre Silveira Dias; Luiz Alberto
Quinta; German Pasquale Quiroga Vilardo; Renato Rique.

Auditoria e Gestao de Riscos

O comité é responsavel pela recomendacao ao CA sobre os
servicos de auditoria independente, avaliacdao de demonstra-
¢oes financeiras, acompanhamento e anadlise das atividades da
auditoria interna da companhia.

Ele & composto por, no minimo, trés e, no maximo, cinco mem-
bros (sendo sua maioria membros independentes), um conse-
Iheiro independente do CA e um com reconhecida experiéncia
em assuntos de contabilidade societdria de administracao.

Composicao: Luiz Alberto Quinta; Mauro Moreira; Luiz Alves
Paes de Barros.

Investimentos

As atribuicoes do comité de investimentos englobam a avalia-

cao de propostas, planos de negdcios e pesquisas elaboradas
pelas diretorias sobre investimentos necessarios (que depen-

dam da aprovagao do CA), assessoramento do conselho sobre
as propostas apresentadas e a celebracao de contratos e revi-
sao de documentos a serem assinados.

O comité é composto por trés ou quatro membros, sendo um
deles nomeado coordenador.

Composicdo: Renato Rique; Fernando Maria Guedes Machado
Antunes de Oliveira; Marcos Haertel; Volker Kraft.

NOSSA GESTAO

Remuneracgao

Recomenda o CA na aprovacao de politicas na diretriz de re-
muneracao dos administradores, incluindo bonus e incentivos,
assegurando a atracao e retencao de profissionais qualifica-
dos. Também é responsavel por aprovar concessoes relativas a
manutencao de incentivos de longo prazo em casos de desliga-
mento da companhia.

Este comité é composto por quatro membros integrantes do
Conselho de Administracao.

Composicao: Renato Rique; Fernando Maria Guedes Machado
Antunes de Oliveira; Peter Ballon; Volker Kraft.
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REMUNERACAO, )
INDICAGAO E AVALIAGAO

GRI 2-10 | 2-18 | 2-20

A remuneracao dos 6rgaos de governanca da
companhia é estabelecida de acordo com as
praticas de mercado, com o apoio de consul-
toria especializada.

Para o Conselho de Administracao e Conselho
Fiscal, a remuneracao é recomendada pelo
Comité de Remuneracao e aprovada pelo
Conselho de Administracao. J& a remuneragao
da Diretoria Executiva é composta por uma
parcela fixa e outra variavel. A remuneracao
dos membros dos comités varia em cada
o6rgédo. Para acessar as especificidade de cada

um, clique aqui.

A remuneracado variavel é composta por incen-
tivos de curto (programas de metas e perfor-
mance do executivo) e longo prazo (baseado
em acdes da companhia e beneficios). Além
disso, em 2024, cinco diretores tiveram me-
tas relacionadas a ESG, como a aprovacao
de investimentos relacionados aos temas,
definicao de planos de agao, conscientizagao
e capacitacao, estudos e implementacao de
acoes. Entre os tdpicos relacionados as me-
tas, citamos: acessibilidade, reuso, residuos,
eficiéncia hidrica e energética, neutralizacdo
de GEE, investimento social privado, DE&l e
construcoes sustentaveis.

NOSSA GESTAO

Com relacdo a indicacao e contratacao de
membros para os 6rgaos supracitados, a
composi¢cao do Conselho de Administragcao e
comités de assessoramento deve ser baseada
em analise prévia e necessidade, de forma a
assegurar que cada estrutura seja composta
por membros que representem uma comple-
mentariedade de experiéncias. A pluralidade
de argumentos e pontos de vista agrega ao
processo de tomada de decisao, resultando
em maior eficiéncia e assertividade.

Para os processos seletivos de Diretoria
Executiva, sdo seguidas as mesmas premis-
sas, havendo também a possibilidade de um
processo seletivo com recrutamento interno,
seguindo linha sucessoéria.

Saiba mais sobre Remuneracao e Indi-
cacao nas Politicas especificas aqui.

No que tange a avaliacao dos 6rgéos de go-
vernanca da companhia, os diretores executi-
vos avaliam e sao avaliados pelo CEQ, consi-
derando os valores da companhia, de forma
semestral. O Conselho de Administracao, por
sua vez, é avaliado a cada dois anos, com o
apoio de uma consultoria especializada. Este
processo é uma ferramenta de suporte as
tomadas de decisdo relacionadas a gestao de
pessoas, auxiliando em movimentacodes, reco-
nhecimentos internos e desligamentos.
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COMBATE A CORRUPCAO

GRI 2-24 | 3-3 | 205-1| 205-2 | 205-3

Para assegurarmos um modelo de negé-
cio aderente as melhores praticas de ética
e transparéncia, é fundamental o comba-
te a corrupcao.

Mantemos um processo estruturado de
gerenciamento de riscos corporativos,
qgue monitora continuamente os riscos
prioritarios definidos pelo Conselho de
Administracao, incluindo o risco de cor-
rupcao, com foco nas condutas ilegais ou
em desacordo com a Lei Anticorrupgao e
legislagdes vigentes, além de principios,
valores e diretrizes da companhia, como
suborno, fraude, desvio de recursos e
conluio com fornecedores.

O monitoramento desses riscos aconte-
ce em 100% de nossas operacoes, e tem
como objetivo oferecer uma visao geral
sobre as vulnerabilidades de nossas uni-
dades, visando prevenir e combater even-
tuais questdes associadas a corrupcao.
Os resultados desse monitoramento foram
apresentados ao Comité de Auditoria e
Governanca (COAUD). Nesse sentido, ndo
identificamos nenhum evento de materiali-
zacao relacionado ao tema em 2024.

TREINAMENTOS

Em 2024, assim como no ano anterior, oferece-
mos aos nossos colaboradores uma capacita-
¢ao obrigatodria sobre combate a corrupcéo por
meio da nossa plataforma de treinamentos.

Para garantir que este importante tema seja cada
vez mais debatido e presente na companhia, bus-
camos transformar esse modulo de capacitacao
em um modelo atrativo para diversos publicos.

Assim, promovemos o treinamento de forma
gamificada, para que os participantes possam
interagir na plataforma com personagens, exem-
plos de situacoes reais, videos e itens interativos.

Entre os temas abordados, estao aqueles
presentes na Politica Anticorrupcao da com-
panhia, como: condutas vedadas; pagamen-
tos indevidos e de facilitacao; brindes, presen-
tes e hospitalidade; doagcdes beneficentes e
contribuicdes politicas; lavagem de dinheiro;
contratacao de terceiros e avaliagao de inte-
gridade; registros contabeis e monitoramento;
canal de ética e gestao de consequéncia.

Reforcando nosso compromisso com a ética
em todos os niveis hierarquicos da companhia,
o treinamento que aborda o Cédigo de Etica e
de Conduta é oferecido de forma obrigatodria

a todos os colaboradores. Nesta capacitacao,
abordamos todos os temas presentes em nos-
so codigo, reforcando também o conhecimen-
to, a importancia e a aplicabilidade do Canal de
Etica da companhia para casos de nao confor-
midade com as diretrizes estabelecidas.

dos colaboradores com acesso ao e-mail
foram capacitados em Cdodigo de Etica e
de Conduta e em Combate a Corrupcao,
assim como 86% dos colaboradores sem
acesso ao e-mail corporativo realizaram
os treinamentos em grupos.




SELO EMPRESA LIMPA

Em 2024, recebemos o selo “Empresa
Limpa”, concedido pelo Instituto Ethos
para empresas que demonstram com-
promisso efetivo com a integridade e a
transparéncia. Este selo faz parte do Pac-
to Empresarial pela Integridade e Contra
a Corrupcao, iniciativa langcada em 2006
para fomentar um ambiente de negdcios
ético e responsavel.

A obtencao desse reconhecimento rei-
tera o nosso compromisso com a im-
plementacao de acdes estruturadas de
prevencao e combate a corrupcéao, além
do fortalecimento continuo de praticas
de governanca corporativa, conformidade
e integridade em todas as nossas opera-
coes e relagdes comerciais.

Na segunda edicdo da Semana de Compliance da companhia, o tema escolhido foi
Prevencédo e Combate ao Assédio. Durante o evento, promovemos acdes como:

Live “Construindo uma cultura de respeito”:

Essa conversa contou com a mediacdo da nossa diretora juridica em um bate-pa-

po com o gerente de Compliance da companhia e uma advogada especialista em
compliance. Ao todo, mais de 1,2 mil computadores estavam conectados e acom-
panhando a transmissdo, que abordou tépicos como: formas de assédio moral e
sexual, assim como os efeitos negativos para as vitimas. Reforcamos que, na ALLOS,

fomentamos um ambiente onde todos se sintam seguros para expressar suas preo-
cupacoes. Por isso, realizamos treinamentos sobre o Cddigo de Etica e de Conduta e
salientamos a importancia do Canal de Etica da companhia.

Treinamento de prevencao ao assédio e a discriminacao:
Esta capacitacdo impactou mais de 1,5 mil colaboradores da companhia.

Treinamento do Programa de Integridade:

Mais de 30 lideres passaram pela formacdo que abordou temas como: ética corpora-
tiva, corrupcao, importancia do Programa de Compliance para empresas e as conse-
quéncias da nao conformidade, além de evidenciar o papel da lideranca como exem-
plo e apoio na disseminacao e aderéncia ao Programa de Integridade da companhia.
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PRIVACIDADE E PROTECAO DE DADOS

Na ALLOS, trabalhamos para garantir a privacidade
e a protecao dos dados pessoais de nossos clientes,
colaboradores, fornecedores e demais stakeholders.
Além das salvaguardas técnicas de ciberseguranca
e da implementacao de boas praticas e regras de
governanca, promovemos uma comunicacao efetiva
e facilitada com esses publicos por meio de um ca-
nal especifico, disponivel em todos os nossos sites:
nossa Central de Privacidade.

Adotamos um modelo de governanca de privaci-

dade centralizado, com um Data Protection Officer
(DPO) e seu suplente formalmente nomeados. Este
modelo é operacionalizado por uma area dedicada
ao tema, com agenda de reporte recorrente para a
Diretoria da companhia.

Acreditamos que a privacidade é um direito funda-
mental e que todos devem ter controle sobre seus
dados pessoais. O respeito a esse direito e a trans-
paréncia no tratamento desses dados sao priorida-
des em nossas praticas.

Cybersecurity

Dispomos de uma estrutura de seguranca cibernética

robusta, contando com diversos profissionais especiali-
zados e as melhores ferramentas do mercado de prote-
¢do para manter o nosso ambiente tecnoldgico seguro.

Além disso, atuamos de forma defensiva e ofensiva,
testando nossas aplicagcdes e buscando encontrar
vulnerabilidades em nossos sistemas, a fim de corrigi-
-las o mais breve possivel.

Ao longo de 2024, os times elaboraram um programa
de conscientizagao batizado de “Juntos Somos +Se-
guros”. As comunicacdes que compoem a iniciativa
foram enviadas por e-mail para os colaboradores da
companhia, trazendo assuntos relevantes para o dia a

BEM-ESTAR DE&I
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dia e essenciais para a protecao de dados, sejam eles
pessoais ou corporativos.

Temas como golpes financeiros, inteligéncia artificial e
higiene de dados foram alguns dos tdpicos abordados.

Como forma de aprendizado pratico com relagao a
captura de dados, promovemos na companhia simula-
coes recorrentes de phishing que impactam todos os
colaboradores. Esse termo em inglés designa um tipo
de ataque cibernético no qual os criminosos tentam
obter informacdes confidenciais, como nomes de
usuarios, senhas e detalhes de cartao de crédito, se
passando por uma entidade confidvel em uma comu-
nicacao eletrénica.

CONSERVAGCAO AMBIENTAL ANEXOS


https://allosco783368.app.privacycenter.cloud/#/?tab=P%C3%81GINA-INICIAL

GRI 2-12

A area de Gestao de Riscos evoluiu signi-
ficativamente em 2024, focando em uma
abordagem integrada e alinhada a cultura, ao
planejamento estratégico e a plataforma de
sustentabilidade da companhia, consideran-
do os valores, objetivos, tomada de decisao,
modelo de negdcio, operacdo e a sua estru-
tura organizacional.

Realizamos nossa gestao de
riscos de forma dinamica,
considerando metodologias,
normas, manuais e procedi-
mentos, alinhados as melho-
res praticas de governanga,
permeando toda a companhia
e estabelecendo parcerias
internas e externas.

Com base na matriz de riscos, aprovada pelo
Conselho de Administracao, atualizamos as
iniciativas de controles internos, indicadores e
eventuais contingéncias para os riscos priori-
zados, em conjunto com as areas de negdcio
envolvidas nos processos.

NOSSA GESTAO

Dentre os avancos realizados em 2024, fize-
mos o inventario e a selecdo dos potenciais
riscos emergentes, levando em consideracao
questoes novas ou ja conhecidas, porém, em
condi¢cdes e/ou circunstancias diferentes e que
possuam elevado grau de incerteza quanto a
sua tendéncia, severidade e probabilidade de
ocorréncia. Em 2025, seguiremos aprimorando
esta jornada e definiremos o processo de mo-
nitoramento continuo destes riscos.

Em paralelo, desenvolvemos indicadores-chave
de risco (KRIs) para verificar o nivel de exposi-
¢cdo, com base em analise de dados dos ambien-
tes interno e externo da companhia. Os indica-
dores foram relacionados aos fatores de risco e
sdo medidos tempestivamente com o objetivo
de identificar mudancas de tendéncias que
possam resultar na materializacdo de um risco,
sendo reportadas periodicamente a Diretoria
Executiva, ao Comité de Auditoria e Gestdo de
Riscos e ao Conselho de Administracao.

O reporte também contempla status de mo-
vimentacao dos riscos, avaliacao dos contro-
les internos e implementacao dos planos de
acao, incluindo justificativas ou necessidade
de mudanca na estratégia de tratamento e/ou
monitoramento dos riscos.

Adicionalmente, implementamos o workflow
de monitoramento de riscos da companhia,
que tem como objetivo trazer clareza ao pro-
cesso de acompanhamento do tema, bem
como as responsabilidades dos agentes de
governanca envolvidos. Além disso, busca
elucidar as alcadas de acionamento nos ca-
sos de materializacao e/ou ndo mitigacao.

Com o objetivo de disseminar essa cultura
na companhia e estabelecer uma lingua-
gem comum acerca do tema, realizamos um
treinamento voltado para todos os donos de
riscos (os quais representam a primeira linha
da governanca para essa gestdo).

Nesse sentido, trabalhamos para que os
conceitos permeiem a organizacao de forma
integral, e que todos os fatores que possam
impactar os valores, objetivos, tomada de
decisao e/ou estrutura organizacional da
companhia sejam levados ao conhecimento
do Departamento de Gestao de Riscos, em
tempo habil, para que sejam devidamente
tratados, conforme definicdo do tipo de res-
posta a ser adotada.
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TIPO DE RISCO

O:) Estratégico

DESCRICAO

Relacionados a decisOes estratégicas, que podem impactar significativamente
o alcance de um ou mais objetivos estratégicos e o sucesso a longo prazo da
companhia. Em caso de materializagcao, podem provocar perdas expressivas no
valor econémico.

Estes riscos estdo relacionados a processos internos, sistemas, pessoas e
eventos externos que podem prejudicar/interromper o funcionamento de nos-
sas operacdes e/ou desenvolvimento dos nossos negocios.

Financeiro

) O
Q Operacional

Riscos capazes de afetar a continuidade, expansao e estratégia da companhia,
incluindo a percepcédo do mercado sobre sua saude financeira. Depende dire-
tamente de fatores internos e externos que podem impactar a capacidade de
atingir objetivos estratégicos.

J Conformidade/

Integridade

Associados a eventos que podem comprometer o cumprimento das obriga-
coes legais e regulatdrias as quais a ALLOS estad exposta, como a observancia
de leis, regulamentos, politicas internas e normas externas. Em caso de mate-
rializacao, podem afetar a integridade e operacao da companhia.

Reputacional

Riscos que podem afetar a percepcdo publica e a confianca dos stakeholders
na ALLOS. Podem ser derivados de eventos internos e externos, podendo im-
pactar a imagem da companhia frente a todos os seus publicos de interesse.

Emergente/
Sistémico

Sao relacionados a questdes novas ou ja conhecidas, porém, em condicdes e/
ou circunstancias diferentes e que possuem elevado grau de incerteza quanto
a sua tendéncia, severidade e probabilidade de ocorréncia. Sendo assim, séo
normalmente influenciados por fatores externos e de dificil previsao.

INTRODUGCAO A ALLOS
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IFRS S1E S2

Em conjunto com uma
consultoria especializada,
realizamos um estudo de
preparacao para aderén-
cia as normas IFRS S1e
S2, olhando parariscos e
oportunidades em nossos
negocios. A partir desse
diagnostico, iremos mon-
tar um plano de trabalho
para garantir a conformi-
dade com as diretrizes,
assegurando que todas
as etapas necessarias
sejam cumpridas e que
NOSSOS processos este-
jam alinhados com os
padroes exigidos para o
reporte de informacdes
financeiras relacionadas
a sustentabilidade e aos
fatores climaticos.
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GESTAO DE RISCOS CLIMATICOS

GRI 201-2

Em 2023, em parceria com uma consultoria
externa, realizamos um plano de transicao
climatica que consistiu na analise de im-
pactos potenciais das mudancas climaticas
nos Nnossos negocios e setor de atuacgao.

A partir dessa analise, foram mapeados

os riscos e oportunidades, as metas de
reducao de emissdes e como poderiamos
estruturar uma governanca robusta, enga-
jando os principais stakeholders, além da
divulgacao de informacodes.

Especificamente na gestao de riscos,
foram conduzidos processos de identifi-
cacao, avaliacao e quantificacao, consi-
derando também as oportunidades e os
impactos das mudancas climaticas em
nossa cadeia de valor.

Vale ressaltar que a definicdo do fra-
mework para matriz de riscos, oportunida-
des e impactos financeiros considerou as
melhores praticas de mercado, advindas
de instituicdes como CDP, TCFD e SASB.
Nesse sentido, realizamos as etapas de
Impactos Reais e Potenciais, Evidéncia de
Interesse e Evidéncia Financeira.

Saiba mais sobre as acoes relacionadas
aos riscos climaticos na pagina 118.
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RISCO DE

TRANSICAO

RISCOS FisICOS

RISCOS

(g
[ 2
[ 2

Precipitacoes,
enchentes e
alagamentos

IMPACTO

Podem resultar em danos fisicos aos shoppings (maquinarios e
equipamentos) afetando a capacidade de operagdo. No limite,
pode causar depreciacao do valor do ativo e reducao da vida util
de seus equipamentos.

Durante as construgdes/reformas pode prorrogar o prazo de entrega.

Aumento de
temperaturas e
ondas de calor

Temperaturas altas tendem a aumentar o fluxo de pessoas para
areas refrigeradas, aumentando, assim, o uso do ar-condicionado,
resultando em aumento nos gastos com energia e nas emissdes de
GEE. Materiais e infraestruturas acabam sendo afetados pela alta
temperatura, impactando o seu desempenho e vida util.

<

Regulacdo de
emissoes e
metas de reducao

Este risco exige adaptacdes significativas em operagdes, com a
necessidade de investir em tecnologias sustentaveis, como siste-
mas de energia renovavel e eficiéncia energética. Pode aumentar
custos operacionais e de capital no curto prazo e adequacao as
normas ambientais.

OPORTUNIDADE

)

Edificios mais
eficientes

IMPACTO

Ao investir em tecnologias sustentdveis, como sistemas de clima-
tizacao de alta eficiéncia, iluminacdo em LED e energia renovavel,
os shoppings podem reduzir significativamente seus custos ope-
racionais a longo prazo, como contas de energia e agua, causando
menos impactos ao meio ambiente.

Pode ter impacto na maior atracao de clientes.
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Estratégia de
sustentabilidade

GRI 2-12 | 2-13 | 2-17

A sustentabilidade é um tema verdadeiramente transversal na compa-
nhia, que integra e engaja todas as areas e diretorias. Nossa estraté-
gia de sustentabilidade esta intrinsecamente conectada a estratégia
de negocios, uma vez que vemos na sustentabilidade oportunidades de
corroborar com os aspectos ambiental, social e de governanca (ESG), utili-
zando nossos shoppings como hubs potencializadores desses avancos.

Isso ocorre devido ao engajamento da alta lideranca, comprometida em des-

dobrar e aplicar estratégias efetivas, com metas claras e factiveis. Para isso,
mantemos dois érgdos responsaveis por desenvolver o tema na companhia:

Comissao de Sustentabilidade

Atualmente composto por trés Com reporte trimestral ao Comité de Etica e ESG,
membros do CA, o érgao é respon- essa estrutura é formada por quatro diretores execu-
savel pelo monitoramento e orien- tivos e dois adjuntos. Dentre suas responsabilidades,
tacao estratégica das questodes estdo o apoio ao Comité, propondo estratégias rela-
ESG da companhia e pelo acompa- cionadas aos temas ESG e a implementacao e gestao
nhamento da evolucao das melho- das estratégias aprovadas pelo 6rgao de assessora-
res praticas globais relacionadas mento. A comissao também atua como guardia das
aos aspectos ambientais, sociais acoes relacionadas a sustentabilidade na companhia,
e de governanca corporativa. Seu acompanhando a elaboracdo do relatdrio de susten-
reporte é realizado diretamente ao tabilidade, prezando pelo cumprimento da Politica de

Conselho de Administracao. Sustentabilidade, entre outros.

Shopping Plaza Sul
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Para ampliar o debate sobre o tema, cria-
mos uma Comissao Estendida, composta
pelos mesmos diretores da Comissao de
Sustentabilidade e os cinco diretores de
portfélio da companhia. A estrutura conta
ainda com a presenca do CEQO, Rafael Sales,
e do diretor de Operacoes, Vicente Avellar.

O objetivo deste forum é estender a res-
ponsabilidade dos temas ESG aos direto-
res em contato direto com os shoppings.
Nesses encontros, sdo realizados o moni-
toramento e acompanhamento da estra-
tégia da companhia por meio da analise
critica dos resultados trazidos pelos dire-
tores de portfdlio. Dessa forma, é possivel
entender diferencas, avaliar oportunida-
des de melhoria e identificar dificuldades
para que sejam definidos planos de acao
assertivos para cada regional.

A implementacdo desse féorum na es-
trutura de governanca da companhia

teve impacto positivo no engajamento
dos times, trazendo maior visibilidade e
senso de responsabilidade. Assim, pro-
movemos uma integracao ainda maior da
sustentabilidade em nosso negdcio com
o envolvimento de novos agentes.

Paralelamente, de forma a cascatear os
esforcos da companhia em relacao a essa
tematica para os times, criamos também

o Férum de Lideres, encontros com os
heads de areas-chave da companhia, que
lidam diretamente com temas prioritarios
de sustentabilidade relacionados aos hubs
dos Sustainable Life Centers e outros com-
promissos internos, agregando ainda mais
vozes, opinides e percepgoes para auxiliar
nas decisOes estratégicas da companhia.

Os lideres dessas areas atuam como
embaixadores de seus temas e sao o
principal elo entre a estratégia e a exe-
cucao. Esse grupo se reune trimestral-

mente para discutir possiveis mudancas
estratégicas e atualizacOes relacionadas
a sustentabilidade, garantindo que todos
estejam sempre informados sobre os
principais acontecimentos e tendéncias.

Durante esses encontros, os lideres compar-
tilham informacgdes sobre o progresso das
pautas sob sua responsabilidade, destacan-
do as principais agdes em andamento para
alcancar as metas de longo prazo. Eles tam-
bém avaliam a aderéncia aos planos de acéo
e monitoram os indicadores anuais, acompa-
nhando de perto a evolucdo dos compromis-
sos assumidos de forma constante.

O férum promove ainda a interacao entre
todas as areas da companhia ligadas aos
temas ESG, facilitando o compartilhamen-
to de melhores praticas e solucdes para
desafios comuns. Essa colaboragao cria
sinergias entre os temas, permitindo um
avanco agil, colaborativo e sustentavel.




MATERIALIDADE

GRI 2-29 | 3-1] 3-2

Em 2023, atualizamos nosso estudo de materialidade para refletir o
cenario atual em que nos encontramos. Esta revisao considerou a abran-
géncia de nossos negdcios e seus impactos internos e externos, permi-
tindo-nos definir os temas materiais prioritarios para nossa atuacao.

Esse processo, que deve ser atualizado a cada dois anos, iniciou com
uma pesquisa sobre o cenadrio do mercado atual, principais tendéncias
globais e do setor e, adicionalmente, um estudo de pares.

Promovemos uma consulta com stakeholders internos e externos da
companhia, como lojistas, fornecedores e consumidores, por meio de
uma pesquisa online, e fizemos também uma pesquisa secundaria dire-
cionada a acionistas, associacdes setoriais, investidores, reguladores e
sociedade civil organizada. O objetivo foi identificar a citacdo esponta-
nea e o posicionamento institucional desses grupos sobre temas socio-
ambientais relevantes para o setor.

A partir dessa jornada, definimos nossos 12 temas materiais, organizan-
do-os em uma matriz de materialidade, de acordo com a sua relevancia
na visao interna e externa da companhia.

IDENTIFICACAO DE
STAKEHOLDERS E
METODOS DE CONSULTA

MAPEAMENTO
DE TEMAS
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terna

visdo ex

OO A WN

NiVEIS DE RELEVANCIA

Etica e integridade dos negdcios 7 Desenvolvimento colaboradores 13
Mudancas climaticas 8 Desenvolvimento local 14
Saude, seguranca e bem-estar 9 Energia 15
Agua 10 Privacidade e protecao de dados 16
Residuos 11 Espacos inclusivos e plurais 17
Diversidade e inclusao 12 Governancga corporativa 18

NOSSA GESTAO

visao interna

Promocao de habitos sustentaveis
Espacos seguros e saudaveis
Transparéncia e reporte
Fornecedores sustentaveis
Didlogo com stakeholders
Biodiversidade
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Com os temas selecionados, se-
guimos para definicao e prioriza-
cao final, nomenclatura e organi-
zacao dos temas, de acordo com
0 Nosso negodcio. Esse processo
de definicao e finalizagdo da ma-
terialidade foi aprovado pela alta
lideranca em reunido com os exe-
cutivos da companhia, incluindo o
CEOQO, e aprovada formalmente no
Comité de Etica e ESG.

Ainda em 2023, com a materia-
lidade consolidada e o estudo

das externalidades positivas e
negativas da companhia, revi-
samos 0 NOSSO posicionamento.
Isso resultou em um novo modelo
de atuacao: os Sustainable Life
Centers, espagos que promovem e
inspiram a sustentabilidade.

INTRODUGAO A ALLOS

Saude,
seguranca

Agua e

Efluentes e bem-estar
Diversidade
Residuos e inclusdo
Clima e Desenvolvimento
— de pessoas
Desenvolvimento
Construcses MATERIALIDADE feiel
sustentaveis ALLOS Promocao
(biodiversidade) de habitos
sustentaveis
Etica e
T Fornecedores

. sustentaveis
corporativa

Dialogo e
transparéncia

G >
OVErnANG
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NABLE

NTERS

Materializamos a nossa estratégia de
sustentabilidade nos chamados Sustainable
Life Centers, de forma a nos alinharmos as
novas necessidades da companhia apods a
definicao dos temas materiais.

A estratégia é composta por quatro hubs com metas definidas
para 2030 e 2040, e planos de acao alinhados a 13 dos 17 ODS
da ONU. Nossa plataforma ESG guia o crescimento responsa-
vel do negdcio, conciliando a mitigacdao de impactos ambien-
tais e sociais com a geragao de valor.

A Comissao de Sustentabilidade monitora continuamente o
progresso, garantindo a adaptacao da estratégia e o alcance
dos objetivos tracados. Esse compromisso evidencia a dedi-
cacao da companhia a um modelo de negdcio sustentavel,
integrando as dimensdes ambiental, social e de governanca.

3 SAUDEE EDUCAGAODE IGUALDADE
BEM-ESTAR QUALIDADE DEGENERD

oy

INTRODUGCAO A ALLOS NOSSA GESTAO BEM-ESTAR ]2

O capitulo de Sustainable Life Centers usara uma base distinta dos demais indi-
cadores quantitativos do Relatério de Sustentabilidade 2024.

Para as metas relacionadas aos dados operacionais, utilizamos a base de 33
shoppings da companhia. Para as metas relacionadas a pessoas, calculamos
com base em todos os colaboradores proprios, sejam eles de shoppings proé-
prios ou administrados, totalizando 4.569 pessoas.

Nossas metas publicas sdo validas para todos os shoppings em que temos go-
vernanga, ou seja, estabelecimentos que administramos e temos participagcao
superior a 51%. Excepcionalmente, incluimos o Amazonas Shopping (participa-
¢ao menor que 51%) devido a COP30.

No dia a dia da companhia, nossas agdes sdo estendidas para todos os shop-
pings do portfdlio, buscando, assim, influenciar e engajar da mesma forma.
Entretanto, ndo reportamos aqueles sobre os quais nao temos total controle.
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Mapa de Metas

HUB DE

BEM-ESTAR E DESENVOLVIMENTO HUMANO

Manter ou superar 85% de engajamento 100% dos colaboradores com Conscientizar e estabelecer acdes
dos colaboradores. planos de desenvolvimento. concretas para promover o bem-estar
de nossos colaboradores e clientes.

ENGAJAMENTO DE COLABORADORES PLANO DE DESENVOLVIMENTO BEM-ESTAR DE COLABORADORES

REALIZADO META META
95% 100% 8

0 Alcancado. 0 Dentro do previsto. 0 Alcancado.

HUB DE

DIVERSIDADE, EQUIDADE & INCLUSAO

Alcancar 50% de participagao de mulheres Alcancar 48% de participacado de negros 100% dos empreendimentos com
nos cargos de lideranca, promovendo o nos cargos de lideranca’, promovendo o certificacdo de acessibilidade.?
engajamento de toda a cadeia de valor. engajamento de toda a cadeia de valor.
MULHERES NA LIDERANCA NEGROS NA LIDERANCA ACESSIBILIDADE
META META REALIZADO META
50% 48% 0% 100%
O Dentro do previsto. 0 Dentro do previsto. 0 Dentro do previsto.

(1) Compromisso estabelecido junto ao Movimento pela Equidade Racial - MOVER | (2) Certificagdo NBR 9050
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HUB DE

COMUNIDADES E HABITOS SUSTENTAVEIS

COMPROMISSO 2030

100% dos shoppings apoiando pelo
menos um projeto estratégico de

desenvolvimento local.

DESENVOLVIMENTO LOCAL
REALIZADO META
6,1% 100%

O Dentro do previsto.

Aumentar, de forma progressiva, o
numero de pessoas beneficiadas pelos

projetos de desenvolvimento local.

PESSOAS BENEFICIADAS

O Dentro do previsto.

100% dos shoppings promovendo e
criando solugdes para viabilizar a adocao
de praticas circulares e de baixo carbono
pelos nossos clientes.

HABITOS SUSTENTAVEIS

META EM APURACAO

HUB DE

CONSERVACAO AMBIENTAL

COMPROMISSO 2030

Alcancar 100% de energia elétrica renovavel®
até 2030, atingindo a neutralidade

de carbono até 2040+ e investindo
constantemente em eficiéncia energética.

ENERGIA ELETRICA RENOVAVEL
REALIZADO META
20,1% 100%
O Dentro do previsto.
NEUTRALIDADE CARBONO
REALIZADO META
5,8% 100%

o Dentro do previsto.

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO

Reduzir a intensidade de agua® em 5%,
alcangando 100% dos shoppings
com reuso de agua.

INTENSIDADE DE AGUA

REALIZADO META

0% 5%
O Dentro do previsto.

REUSO DE AGUA

META
100%

o Dentro do previsto.

BEM-ESTAR ]2 COMUNIDADES

Alcancar a reciclagem de 90%
do total de residuos gerados por
nossas operacoes.

RECICLAGEM

META
90%

O Dentro do previsto.

(3) Néo inclui cogeragdo | (4) Escoposle2 |

(5) Intensidade m3/m2 de drea comum, excluindo o consumo de lojas
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Nossas pessoas

Nos existimos para conectar pessoas.
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Temos como pilar de conduta interna e externa os valores e com-
portamentos que norteiam nossa cultura, fazendo dessa unido de
forcas o impulso para continuarmos sendo a maior e melhor empre-
sa de shoppings centers do Brasil.

Os direitos humanos sao a base de nossas rela¢des, por isso, esta-
mos comprometidos com um ambiente de trabalho diverso, inclusivo
e equitativo que enalteca os potenciais de todos aqueles que aju-
dam a construir a companhia no dia a dia.

Em 2024, foi essencial em nossos processos e operacdes o apoio de
5.455 colaboradores terceirizados, que contribuiram na qualidade
de nossos servigos.

9 7 2 5 0/ DOS COLABORADORES SAO COBERTOS
) 0 POR CONVENCAO OU ACORDO COLETIVO.

Os 2,75% néao cobertos sdo aprendizes e estagidrios. Para esse
publico, nos baseamos em acordos de negociacdo coletiva que
cobrem outros colaboradores.

INTRODUGCAO A ALLOS NOSSA GESTAO BEM-ESTAR



CULTURA

Difundir e aperfeicoar a cultura
da companhia é um trabalho
continuo, que se aprimora ano
apods ano, de acordo com as
experiéncias e as mudancas de
cenarios e geracoes.

Internamente, contamos com

o Guia de Cultura ALLOS, que
apoia a disseminagao da cultu-
ra para todos os colaboradores,
alinhando os valores e compor-
tamentos esperados dos times,
fomentando um ambiente

que valoriza cada pessoa que
compode nossas equipes e sua
sensacao de pertencimento.

O papel da lideranca é funda-
mental nesse processo. A evolu-
¢ao cultural depende de lideres
engajados e interessados, que
sejam a referéncia para seus
liderados. Para isso, em 2024,
demos continuidade ao treina-
mento da lideranca, reforcando
0s papéis e responsabilidades
dos lideres como protagonistas
na implementacao eficiente de
uma cultura soélida.

GUARDIAO DA CULTURA
(Individual)

AcOes comportamentais
dos lideres no dia a dia
impactam a cultura de suas
equipes. Por isso, é essen-
cial que esses profissionais
estejam comprometidos
com a cultura da compa-
nhia, alinhando seus com-
portamentos com os valo-
res disseminados.

JOGO DA CULTURA ALLOS

COACH DA CULTURA
(Equipe)

Cabe aos lideres criarem
experiéncias e rituais que
reforcem os comporta-
mentos desejados pelos
seus times. Treinamentos e
reconhecimentos também
sao acoes que fomentam

a aderéncia aos valores e
comportamentos.

MOBILIZADOR DA
CULTURA

(Organizacao)

E preciso que lideres
sejam arquitetos de con-
dicdes necessarias para
que se inicie um movi-
mento cultural, tornando
as mudancas e adap-
tacoes da cultura uma
transformacao viral.

Para fortalecer ainda mais a aculturacao no ambiente de trabalho e engajar os colaboradores nessa causa,
integrando areas e diferentes niveis hierarquicos, em 2024, lancamos Jogo da Cultura ALLOS. Desenvol-
vemos um jogo de tabuleiro que promove uma experiéncia imersiva e interativa entre os participantes, que
exploram, entendem e aprendem juntos sobre valores e comportamentos da cultura organizacional, cons-
truindo, assim, um pensamento sistémico dos temas.

Para isso, capacitamos um grupo de Multiplicadores da Cultura, que ficou como principal responsavel por
disseminar e aplicar o jogo na companhia. Ao longo do ano, diversos times participaram da atividade, que
teve alto engajamento pelas areas.

BEM-ESTAR
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A Pulses 2024, pesquisa de clima da compa-
nhia, € uma ferramenta utilizada para medir a
percepcao dos colaboradores sobre diversos
aspectos, apoiando as liderancas no fortaleci-
mento de nossa cultura e estratégia.

A pesquisa foi estruturada com perguntas

abordando temas relacionados as dimensdes
de desenvolvimento profissional, senso de re-
alizacao, relacionamento interpessoal e com o
lider, alinhamento com a empresa e bem-estar.

Todo o processo acontece de forma confi-
dencial, sendo aplicado a colaboradores da
holding, shoppings proprios e administrados.
Em 2024, obtivemos nimeros positivos em re-
lacdo ao mesmo periodo do ano anterior, com
aumento de 3,5% na adesao a pesquisa e 1%
no score de engajamento.

colaboradores da
holding, shoppings
proprios e

CONVIDADQOS administrados

BEM-ESTAR

DE ADESAO

SCORE GERAL

DE ENGAJAMENTO
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GESTAO DE TALENTOS

Para acelerar o desenvolvimento de nossos profissionais e garantir um
pipeline interno para posicdes-chave na companhia, estruturamos trés
frentes de acao que visam amparar a nossa gestao de talentos.

Programa Trainee

Tem como objetivo desenvolver e reter profissionais cujos valores e
comportamentos estejam alinhados a cultura, necessidade dos nos-
sos negodcios e estratégia de Diversidade, Equidade & Inclusdo. O pro-
grama forma profissionais identificados como potenciais, por meio de
uma jornada de desenvolvimento com forte imersdo no negdcio. Em
2024, recebemos mais de quatro mil inscricOes nessa iniciativa, que
conta com seis vagas distribuidas entre os estados do Rio de Janeiro
e Sao Paulo.

Dentre os trainees aprovados, 67% sao autodeclarados negros, refor-
cando a estratégia de DE&| da companhia e o compromisso do time de
atracao em promover a diversidade racial nos processos seletivos, o qual
foi refletido na contratacao.

A experiéncia foi desenvolvida para durar dois anos, sendo o primeiro
ciclo realizado em uma area especialista, e o segundo realizado em
shopping para conhecimento do negdcio e do mercado.

O programa conta com diferentes acdes de desenvolvimento para capa-
citar o trainee em uma visao 360° da operacao da companhia, partici-
pando de comités, plantdes, reunides de orcamento e resultados, prepa-
rando-o para atuar de forma alinhada aos nossos valores. Ao todo, foram
ministrados cinco workshops de capacitagdo ao longo de 2024, com 100%
de adesao do publico com temas como Lifelong Learning (aprendizado ao
longo da vida); Valor Gente; Consumidor; Etica e Time.

BEM-ESTAR

Projeto Gerente Geral

O Projeto GG é destinado a formacao de gerentes ocupando a posigao
em um de nossos shoppings. O objetivo é acelerar o desenvolvimento
desses profissionais para a posicao de superintendente, criando um
pipeline de sucessao, promovendo a rotacdo e imersao nos principais
ativos da companhia.

A quantidade de vagas disponiveis varia a cada ciclo, de acordo com a es-
tratégia tracada. No ano de 2024, oferecemos trés vagas para esse projeto.

Realizamos um mapeamento de gerentes potenciais que foram indica-
dos para a posicao. Cada um deles passou por um processo que incluiu
analise de performance do candidato (histdrico de resultados + avaliacdo
de desempenho), assessment comportamental DISC, entrevistas com a
Diretoria de Gente e Performance e com Liderancas de Operacoes.

O objetivo do PDL ¢é acelerar o desenvolvimento e trabalhar a retencao
de coordenadores de operacdes para a posicao de gerentes opera-
cionais, criando uma linha de sucessao por meio de um programa que
fortalecerd competéncias técnicas e de lideranca.

O programa foi lancado em dezembro de 2024 e o processo seletivo sera
finalizado em 2025. Ao todo, serdo disponibilizadas entre 12 e 15 vagas.
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Desenvolvimento e capacitacao

GRI 3-3 | 404-2

Para promover uma jornada de desenvolvimento completa, oferecemos um Ecossistema de
Aprendizagem com diferentes frentes e formas de capacitacao, que abrange desde o onboarding
até treinamentos de lideranga, tornando o processo de aprendizagem mais acessivel e eficiente.

%2DNA >S

DALIDERANGA LIDER

Programas compostos por acdes em diferentes
temas e formatos para atender as demandas
especificas de cada pipeline de lideres em temas
relacionados a gestao de pessoas, cultura,
valores e comportamento da companhia.

Ex.: Programa de Coaching, Formacao de
Mentores, Palestras, Workshops.

3 saber on-line

Plataforma de aprendizagem com diversos
cursos e conteudos personalizados,
visando atender os diferentes interesses

e necessidades de desenvolvimento dos
colaboradores da companhia.

7~

ECOSSISTEMA DE
APRENDIZAGEM

SapiénCiazso

Mais de 700 conteudos gratuitos
para aperfeicoar habilidades.

N’

BEM-ESTAR

PROGRAMAS
CORPORATIVOS

Programas estruturados para
desenvolver conhecimentos,
habilidades e competéncias
relacionados ao negdcio e cultura.

PROGRAMAS
ESPECIFICOS

Treinamentos técnicos ou
comportamentais desenvolvidos
para atender demandas especificas
da organizacao, areas e times.

DESENVOLVIMENTO

NO NEGOCIO

Acdes para promover o conhecimento
sobre o negdcio com a participacédo
de lideres da companhia.
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DNA DA LIDERANCA

O DNA da Lideranca tem como principal objetivo
desenvolver e fortalecer a alta lideranca (diretores, ge-
rentes e superintendentes) nos temas relacionados a
gestdo de pessoas, cultura, valores e comportamentos
da companhia. Em 2024, foram trabalhadas compe-
téncias relacionadas a inteligéncia emocional, colabo-
racao, seguranca psicoldgica e autoconhecimento.

O programa é composto por acdes sincronas e as-
sincronas em diferentes formatos, visando criar uma
experiéncia de aprendizagem mais abrangente, per-
sonalizada e completa, como palestras, workshops
presenciais e virtuais e programas de coaching.

WORKSHOP DE 96 participantes
SOFTSKILLS 96% de adesdo
85 NPS (exceléncia)

PALESTRA 215 participantes

61% de adeséao
89 NPS (exceléncia)

ENCONTROS 74 participantes
VIRTUAIS DO DNA 77% de adesao
DA LIDERANCA 60 NPS (qualidade)

BEM-ESTAR

SER LIDER

Com um olhar atento as novas liderancas em desenvolvimento na
companhia, criamos ac¢des voltadas para esse publico, com o intuito
de capacita-lo em temas relacionados a gestdo de pessoas, cultura,
valores e comportamentos.

O Ser Lider é focado no nivel de coordenadores e inclui modulos virtuais
e presenciais. Ao longo do ano, foram trabalhados os seguintes temas:

Lideranca Inclusiva: como promover a DE&I de forma intencional
nos processos seletivos e na gestao do time.

Lideranca Situacional e Seguranca Psicolégica: como desenvolver e
engajar o time por meio de um ambiente psicologicamente seguro.

Lideranca Protagonista: como gerir melhor as emog¢des por meio
do conhecimento de si e do outro.

Ao todo, o projeto contou com 318 participantes, com adesao de
94% do publico-alvo e NPS em nivel de exceléncia: 90.




SABER ON-LINE

A plataforma de aprendizagem Saber On-line oferece diversos cursos e conteudos
personalizados, visando atender os diferentes interesses e necessidades de desen-
volvimento dos colaboradores da companhia por meio do ensino a distancia (EAD).

Além disso, a plataforma permite que lideres personalizem os médulos de capa-

citacao de acordo com as suas necessidades e as de seus times. A Saber On-line
também concede acesso aos mais de 700 cursos de capacitacado técnica e com-

portamental da interface de aprendizagem digital SapiénCia 360.

1 saber on-line

Trilhas de
aprendizagem
personalizadas

Autonomia para
o colaborador
aprender conforme

Acessibilidade e
democratizagao do
aprendizado.

sua disponibilidade e
preferéncia.

conforme a
necessidade dos
times/colaboradores
(curadoria).

As trilhas para todos os colaboradores da companhia
oferecem temas como:

e Jornada de compliance e Cdédigo de Etica;
e Prevencao ao assédio e a discriminacao;

e Trilha de boas-vindas (onboarding).

Além de trilhas especificas:
e helloo, learning!;

e Trilha do executivo helloo;
e Trilha do time Comercial,
e Programa de Beneficios;
e Integra +;

¢ Inteligéncia de negdcios, entre outros.

— SAPIENCIA 360

— SABER ON-LINE ~N N
97% 1.365 60.349 4.521 5.992 1.239 684
ADESAO CONTEUDOS ACESSOS USUARIOS ACESSOS CURSOS HORAS

ATIVOS REALIZADOS TREINADAS
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PROGRAMAS
CORPORATIVOS

Sao programas estruturados para desenvolver conhe-
cimentos, habilidades e competéncias relacionadas ao
negodcio e a cultura. Como exemplo, temos o programa
de integracao (boas-vindas e visita ao shopping) e a
jornada de compliance. Ambos tém por objetivo rece-
ber e ambientar os novos colaboradores no inicio de
sua jornada, apresentando informacdes sobre a com-
panhia, suas politicas, processos, cultura, plataformas
e canais de comunicacédo e desenvolvimento.

Em 2024, o Programa de boas-vindas contou com a
participacao de 417 novos colaboradores, com adesao
de 65% e NPS 93 (exceléncia). Entre os temas abor-
dados com esse publico, estao: a histdria e cultura da
companhia (valores e comportamentos), Diversidade,
Equidade & Inclusao, remuneracao e beneficios, ad-
ministracdo de pessoal, mercado de shopping center,
ALLOSTECH, helloo, ESG, compliance, entre outros.

A jornada de compliance foi composta por treinamen-
tos online desenvolvidos de forma personalizada para
os colaboradores, com trilhas sobre Cddigo de Etica e
Conduta e Prevencao ao assédio e discriminacdo. Am-
bas tiveram 30 minutos de duracao e totalizaram mais
de quatro mil acessos.

BEM-ESTAR

Dentro do portfélio de treinamentos para shoppings, oferece-
mos capacitacdes técnicas, processuais ou comportamentais
desenvolvidas para atender demandas especificas da orga-

nizacao, areas e times, para qualificacao das equipes que
possuem contato direto com os consumidores e representam
a companhia nesse importante contato.

PARTICIPANTES  ADESAO ENCONTROS HORAS
TREINADAS

COMUNIDADES CONSERVAGCAO AMBIENTAL ANEXOS




DESENVOLVIMENTO
NO NEGOCIO

O programa “Conhecendo nosso negdcio” oferece a
todos os colaboradores uma oportunidade de aprofun-
dar os seus conhecimentos sobre a companhia, com a
contribuicado de lideres que compartilham a estratégia,
estrutura e acoes de suas areas.

Participaram do programa os departamentos: Comercial,
Operacoes, Juridico, Financeiro, Relacdes com Investi-
dores (RI) e Gente e Performance. Os cinco encontros
realizados ao longo de 2024 promoveram uma média de
548 conexdes por encontro.

BEM-ESTAR

OUTPLACEMENT

GRI 404-2

Processos de mudanca de empresa, transicao para o empre-
endedorismo, consultoria ou mesmo aposentadoria sao natu-
rais na vida profissional. Para esses momentos, contamos com
o Programa de Outplacement, em parceria com a empresa
LHH, direcionado para diretores, superintendentes e gerentes
que deixam a companhia. Ao longo de seis meses, é oferecida
uma assessoria online e presencial com palestras, foruns de
discussao e networking com players do mercado para auxiliar
esses profissionais em um novo momento de suas carreiras.
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O Ciclo de Performance é o modelo adotado pela
companhia que estabelece as metas corporativas
e especificas das areas, avalia o desempenho in-
dividual, fomenta o feedback continuo e formaliza
Planos de Desenvolvimento Individuais (PDlIs).

Os objetivos da avaliacao de desempenho indivi-
dual sao:

Reforcar comportamentos alinhados aos
objetivos da companhia e garantir que sejam
disseminados e praticados;

Reconhecer a contribuicao individual de cada
colaborador;

Estimular conversas entre lideres e liderados,
estreitando as relagdes e aumentando o nivel
de confianca do time;

Contar com uma ferramenta de consulta para
basear decisOes estratégicas de movimenta-
coOes internas de colaboradores;

Proporcionar o desenvolvimento continuo
por meio da construcao e acompanhamento
do PDI.

Em 2024, demos continuidade a nossa avaliacao

de desempenho (AVD) tendo como base principal
nossos valores e comportamentos.

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO

1/ N/ N/ /7 %

dos colaboradores foram impactados pela
avaliacao de desempenho em 2024.

*Com acesso a e-mail e considerando a data de corte de cada periodo AVD em 2024.

BEM-ESTAR ]2 COMUNIDADES

CONSERVAGCAO AMBIENTAL

ANEXOS



AVD 360° AVD 180°

Publico: diretores, gerentes e Publico: holding e time da administracdo dos
superintendentes (aqueles que ja shoppings, incluindo supervisores, coordenado-
realizaram ciclo passado). res, especialistas, analistas, assistentes, jovem

aprendiz e estagiarios.
O processo abrange a visao de

diferentes interagoes do ava- O processo é composto por uma autoavalia-
liado: autoavaliacado, avaliacao ¢ao e avaliacao da lideranca. Os resultados sao
do lider, da equipe direta e das trazidos em feedback com o lider, estimulando
indicagoes. Todos avaliam com conversas auténticas e frequentes, bem como
base nos nossos valores e com- direcionando comportamentos que os liderados
portamentos, considerando uma precisam continuar, cessar e comecar.

escala de 1a 5 para as notas e
mais outras questdes sobre as
contribuicdes do avaliado para o
negocio, suas fortalezas, pontos
que ainda precisam ser mais ali-
nhados com os valores e estraté-
gia e papel de lideranca.

Os resultados sao liberados para
o avaliado e lider, reforcando a
transparéncia e o foco em desen-
volvimento. As avaliagdes nao sao
anonimas, para fomentar conver-
sas auténticas.

INTRODUGAO A ALLOS NOSSA GESTAO BEM-ESTAR DE&I COMUNIDADES CONSERVAGCAO AMBIENTAL ANEXOS



Saude, seguranca e bem-estar

GRI 3-3 | 403-1| 403-2 | 403-3 | 403-4 | 403-5 | 403-7 | 403-8

Em 2024, mantivemos um amplo controle
sobre o Gerenciamento de Perigos e Riscos
de Seguranca e Saude Ocupacional na com-
panhia, abrangendo 100% das nossas ativida-
des, com a avaliacao e mapeamento de peri-
gos, riscos e controles operacionais definidos
para cada risco potencial. No decorrer da
gestao dos riscos mapeados, serao realizadas
auditorias periddicas com o intuito de verificar
Nossos processos e controles, de forma a ga-
rantir o cumprimento das a¢des de mitigacao.

Contamos com um sistema de gestao im-
plementado com base nas diretrizes da ISO
45001, que especifica os requisitos para um
Sistema de Gestao de Seguranca e Saude
no Trabalho (SGSST) com diretrizes e orien-
tacOes para promover locais de trabalho se-
guros e saudaveis, contribuindo, assim, para
a prevencao de lesdes e doencgas relaciona-
das as atividades laborais, bem como para
o aprimoramento do desempenho do SGSST
da companhia.

Além disso, possuimos uma Politica de Segu-
ranca, Saude e Meio Ambiente, amparando as
acoes nessa frente e elevando a importancia
do tema para a governanca.

Nossos shoppings contam com uma Comis-
sado Interna de Prevencéo de Acidentes (CIPA),
com o objetivo de prevenir acidentes e doen-
cas relacionadas ao trabalho. As reunides da
comissao abordam as ferramentas de gestao
de PRSSO (Perigos, Riscos, Saude e Seguran-
ca Ocupacional), uma vez que o 6rgédo tem a
gestao direta dos responsaveis pela operacado
quanto a implementacdo dos processos e con-
troles. Assim, os colaboradores participam de
discussoes relacionadas a decisdes sobre SST
na companhia.

Todos os nossos colaboradores (contrata-
dos ou terceirizados) recebem treinamentos
especificos de cada atividade de risco, como
cursos de reciclagem, treinamentos de briga-
da voluntaria, treinamentos de abandono e
primeiros socorros.

Também séao realizados treinamentos da fer-
ramenta de gestdao de PRSSO, capacitando os
responsaveis da operacado para identificacao e
gestao de riscos e perigos.

O planejamento da companhia tem como

proxima etapa acompanhar a gestao dos
controles operacionais através da ferramen-

BEM-ESTAR

ta de gestdo e implementar o planejamento
estratégico relacionado ao PRSSO, tendo no
documento o acompanhamento dos indicado-
res relacionados a acidentes graves, tanto dos
colaboradores organicos quanto dos tercei-
rizados, bem como acdes estratégicas de
prevencao e mitigacdo de acidentes.
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CAMPANHAS DE SST

GRI 403-6

Campanha ‘Janeiro Branco: um convite para
sentir, acolher e compartilhar”

Ao longo do més de janeiro, disseminamos em nossos shoppings e
escritérios mensagens de conscientizacao sobre a importancia dos
cuidados com a saude mental, além de cenarios interativos como
ponto do abraco, displays de mesas sugerindo pausa no uso de celu-

lar e totens com mensagens educativas espalhados pelos corredores.

Para aproximar ainda mais as pessoas dessa campanha, desenvol-
vemos personagens que remetem a substancias e hormonios do
organismo humano que sao essenciais para o bem-estar emocio-
nal, agregando também a difusao de conhecimento a acao.

Campanha de vacinagao: anualmente, realizamos uma cam-
panha de vacinacao contra a gripe, visando prevenir a doenca e
proteger pessoas mais vulneraveis.

Campanhas de conscientizacao: com o objetivo de difundir
informacdes corretas sobre temas relacionados a saude, apoiamos
causas importantes durante o ano, como: abril azul, setembro amare-
lo, outubro rosa e novembro azul. Também celebramos o Dia Mundial
da Conscientizacao do Autismo, abordamos a prevencao do suicidio,
bem como do cancer de mama e de prdstata.

BEM-ESTAR

Shopping Curitiba
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QUALIDADE DE VIDA

GRI 403-6

O Equilibra ALLOS é a frente de promocao de
qualidade de vida da companhia, que busca
proporcionar bem-estar fisico, psicologico e
emocional para nossos colaboradores da hol-
ding e shoppings proprios.

Dentre os beneficios concedidos pelo progra-
ma, estao o plataforma que oferece
atividades fisicas, mentais e emocionais, além
de acesso a academia, estudios e servicos
que promovem o bem-estar.

A oferece consultas nutricionais per-
sonalizadas de forma gratuita para quem busca

uma alimentacao mais saudavel e equilibrada
(o beneficio pode ser estendido aos familiares).

PROGRAMA DE QUALIDADE DE VIDA

ALLOS

O em parceria com a Alelo,
oferece equipes de psicdlogos especializados
para orientacao por telefone, 24h por dia, com
a garantia de sigilo e confidencialidade para
os colaboradores e familiares.

Uma das grandes novidades do ano de 2024
foi a contratacdo de uma assistente social
para apoiar em questdes de saude fisica

e emocional, tanto em situacdes pessoais
quanto profissionais, de forma confidencial.
Ela também é responsavel pelo relaciona-
mento com a operadora de saude e pela
implementacao de um canal de escuta ativa,
promovendo um ambiente de trabalho mais
saudavel e acolhedor.

BEM-ESTAR
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Como forma de apoio e valorizacao da paren-
talidade, somos parceiros do movimento

que propde beneficios e um novo
olhar para os colaboradores e suas familias:

Licenca amamentacao: todas as maes co-
laboradoras da companhia tém direito a 15
dias de licengca amamentacao para passar
mais tempo com seus bebés, com salarios
e beneficios mantidos normalmente.

Licenca paternidade estendida: a partir
do primeiro dia util do nascimento do seu
filho, o colaborador tem cinco dias de
licenca garantidos por lei, mais

15 dias oferecidos pela companhia.

Programa gestante: em parceria com a
Attrys, oferecemos um conjunto de servi-
cos para as futuras mamaes nos primei-
ros quatro meses de vida do bebé, como
acompanhamento via WhatsApp com uma
enfermeira para resolucao de duvidas e
orientacdes, suporte clinico 24h por tele-
consulta, apoio psicoldgico e pilulas de au-
toconhecimento com conteudo de saude.

Além disso, oferecemos aos nossos colabo-

radores seguro de vida, folga de aniversario,
massagem rapida e parceria com o Sesc.

BEM-ESTAR

Em 2024, a dimensao de bem-estar foi abor-
dada na através de duas per-
guntas que nos ajudaram a avaliar a percepcao
de bem-estar dos nossos colaboradores. O
resultado desta avaliacao nos possibilita tangi-
bilizar a efetividade das acdes implementadas
e acompanhar a satisfacao dos nossos cola-
boradores, indo ao encontro da nossa meta de
conscientizar e estabelecer acdes concretas
para promover o bem-estar. Esta ferramenta
também apoia os lideres e os times na identi-
ficacao de oportunidades de melhoria, auxi-
liando no planejamento de acdes que visem a
evolucao continua deste tema.
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Nossa estratégia

Na ALLOS, “GENTE” & um valor. N6s
incentivamos um ambiente de trabalho
aberto, diverso e inclusivo, onde todos
podem ser quem sao e se relacionam
com respeito e empatia.

A jornada de DE&I da companhia tem
as acoes de educacgao e conscientiza-
¢cdo como base e esta apoiada em uma
Politica de Diversidade que garante as
diretrizes relacionadas ao tema para
toda a organizacao.

Em 2024, seguimos a estratégia de
abordar a pauta de forma tedrica e de-
senvolvemos a¢des que colocam o tema
em pratica.

Em sintonia com as diretrizes e os com-
promissos institucionais estabelecidos
pela plataforma ESG da companhia,
norteamos as agoes que atuam como fios
condutores no processo de fazer do tema
uma agenda transversal em todas as dife-
rentes frentes de atuacao do negdcio.

A implementacao dessa estratégia utili-
za dois métodos de aplicacao:

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO

ACOES ESTRUTURANTES

Iniciativas estratégicas e de longo prazo,
que visam gerar mudancas sistémicas e
sustentaveis para o alcance dos compro-
missos publicos e geracado de impactos
positivos para a sociedade. Promovemos
programas continuos de capacitacao,
didlogos abertos e iniciativas que esti-
mulam a reflexdo e a mudanca de com-
portamento, além de investir em politicas
internas, na sensibilizacao de liderancas
e equipes, na revisdo de processos, entre
outras acoes para a construgcao de um
ambiente organizacional que valorize e
respeite as diferencas.

CAMPANHAS DE
COMUNICACAO

Uso da comunicacao como uma ferra-
menta para impulsionar a Diversidade,
Equidade & Inclusao dentro da com-
panhia. As campanhas desenvolvidas
para a abordagem dos temas tém a
educacao como base, priorizando in-
formar, sensibilizar e engajar, amplian-
do o conhecimento sobre diferentes
vivéncias e promovendo a empatia.
Tudo isso também faz parte do nosso
compromisso genuino com a transfor-
macao social.

BEM-ESTAR DE&I COMUNIDADES
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Na ALLOS, acreditamos que
a inclusao acontece quando
ha aprendizado constante

e acoes concretas.

Nosso compromisso & seguir
promovendo a educagao como
ferramenta essencial para um
futuro mais justo e sustentavel,
onde todas as pessoas tenham
as mesmas oportunidades de
crescer, inovar e transformar a
sociedade ao nosso redor.




Nossa jornada

LIDERANCAS INCLUSIVAS

GRI 3-3

Reforcando o alinhamento com nossos valo-
res organizacionais, buscamos criar espacos
seguros e acolhedores para todos os colabo-
radores, respeitando suas origens e caracte-
risticas individuais.

A lideranca desempenha um papel fundamen-
tal nessa construcao, e os treinamentos dao
suporte no processo de reconhecimento de
suas responsabilidades em quebrar barreiras,
promover oportunidades e criar ambientes
onde as diferencas sao celebradas.

Na ALLOS, a jornada de um lider vai além de
adotar praticas de DE&I, ela envolve o com-
promisso continuo com a transformacao, a
capacidade de ouvir, aprender e adaptar-se
as necessidades, sendo exemplo de respeito
e empatia.

O preparo das equipes para lidar com as dife-
rencas, integrando praticas inclusivas no dia a
dia dos times e liderancas, € um ponto funda-
mental para consolidarmos um ambiente de
trabalho cada vez mais equitativo.

Ao longo do ano, promovemos sete workshops
de Diversidade, Equidade & Inclusdo com todas
as liderancas a partir de gerentes, com foco

no engajamento e na sensibilizagcdo dos temas
desta pauta. Em parceria com a KPMG, esses
treinamentos tiveram como objetivo tratar dos
seguintes topicos:

¢ Compreender que pautas de DE&I
valorizam pessoas e a marca;

o Estar atento aos vieses e suas consequéncias;

e Agir para uma companhia mais diversa,
inclusiva e equitativa;

e Analisar nossos indicadores de DE&;

¢ Analisar nosso papel na construcao de um
espaco seguro para todas as pessoas;

e Tracar planos de acao para o alcance dos
compromissos publicos de equidade de
género e racial.

Em 2024, o programa SER LiDER contou com
um capitulo dedicado aos temas de Diversidade,
Equidade & Incluséo (saiba mais na pagina 65).
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INTRODUCAO

A ALLOS

NOSSA DEMOGRAFIA

A equidade de género e racial sdo compromis-
sos publicos assumidos pela companhia a partir
do reconhecimento das disparidades histdricas
e estruturais. O objetivo é garantir a inclusao,
valorizar as diferentes identidades e promover
um ambiente onde cada individuo possa alcan-
car seu potencial maximo. Assumimos também
0 compromisso com a acessibilidade, conside-
rando o potencial transformador da companhia
por meio da nossa atividade de negdcio.

Em 2024, demos importantes passos rumo aos
nossos compromissos. Com o objetivo de atingir
50% de representacao feminina na lideranca,
além de realizarmos workshops e painéis de
conscientizagdo, também criamos um dashboard
para monitorar o avan¢o dessa meta.

Nosso Censo de Diversidade e Inclusao, que
ocorre com periodicidade bianual, foi feito
em 2023. O resultado demonstrou que, atu-

almente, temos 40,7% de pessoas negras em
cargos de lideranca. Apés um amplo processo
de reanalise e deliberacao junto ao MOVER, a
meta de equidade racial passou a ser de 48%
de pessoas negras em posicao de lideranca
até 2030. O novo compromisso foi anunciado
durante o evento de langamento do documen-
tario “Pequena Africa” (saiba mais na pagina
83). Esta revisao e nova meta € um marco para
a companhia, que busca atuar ativamente pela
equidade racial.

Para progredir de maneira consistente e sig-
nificativa, é preciso monitorar os indicadores
de DE&l, garantindo que as ac¢oes realizadas
sejam eficazes e conduzam a resultados
concretos. Esses indicadores fornecem uma
visao clara sobre o impacto das iniciativas
implementadas e permitem identificar opor-
tunidades de melhoria, ajustando a rota de
forma agil e assertiva.

Para ampliar o mapeamento demografico dos nossos colaboradores, reforcamos o enga-
jamento dos times para preenchimento da autodeclaracao racial. Esse processo, realizado
continuamente, é fundamental para que possamos acompanhar nossos indicadores inter-

nos relacionados a meta de equidade racial.

BEM-ESTAR DE&I COMUNIDADES
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46,6%

mulheres cis/trans

45,5%

mulheres em cargos
de lideranca*

33%

mulheres na alta lideranca
(diretoria executiva)

*Geréncia para cima.

DIVERSIDADE
RACIAL

52,3%

pessoas autodeclaradas
negras

40,7%

pessoas negras em cargos
de lideranca*

44,6% BRANCO

37,9% PARDO

a8 e

I 1,6% AMARELO
| 0,6% INDIGENA

0,9% NAO INFORMARAM

*Supervisao para cima.

LGBTQIAPN+

8,9%
pessoas autodeclaradas
LGBTQIAPN+

6,9%

da lideranca é LGBTQIAPN+

91,1% HETEROSSEXUAL
3,7% BISSEXUAL

I 3,0% car

| 1,3% LEsBICA

| 0,7% PANSEXUAL

0,2% ASSEXUAL

*O resultado da pesquisa constatou a orientacéo

afetivo sexual dos respondentes.

1,9%

dos nossos colaboradores
tém deficiéncia

1,9%

dos nossos lideres tém
deficiéncia, incluindo o CEO

44,4%

FIZERAM USO DE COTAS
NO PROCESSOS SELETIVO

COTAS PcD

NAO FIZERAM O
USO DE COTAS NO
PROCESSO SELETIVO

Em 2025, realizaremos um novo censo de DE&I, de forma a mantermos sempre atualizados os dados demograficos da companhia.

INTRODUCAO A ALLOS

NOSSA GESTAO BEM-ESTAR
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TJUNTOS

#PelaPluraridadeDeSer

O NOSSO GRUPO
DE AFINIDADE

Os grupos de afinidade sdo compostos por cola-
boradores voluntarios que se unem em torno do
interesse em comum pelos temas de transformacao
social e Diversidade, Equidade & Inclusado. Esses
encontros representam espacos seguros e inclusivos
para a troca de experiéncias, apoio mutuo e constru-
cao de redes de relacionamento.

Além disso, atuam também como um canal de comu-
nicagao entre hierarquias, fornecendo insights valio-
sos com relacdo a cada tema abordado. Em resumo,
0Ss grupos promovem o bem-estar dos funcionarios,

fortalecem a cultura da companhia e impulsionam a

Diversidade, Equidade & Inclusao.

No ano de 2024, o +JUNTOS, nosso grupo de afini-
dade, passou por um processo de reestruturacao
com o objetivo de amplificar a pluralidade de vozes
representantes e potencializar o alcance de atuacao.

Cada participante atuara como embaixador do tema
dentro da companhia, reunindo-se periodicamente
para discutir, avaliar e propor acdes de impacto.

.Ia. 81




COMPROMISSO PELA EQUIDADE RACIAL

Somos signatarios do MOVER - Movi-
mento pela Equidade Racial desde o co-
meco dessa coalizdo. Hoje, o movimento
conta com 56 grandes empresas no
Brasil, que atuam de forma colaborativa
no processo de aceleragcao da jornada de
equidade racial no mercado de trabalho.

PROGRAMA DE MENTORIA
MOVER CONECTA

Em 2024, participamos do Programa
de Mentoria MOVER Conecta, que
beneficiou 39 profissionais autodecla-
rados negros. A iniciativa, que apoia o
desenvolvimento de futuras liderancas
negras, oferece trés encontros indivi-
duais de mentoria — com CEOs, altas
liderancas e formadores de opiniao de
grande relevancia, majoritariamente
negros — e trés workshops coletivos,
todos realizados de forma online.

CAPACITACAO E
DESENVOLVIMENTO
PROFISSIONAL

Para alcancar nossos objetivos de
equidade racial, focamos em viabili-
zar o processo de desenvolvimento
continuo para nossos colaboradores
autodeclarados negros por meio dos
programas promovidos pelo MOVER.

A jornada da ALLOS junto ao MOVER

tem sido crescente e consistente. Des-
tacamos os seguintes numeros relacio-
nados a essa uniao, referentes a 2024

70 profissionais beneficiados
com bolsas de inglés

39 participantes do “Mentoria de
Carreira MOVER Conecta”

1 profissionais no
programa Prolider

6 profissionais contemplados com
bolsas integrais de pds-graduacao

1 profissionais beneficiados pelos
programas Mover para Desenvolver
e Prolider curso de Inglés

MOVER HELLO

O Programa MOVER Hello é uma
acao coletiva do movimento em
parceria com a EF Education First,
oferecendo cursos de inglés para
pessoas autodeclaradas negras e
que estdao em busca de acelerar suas
carreiras. Em 2024, 704 profissionais
da companhia foram contemplados
com bolsas integrais de estudos nes-
sa iniciativa transformadora.

PROLIDER

O Programa de formacao de novos
lideres tem como objetivo desenvolver
competéncias e habilidades que favore-
cam a jornada profissional dos partici-
pantes, contribuindo para ampliar a pre-
senca de pessoas negras em posicao
de lideranca nas empresas do MOVER.
Em 2024, proporcionamos a participa-
cao de 11 profissionais na iniciativa.
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LANCAMENTO DO
DOCUMENTARIO
“PEQUENA AFRICA”

Como parte da estratégia da jornada
pela equidade racial, tivemos a honra de
abrir as portas do Shopping Leblon (RJ)
para receber o lancamento do documen-
tario “Pequena Africa", uma iniciativa do
MOVER com producao da Move Maria,
que resgata e celebra a riqueza cultural
e historica da regido que se tornou um
dos maiores simbolos da resisténcia e da
identidade negra no Rio de Janeiro.

O evento de langamento contou com a pre-
senca de representantes das empresas sig-
natarias do MOVER, formadores de opiniao
e imprensa para conferir com exclusividade
o resultado da obra de reconhecimento da
poténcia dessa heranca cultural.

DE&I
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Espacos inclusivos e plurais

Ampliando nosso olhar em diversidade, temos
aprofundado as acdes em prol da inclusao de
Pessoas com Deficiéncia (PcD). A partir das
obrigacdes previstas em lei, estamos dando
um passo além no quesito acessibilidade,
facilitando e promovendo de forma ainda mais
abrangente a inclusao desse grupo, observan-
do a meta de atingirmos 100% de acessibili-
dade nos nossos shoppings até 2030.

Ofertamos vagas exclusivas para PcD com o
objetivo de trazer ainda mais pluralidade para
0S nossos times, promovendo a inclusao e a
diversidade em nosso ambiente de trabalho.
Acreditamos que a diversidade de experién-
cias e perspectivas enriquece significativa-
mente o processo decisorio, levando a solu-
¢Oes mais criativas, inovadoras e eficazes.

Espaco Pétala (Shopping de Bauru - SP):
primeira sala tecnoldgica de estimulacao
multissensorial para estimulos controlados
e regulacao sensorial, um ambiente acolhe-
dor, inclusivo e adaptado, destinado princi-
palmente ao publico com autismo.

Plaza Inclue (Shopping Plaza Sul - SP): é

o servico de atendimento inclusivo para
pessoas com deficiéncia e idosos do Plaza
Sul Shopping. Com ele, o visitante agenda
um horario para ir ao shopping e é recebi-
do por um profissional capacitado que o
acompanhara durante toda a visita, ofere-
cendo o suporte necessario.

Infraestrutura inclusiva: temos investido em
melhorias de infraestrutura geral, como vagas
exclusivas de estacionamento para pessoas
com transtorno do espectro autista, pessoas
com deficiéncia, gestantes e idosos. Além
disso, investimos ainda em rampas de acesso,
elevadores adaptados, banheiros acessiveis,
sinalizacdo em braille, entre outros.

Servicos adicionais: nossos shoppings con-
tam com empréstimo de abafadores de ruido,
kits sensoriais, distribuicao de materiais edu-
cativos e doacdo de corddes de identificacao
de autismo e outras deficiéncias ocultas.

Em linha com o compromisso com a Diversi-
dade, Equidade & Inclusao, patrocinamos o
lancamento do livro de Andrea Schwarz, intitu-
lado “Eu parei de andar e aprendi a voar”, uma
narrativa inspiradora sobre superacao e propo-
sito. A obra, que foi langcada no Shopping Villa
Lobos (SP), narra a jornada de Andrea apds se
tornar uma mulher cadeirante aos 22 anos e
promove uma reflexdo sobre a transformacao
de obstaculos em oportunidades. O livro conta
com uma contribuicao do CEO da companhia,
Rafael Sales, que também é uma pessoa com
deficiéncia, adicionando uma perspectiva pes-
soal valiosa ao livro e reforcando o compromis-
so da empresa com a inclusao.
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WHEELCHAIR
TENNIS ELITE

Em 2024, pela primeira vez na
histéria, o Wheelchair Tennis
Elite — competicao internacio-
nal de ténis de cadeira de ro-
das — desembarcou no Brasil,
durante o Rio Open. Fomos
patrocinadores do evento,
que contou com a presenca
dos dois maiores vencedores
da categoria no mundo.




CAMPANHAS E
ENGAJAMENTO

As campanhas sdo um importante pilar para a nossa
jornada de Diversidade, Equidade & Inclusao. Anualmen-
te, estruturamos um calendario para garantir que temas
relevantes para a nossa estratégia sejam abordados de
forma continua na companhia.

Em 2024, grandes iniciativas foram realizadas em referén-
cia ao Dia Internacional da Mulher, Més do Orgulho LGB-
TQIAPN+, Més da Consciéncia Negra, Abril Azul - como o
Més de Conscientizacdo sobre o Autismo —, entre outros,
criando oportunidades para sensibilizar, educar e engajar
nossos times de maneira consistente.

Em 2024, a Semana da Diversidade, Equidade & Inclusao teve como tema
“Fomentando a diversidade para construir pontes”. Os objetivos que pautaram
essa edicao foram: promover didlogos transversais sobre os temas de Diversi-
dade, Equidade & Inclusao; ampliar a educacao corporativa para os temas de
DE&l e fortalecer a jornada e os compromissos estabelecidos pela companhia
nesta agenda até 2030.

Ao longo de toda a semana, promovemos painéis tematicos que foram condu-
zidos por algumas das altas liderancas da companhia para tratar sobre os
temas relacionados a equidade de género e racial, pessoas com deficiéncia
e LGBTQIAPN+. Ocorreram também sessdes de letramento para todos os
colaboradores, como uma estratégia no processo de educacdo continuada
sobre essa pauta.

O ultimo dia do evento foi batizado como Dia da Empatia, no qual realizamos
uma acado de troca de cards virtuais, com mensagens de reconhecimento
entre os proprios colaboradores pela promocao da Diversidade, Equidade &
Inclusdo na companhia.

SHOPPINGS LETRAMENTOS PARA OS TIMES
PARTICIPANTES* DE HOLDING E SHOPPINGS

RODAS DE LETRAMENTOS PARA
CONVERSAS OS TIMES DE CAMPO

CONEXOES EM TODAS AS ACOES DA
SEMANA DE DIVERSIDADE E INCLUSAO

*Shoppings de propriedade + Shoppings administrados
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MES DO
ORGULHO

Em junho, celebramos o Més do Orgu-
Iho LGBTQIAPN+. Durante este periodo,
convidamos todos os nossos colabora-
dores a refletir sobre a importancia de
ter o respeito como base para todas as
relacdes, e reconhecer a importancia e
ariqueza que existe na pluralidade para
a construcao de uma sociedade mais
segura para todas as pessoas.

O tema da campanha em 2024 foi
“Conhecer e Respeitar”, que utilizou a
educacao como ponto de partida para a
comunicacao de conteudos abrangendo
temas como identidade e expressao de
género, orientacao afetivo-sexual, o sig-
nificado de cada uma das letras da sigla
LGBTQIAPN+, dados estatisticos e fatos
historicos. As comunicacdes também
trouxeram informacdes praticas de com-
portamento e informacoes histdricas
sobre as conquistas desta comunidade.

No Més da Consciéncia Negra, realizamos a campanha “Conhecer para se re-
conhecer”. Ao longo de novembro, reforcamos o nosso compromisso publico
pela equidade racial, promovendo acdes de sensibilizacao e engajamento
dos times, utilizando a educacao como fio condutor.

A principal acdo do més foi a exibicdo do documentario “Pequena Africa”,
que ocorreu em 21 de novembro nos cinco escritorios e em 46 shoppings da
companhia, em todas as regides do pais.

Durante o periodo, foram realizadas comunicacdes com letramento sobre
as questoes raciais, o reforco para o engajamento na autodeclaracao racial,
além de dicas de livros e filmes sobre a tematica, com indicacdes feitas pe-
los préprios colaboradores.

COMUNIDADES CONSERVACAO AMBIENTAL ANEXOS
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Compromisso social e
desenvolvimento local

GRI 2-29 | 203-2

Sempre compreendemos que a existéncia de um
shopping traz impactos que afetam milhares de pessoas.
Por isso, atuamos durante todo o ano com a¢oes que
visam reforcar o nosso papel e responsabilidade sobre os
entornos dos nossos espacos, de forma a impulsionar a
transformacao social e impactar todo o seu ecossistema.

Em 2024, evoluimos com a captacao e gestao
interna de dados e iniciativas sociais por todo
o Brasil, para garantir maior acuracidade na
mensuracao do nosso impacto social e em
todos os resultados das agoes realizadas.
Dentre as iniciativas, se destacam, por maior
numero de beneficiados e investimento, as
acoes sociais de educacao, cultura, esporte,
doacgdes e campanhas de conscientizacao.

Todas sao desenvolvidas de forma matricial ou
local, com recursos proprios ou por meio de Leis
de incentivo, seja por iniciativas internas ou em
parceria com atores estratégicos do negdcio.

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO

O publico-alvo abrange, principalmente,
pessoas que mantenham alguma parte

da jornada do seu dia proxima aos nossos
shoppings. Dessa forma, é prioritario o
planejamento de acdes ao longo do ano,
visando fortalecer a referéncia dos nossos
shoppings como hubs sustentaveis.

Além dessa premissa, a maioria das acoes
é voltada para pessoas em situacao de
vulnerabilidade social, incluindo iniciati-
vas especificas dedicadas a diversidade e
inclusao, ao empoderamento feminino e a
primeira infancia.

BEM-ESTAR DE&I COMUNIDADES CONSERVAGCAO AMBIENTAL
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Um foco prioritario para gerar maior
impacto social

Além das mais de 2 mil iniciativas, que so-
maram um investimento superior a R$ 11,5
milhdes, alcancando mais de 716 mil pesso-
as impactadas, o ano de 2024 foi marcado
pela definicdo da causa social da companhia,
que foi embasada por meio de pesquisa, um
amplo estudo de mercado e o apoio de uma
consultoria especializada.

A primeira fase do projeto contemplou a visao
de diferentes stakeholders da companhia,
incluindo uma pesquisa com lojistas, cola-
boradores, clientes, instituicdes parceiras e
membros da Comissao de Sustentabilidade,
de forma a representar a perspectiva e as
demandas das comunidades junto a um olhar
3600 sobre o propdsito social. Além disso,
com o apoio consultivo, foi possivel fazer um
grande benchmarking, dentro e fora do Bra-
sil, corroborando com analises de mercado e
considerando players relevantes em Investi-
mento Social Privado (ISP) para chegar a um
diagndstico inicial.

Apds a finalizacdo dessa etapa, partimos para
a parte dois do processo, que envolveu a defi-
nicao de causas prioritarias, nivel de impacto
e diferenciacao, e que também orientou a
discussao sobre os modelos de governanca e
orcamento que visam amparar o ISP da com-
panhia pelos préoximos anos.

Assim, foram definidas duas grandes frentes
de atuacao dos shoppings, sendo elas:

Projetos de interesse da comunidade
(ndo precisam ser causa prioritaria)
Projetos nacionais ou locais, pontuais
ou continuos, com diversos focos.

Projetos estruturantes

(causa prioritaria)

Projetos perenes com potencial de
transformacao na causa, e impacto
anual minimo de 100 beneficiados
por shopping, conforme projecao e
expansao até 2030.

’I ESTUDO DE 2 ANALISE INTERNA 3 PESQUISA COM

TENDENCIAS

DA COMPANHIA

STAKEHOLDERS
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A construcao estratégica do ISP, portanto, se estabeleceu em quatro principais
pilares de definicao estratégica: modelo, causa, financiamento e governanca.

Concluindo o estudo, chegamos a causa com maior poder de transfor-
macao social, conectada aos nossos valores e propdsito, e que ird pautar
a priorizacdo das nossas agoes sociais: Educacao que transforma, com
atuacdo em duas principais frentes: fortalecimento da educacao basica e
oferta de educacao profissionalizante.

EDUCACAO 5
QUE TRANSFORMA 2
o
0
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<
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INTRODUGCAO A ALLOS NOSSA GESTAO BEM-ESTAR ]2

Com o tema definido e aprovado, seguimos para a jornada de
evolucao do projeto.

O que temos?
Aprofundamos no conhecimento dos projetos e parcei-
ros existentes e acessiveis.

Como definir projetos?

Criamos uma ferramenta para apoiar na captacao de
dados, selecao e avaliacao de impacto de cada projeto
que analisamos.

Buscar parceiros:

Conectamo-nos com parceiros atuais e prospectamos
novos, potencializando parcerias com foco em educa-
cao e atuacao em ambito nacional.

7N [T\ D

Projetar orcamento:

Compreendemos o ecossistema, aprendemos sobre
modelos e custos de investimento e estabelecemos

premissas, de forma a viabilizar uma projecao e uma
visao inicial de Investimento Social Privado até 2030.

NN

Com todas essas definicdes, em 2025, celebramos o inicio des-
sa jornada colocando o novo modelo de ISP em acgao, buscan-
do contribuir com a educacao do pais. Sera um ano de dissemi-
nacao e engajamento dos shoppings que irdo se conectar com
seus arredores, e buscarao, junto a companhia, os melhores
parceiros e projetos, visando alcancar os compromissos 2030.
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PROJETOS DE
INTERESSE DA
COMUNIDADE

Considerando o alto fluxo dos shoppings
de janeiro a dezembro, e o compromis-
so da companhia em estabelecer seus
empreendimentos como centros de
convivéncia e conscientizag¢do, desenvol-
vemos um calendario de acdes e campa-
nhas que unem a forga corporativa com
o impacto de milhares de pessoas.

Além de nds, muitas marcas e parcei-
ros compreendem o poder exponencial
da visibilidade do que acontece nos
shoppings, por isso, cada vez mais so-
mos convidados a sediar grandes mo-
vimentos sociais. Sendo assim, nesse
espaco, vamos contabilizar os nimeros
de todos os shoppings da companhia.

JANEIRO

Campanha
volta as aulas

Janeiro Branco

MARCO

EmpoderaEla

ABRIL
Abril Azul

MAIO

Campanha
do agasalho

JUNHO

Leitura
para Todos

SETEMBRO

De Olho nos
Olhinhos

OUTUBRO

Outubro Rosa

COMUNIDADES

NOVEMBRO

Novembro Azul
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PROJETOS CORPORATIVOS

LEITURA PARA TODOS

Acreditamos que a leitura na primeira infancia é

uma das principais portas de acesso a educacao.

Por isso, desde 2021, desenvolvemos e mante-
mos o Leitura para Todos, um projeto proprieta-
rio que, pelo quarto ano consecutivo, tem como
missao estimular o desejo pela leitura e ampliar
0 acesso a esse habito transformador, criando
um impacto duradouro na vida das criancas.

Desde o seu lancamento, o pro-
jeto ja distribuiu mais de 810
mil livros infantis, beneficiando
aproximadamente 690 institui-
coes, entre 2021 e 2024.

O Leitura para Todos promove a conexao dos
nossos shoppings com escolas, organiza¢des
da sociedade civil e entidades filantropicas
em suas regioes, criando um vinculo que vai
além da doacao de livros. A iniciativa propor-
ciona uma experiéncia ludica e imersiva, com-
binando a contacao de histérias com a entre-
ga de um livro especial para cada crianca.

Em 2024, 54 shoppings participantes do proje-
to celebraram a marca de 200 mil livros infantis
distribuidos, beneficiando criancas de até sete
anos em situacao de vulnerabilidade social. No

total, 342 instituicdes em 14 estados do pais
foram atendidas, incluindo escolas publicas,
ONGs, casas de acolhimento e hospitais.

Além de seu impacto educacional, o projeto
esta alinhado com a agenda ESG da compa-
nhia, a primeira do setor a anunciar metas até
2030, refletindo o compromisso com a susten-
tabilidade e a responsabilidade social.

O primeiro titulo escolhido para o ciclo de 2024
foi “Suvaco — O oceano e uma viagem no tem-
po”, uma obra que destaca a importancia da
preservacao dos oceanos e do meio ambiente.
Com uma narrativa envolvente, o livro apresen-
ta dois desfechos possiveis, que variam confor-
me a maneira como os humanos cuidarao dos
oceanos nos préoximos anos, incentivando a
conscientizacdo ambiental desde a infancia.

Ja o segundo livro, “Brasileirinhos da Amaz6-
nia”, foi selecionado por sua capacidade de
despertar a curiosidade das criancas sobre
espécies pouco conhecidas da fauna amazéni-
ca, muitas delas ameacadas de extincdo. Além
de abordar a preservacao da Amazdbnia, essa
escolha marca o inicio de uma série de acoes
que culminarao na participacdo da companhia
na COP30, em 2025, em Belém (PA).

COMUNIDADES
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EMPODERAELA

Realizado ha seis anos no més da mulher, o
EmpoderaEla é um projeto proprietario da
companhia. Todo ano, carrega um tema chave
para enaltecer a forca do empreendedoris-
mo feminino e, em 2024, o tema e conceito
escolhidos foram “Conectadas somos mais
fortes”. O evento promove a conexao e cele-
bra o empoderamento feminino, conectando
clientes e lojistas mulheres, fomentando
discussoes e viabilizando a oportunidade de
geragcao de negodcios.

A campanha contou com ativacdo em 53
shoppings pelo Brasil, e 26 cederam espaco
gratuitamente para uma loja pop-up colabo-
rativa, visando gerar valor a rede de mulheres
empreendedoras locais. Tal agao proporcionou
nao so espaco fisico para empreendedoras
locais apresentarem seus produtos e servicos,
mas também uma série de iniciativas para
gerar reconhecimento e oportunidade para

as participantes: vitrines online no site dos
shoppings, programacao com lojistas, brindes,
espacos instagramaveis para eventos, rodas
de conversa, e conteudos digitais.

Além disso, o podcast da iniciativa contou

com mais de 1,5 mil ouvintes e com palestras
de empreendedoras de sucesso.

COMUNIDADES

O maior diferencial de 2024

foi a definicao das embaixado-
ras do EmpoderaEla. Ao todo,
foram 108 embaixadoras e

973 empreendedoras partici-
pantes, com um investimento
superior a R$ 1,9 milhdo e um
volume total de vendas que
ultrapassou R$ 600 mil.

Ao longo do més, também publicamos nas
redes sociais trés filmes institucionais com de-
poimentos de colaboradoras sobre suas experi-
éncias profissionais, destacando desafios, inspi-
racoes e conquistas para todas as mulheres.
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CAMPANHAS NACIONAIS

Ao longo de 2024, promovemos duas cam- te planejada para sensibilizar, mobilizar e
panhas de arrecadacado e quatro campanhas educar nossos clientes sobre temas essen-
das cores de forma matricial, abrangendo ciais, reforcando nosso compromisso com a
dezenas de shoppings do portfdlio, que conscientizagcao e o impacto social positivo,
beneficiaram milhares de pessoas pelo visando atender necessidades locais com

Brasil. Cada campanha foi cuidadosamen- dimensao nacional.

[ N
SHOPPINGS ESTADOS ITENS CRIANCAS E INSTITUICOES
PARTICIPANTES DOADOS ADOLESCENTES PARCEIRAS

BENEFICIADOS
[ N

SHOPPINGS ESTADOS ITENS PESSOAS INSTITUICOES
PARTICIPANTES DOADOS BENEFICIADAS PARCEIRAS
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Em 2024, incluimos em nosso calendario uma
relevante campanha de conscientizacao nacio-
nal, o Janeiro Branco. Mais de 50 shoppings
foram convidados a uma reflexao sobre a im-
portancia dos cuidados com a saude mental,
com informacdes educativas e acdes voltadas
para saude e bem-estar, como aulas de dan-
¢as e de relaxamento.

Visando atrair ainda mais a atencao do pubili-
€O, Criamos cinco mascotes para apoiar no pa-
pel educativo da campanha: Ser6, Dodd, Mel,
Cici e Gaba, representando, respectivamente,
os cinco principais hormoénios relacionados as
emocoes: Serotonina, Endorfina, Melatonina,
Ocitocina e Gaba.

Com o objetivo de fortalecer a constancia de
campanhas de conscientizacao relevantes
para o publico atendido em nossos shoppings,
este ano também demos destaque as pessoas
com Transtorno do Espectro Autista (TEA). A
campanha Abril Azul foi divulgada nos cor-
redores dos shoppings e em midias digitais,
incluindo a criacao e distribuicao de uma car-
tilha exclusiva. Desenvolvida com o apoio de
referéncias nacionais, a publicacdo “Inclusao:
palavra que toca o coracao” foi lancada para
educar o publico, ampliando a visibilidade e a
conscientizacao sobre o tema.

A cartilha apresenta os personagens Theo e
Jade, inspirados em criancas com TEA. Seu
conteudo ilustra uma historia de inclusao vivi-
da em um shopping, evidenciando o quanto o
acolhimento é essencial na busca pela igual-
dade e convidando o publico a olhar as singu-
laridades de cada pessoa com compreensao
e respeito. Foram distribuidas 300 cartilhas
nas areas de atendimento ao cliente de cada
shopping e o material também esta disponivel
gratuitamente para download neste link.

Entre os servigcos oferecidos, disponibilizamos
kits sensoriais, abafadores de ruido e corddes
de identificacao para pessoas com deficiéncias
ocultas, vagas destacadas nos estacionamen-
tos, além de programacdes especiais, como
sessoOes de cinema e eventos promovidos es-
pecificamente para pessoas com TEA.
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https://allos.co/pdf/Cartilha_ALLOS_ebook.pdf

Shopping Praca Nova Santa Maria

Em apoio ao Outubro Rosa, uma campanha
com o objetivo de despertar a atencao e o
interesse das mulheres para a importancia do
diagnostico precoce do cancer de mama, 53
shoppings promoveram uma série de iniciati-
vas em prol do autocuidado feminino.

Dentre as acdes oferecidas, estdo consultas
e exames gratuitos, acdes de corte e doacao
de cabelos para confeccdo de perucas, além
de encontros com especialistas em saude da
mulher, sobreviventes do cancer de mama e

representantes de ONGs.

Alguns shoppings também firmaram parcerias
para oferecer tatuagens com o simbolo do
Outubro Rosa a precos especiais.

O Novembro Azul foi uma campanha desen-
volvida com apoio da inteligéncia artificial,
trazendo uma abordagem inovadora para a
conscientizacdo sobre a saude masculina,
destacando a importancia da prevencao e do
diagndstico precoce do cancer de proéstata.

Nos corredores de 53 shoppings, o publico
teve acesso a materiais que chamaram a aten-
cao para sintomas importantes da doenca e
sinais que, muitas vezes, sao ignorados. Com

COMUNIDADES

Shopping Grande Rio

uma estética moderna e uma comunicacao
direta, a campanha convidou os homens a
enxergarem o cuidado com a saude como um
gesto de lideranca pessoal e de forga.

Além das pecas graficas espalhadas pelos
corredores, os shoppings também promove-
ram acoes voltadas para orientacao, como pa-
lestras e encontros com especialistas, visando
oferecer um espaco para se discutir a saude
masculina de forma acolhedora.
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Pelo segundo ano consecutivo, nossos
shoppings foram escolhidos como parcei-
ros oficiais para exponenciar o impacto
da campanha de conscientizacdo sobre o
retinoblastoma em setembro. O projeto
foi desenvolvido pelos jornalistas Daiane
Garbin e Tiago Leifert, que descobriram a
doenca em estado avancado em sua filha
com menos de um ano.

A campanha “De Olho nos Olhinhos” tem

como objetivo conscientizar familias sobre

a doencga, um tipo de cancer ocular que
afeta criancas de zero a cinco anos de
forma silenciosa e agressiva.

Nosso apoio consiste na promocao da
campanha nos shoppings, buscando
divulgar informacdes sobre a doenca
para um publico cada vez maior. Em
2024, 45 shoppings em 12 estados do
Brasil abracaram essa causa, atraindo
73 mil pessoas para os eventos realiza-
dos com a presenca de médicos espe-
cialistas voluntarios.

Além disso, com o apoio da helloo, as
informacodes sobre a campanha alcanca-
ram mais de 151 milhdes de pessoas em
15 estados por todo o Brasil.

PROJETOS INCENTIVADOS

HOSPITAL DE AMOR FAIXA PRETA - INSTITUTO REACAO

Somos parceiros do Hospital de Amor desde 2018, por meio do projeto “Am- Desde 2016, mantemos uma parceria com o Instituto Reacao, que utiliza o

paro ao ldoso”, o maior programa do Estatuto do Idoso em funcionamento judd como instrumento de transformacao social. Ao todo, o projeto atende
no Brasil. Nosso objetivo é garantir o acesso a tratamentos especializados mais de 2,3 mil criancas e adolescentes em areas de vulnerabilidade social

para pacientes idosos e seus acompanhantes. no Rio de Janeiro (RJ) e em Cuiaba (MT).

Referéncia em oncologia, o Hospital de Amor realiza diariamente seis mil Esse projeto ndo tem fins lucrativos, e é parcialmente patrocinado via Lei
atendimentos totalmente gratuitos. Sao acolhidos pacientes de todas as Federal de Incentivo ao Esporte, com foco em educacao e judd, frente da
partes do Brasil, que recebem cuidados profissionais e uma abordagem iniciativa que apoia o rendimento esportivo e acompanhamento multidisci-
humanizada. O Hospital de Amor esta presente em diversas cidades do pais, plinar dos alunos e atletas.

levando esperanca e tratamentos de exceléncia aos idosos.
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PROJETOS ESTRUTURANTES

DE EDUCACAO

GRI 2-29 | 3-3

Investimos em projetos estruturantes que geram impacto positivo e duradouro nas comuni-

dades onde atuamos. O tema “Educacao que Transforma”, pauta prioritaria do investimento
social privado da companhia, reforca nosso compromisso com o desenvolvimento educacio-
nal, promovendo oportunidades de aprendizado, crescimento e inclusao.

Ao apoiar iniciativas educacionais, buscamos contribuir para a formacao de novas geracdes
e fortalecer a construcao de um futuro mais equitativo e sustentavel para a sociedade.

PARQUE BENGUI DE INFORMATICA

Projeto socioambiental finalista da Conven-
cao de Liderancas de 2024, o Parque Bengui
de Informatica é uma parceria entre o Parque
Shopping Belém, Microlins e o Instituto iris.
Com duracao de dez meses, a iniciativa pro-
move inclusao social e digital para criancas,
adolescentes e adultos de 12 a 60 anos em
situacao de vulnerabilidade, incluindo mora-
dores da Comunidade do Bengui vinculados
ao Movimento de Emaus e Tia Anizia, além de
funcionarios do shopping e seus familiares.

A participacao no projeto requer o preenchi-
mento de um formulario socioeconémico, apli-
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cado pelo Instituto iris, que avalia a situacao
social, familiar e financeira dos candidatos. A
escolaridade minima exigida € o ensino fun-
damental e, para adolescentes, é necessario
estar matriculado na escola e apresentar bom
desempenho académico.

Em 2024, 96 alunos foram contemplados pela
iniciativa. Esta oportunidade de desenvolvimen-
to é chave para que a populacdo no entorno
tenha mais oportunidades de ingressar no mer-
cado de trabalho, impactando diretamente suas
vidas, para que possam ascender profissional-
mente e deixar a situacdo de vulnerabilidade.
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ARTRIO EDUCACAO

Na edicao de 2024 do ArtRio Educagao, o Shopping Leblon teve o prazer
de ser um dos patrocinadores do evento e promover a democratizacao
da arte, despertando a criatividade em criancas e jovens.

A mostra coletiva “"Artes da Terra” apresentou as obras de grandes mes-
tres da arte popular brasileira: Véio, J. Borges, Dona Roxinha, Getulio
Damado, Maria Lira e Mestre Vitalino, com a curadoria de Paulo Tavares.

A iniciativa, que promove exposicdes educativas e oficinas culturais gratui-
tas para estudantes da rede publica do Rio de Janeiro, este ano, aconte-
ceu primeiramente na Escola Municipal Santos Anjos, instituicdo adotada
pelo Shopping Leblon por meio da ONG Parceiros da Educacgao Rio.

Os alunos participaram de oficinas de argila, pigmentos naturais, pintura e ma-
teriais reciclaveis. Depois, exibiram suas obras em uma grande mostra na esco-
la, com a presenca do grupo Tambores de Olokun no evento de encerramento.

Além disso, durante a ocasido, mais de 800 alunos da rede publica e pri-
vada de ensino do Rio de Janeiro tiveram acesso a programacao cultural,
entre elas, a Escola Municipal Nicaragua, CIEP Frei Veloso, Escola Munici-
pal Padre Leonel Franca, Centro Educacional CEFAL e Colégio Piraquara.

ESCOLA MUNICIPAL SANTOS ANJOS -
PARCEIROS DA EDUCACAO

O Shopping Leblon, em parceria com Parceiros da Educacao, patrocina
o projeto de apadrinhamento da Escola Municipal Santos Anjos, des-

de 2023. A iniciativa tem como objetivo oferecer monitoria de gestao
pedagdgica, aulas de reforco, qualificacdo de professores, ampliacdo do
acervo escolar e realizacao de eventos culturais.

Em 2024, o projeto beneficiou 312 criancas das comunidades Cruzada,
Vidigal e Rocinha, além de 13 professores e gestores. Como resultado,
90% dos alunos atingiram o nivel adequado de aprendizagem em Lin-
gua Portuguesa e Matematica, demonstrando uma evolucao significativa
em comparag¢ao com outras escolas da rede municipal do Rio de Janeiro.

Além disso, o projeto avancou ainda mais com a implementacao do Visao
Esperanca, uma iniciativa que leva o diagndstico oftalmoldgico para
dentro da escola e fornece 6culos de grau gratuitamente para alunos que
necessitam. Esta iniciativa garante nao apenas o direito de enxergar, mas
também fortalece a autoestima e o desempenho académico das criancas.

Neste ano, a Escola Municipal Santos Anjos foi contemplada com o Vi-
sdo Esperanca, e em outubro, 24 alunos receberam seus 6culos.

PROJETO BOLSAS REACAO

O programa, patrocinado integralmente pela companhia, é voltado para
jovens apoiados pelo Instituto Reag¢ao e concedeu 320 bolsas de estu-
do em 2024. Além da educacao formal, sdo oferecidos também cursos
de inglés e aulas de reforgo. Participam do programa 18 escolas, duas
universidades, dois cursos de idiomas e o Alicerce, um curso focado em
lidar com a defasagem escolar. Também sao disponibilizados: auxilio na
compra de livros e apostilas, encaminhamento para avaliacoes fonoau-
dioldgicas, psicopedagdgicas, entre outras assisténcias.
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PROJETOS INCENTIVADOS

Em mais uma parceria com a
Parceiros da Educacao Rio, man-
tivemos o incentivo ao La Vem
Histdria por meio da Lei Rouanet.
O projeto, idealizado por uma
associacdo sem fins lucrativos,
trabalha com trés linhas de acao:
eventos culturais, oficinas artisti-
cas e mediagao de leitura.

O La Vem Histdria atende crian-
cas de 6 a 12 anos, estudantes de
29 escolas municipais do Rio de
Janeiro (RJ), focado no desenvol-
vimento integral dos participantes,
estimulando a capacidade de es-
cuta, producao oral e escrita, além
da construcao de relacoes éticas.
A pratica da leitura e das artes &
fomentada por meio de vivéncias
praticas, fortalecendo a autoes-
tima individual e comunitaria por
meio da expressao artistica.

O Instituto Mundo Novo é uma
organizacao social sem fins
lucrativos localizada na comuni-
dade da Chatuba de Mesquita,
municipio da Baixada Fluminense
(RJ), regidao com cerca de 170 mil
habitantes. O objetivo do projeto é
levar oportunidades educacionais,
culturais e profissionalizantes para
criancas, jovens e adultos, ofere-
cendo uma nova visao de mundo
as familias para torna-las agentes
de mudancgas e contribuir com o
desenvolvimento da comunidade.

O projeto ja beneficiou mais de
nove mil criancas e adolescentes
desde 2007 e, em 2023, inicia-
mos o patrocinio por meio da Lei
de Incentivo do Fundo da Infan-
cia e Adolescéncia (FIA). Entre
as atividades oferecidas, estao
educacao infantil, apoio escolar,
oficinas de leitura, teatro, musi-
ca, danca e informatica.

Na ALLOS, estamos comprome-
tidos em criar um futuro melhor
para todos, e a educacado é um
destes pilares. Por isso, nos
orgulhamos de apoiar a tercei-

ra temporada do “Desafio nas
Escolas”, programa exibido pelos
canais Futura e Globoplay.

A iniciativa engaja alunos de qua-
tro escolas municipais e estaduais
do Rio de Janeiro a proporem so-
lucdes inovadoras para desafios
encontrados em suas instituicoes
de ensino. Por meio do protago-

nismo estudantil e do envolvimen-
to da comunidade escolar, o pro-
jeto promove melhorias concretas
nas escolas, como a revitalizacao
de espacos abandonados.

Um exemplo inspirador é a con-
versao de uma sala abandonada
em um moderno estudio para a
producao de videocasts. Este
tipo de iniciativa demonstra o
potencial criativo e inovador dos
nossos estudantes quando lhes
damos a oportunidade de prota-
gonizar mudancas positivas.
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Promocao de habitos sustentaveis

GRI 2-29 | 3-3

Em 2024, continuamos a integrar a sus-
tentabilidade no cotidiano de quem fre-
quenta nossos shoppings. Ao incentivar
habitos sustentaveis, reforcamos nosso
papel como agentes de transformacao,
contribuindo para um mundo mais equi-
librado e responsavel. Essas iniciativas
refletem nosso propdsito de conec-

tar pessoas, negdcios e a sociedade,
promovendo ndo apenas o bem-estar
individual, mas também o coletivo.

Catuai Shopping Londrina

Com a amplitude de possibilidade e de
acoes realizadas, somada ao conheci-
mento do comportamento do consumi-
dor e afinidade do negdcio, nossa plata-

forma tem o poder de criar novas acdes e
negocios, e a KARG, nossa nova empresa
de eletropostos, € um exemplo disso.

@ karg
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Alinhada com uma crescente demanda da
sociedade, que enxerga a necessidade de
promover a mobilidade sustentavel e a redu-
cao de emissdes de carbono no dia a dia das
pessoas, nasceu a KARG.

Cada eletroposto contara com uma infraes-
trutura moderna e escalavel, incluindo de 10
a 20 carregadores por unidade, dependendo
da necessidade do local. Aproximadamente
metade desses equipamentos sera destina-
da a carregamento rapido de até duas horas
para veiculos elétricos, enquanto o restante
atendera automoveis hibridos.

O objetivo de investir em carregadores de car-
ga rapida se deve ao fato de que esse periodo
necessario para o total abastecimento do car-
ro é equivalente ao tempo médio em que os
clientes permanecem nos nossos shoppings.

Isso torna os eletropostos da companhia
uma solucao para o dia a dia das pessoas
que ndo possuem carregadores em suas
residéncias, e podem aproveitar o tempo de
abastecimento em nossos espacos.
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Na primeira etapa do projeto, 13 shoppings
receberao os eletropostos nos estados

de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Bahia, Mato
Grosso e Parana. Para isto, serdo insta-
lados 110 carregadores convencionais e
110 carregadores de carga rapida, todos
equipados com conectividade over-the-air,
funcionalidade que permitirda o monitora-
mento em tempo real, rateio de consumo e
personalizacao de tarifas por meio de um
sistema integrado.

A iniciativa esta sendo viabilizada em par-
ceria com a WEG, lider na fabricacao de
carregadores elétricos no Brasil, e o car-
regamento sera gerenciado por um aplica-
tivo préprio da KARG, que também ofe-
recera vantagens exclusivas aos clientes
participantes dos programas de fidelidade
dos shoppings.
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BICICLETARIO

Oferecemos aos nossos clientes solu-
¢oes de mobilidade em 48 shoppings
com bicicletarios gratuitos, impulsionan-
do a adesao de habitos saudaveis.

ECOPONTOS

Disponibilizamos pontos de coleta de lixo
reciclavel em 38 shoppings, promovendo
acdes de conscientizacdo e incentivo a
coleta seletiva para nossos clientes. Além
disso, 22 estabelecimentos possuem pro-

gramas de logistica reversa de eletrénicos.

ACOLHIMENTO

Todos os shoppings dispoéem de um kit
para pessoas com TEA (Transtorno do
Espectro Autista) com abafador de som
e crachd, além de vagas direcionadas.

Em 2024, aprofundamos nosso compro-
misso com a sustentabilidade ao iniciar um
projeto estratégico para mapear e chance-
lar a promocédo de habitos sustentaveis em
nossos shoppings. Para isso, realizamos
uma pesquisa interna a partir de um formu-
lario que facilita a coleta de dados sobre
as iniciativas sustentaveis em cada empre-
endimento, visando refinar a mensuracao
do impacto das acoes locais. Esses dados
serdo essenciais para acompanhar o pro-
gresso das metas estabelecidas e orientar
a evolucao de nossa estratégia até 2030,
ampliando nosso impacto positivo em todo
o territério nacional.

COMUNIDADES

Outro destaque é a campanha de arrecadacao
de tampinhas de garrafas PET e lacres de bebi-
das, que acontece em 26 shoppings e, em 2024,
coletou mais de 50 toneladas de material. Parte
dos recursos arrecadados foi destinada a com-
pra de cadeiras de rodas para pessoas em situ-
acao de vulnerabilidade social, enquanto outra
parte foi direcionada ao tratamento e compra de
racao para animais abandonados.

Essas iniciativas reforcam nosso compromisso
com a sustentabilidade e com o desenvolvi-
mento de praticas que geram impacto social e
ambiental positivo em todas as regides onde
estamos presentes.
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Gestao da cadeia de valor

GRI 2-6 | 3-3 | 204-1| 308-1 | 414-1

Nossos fornecedores sao avaliados obser-
vando critérios financeiros, operacionais,
ambientais, de compliance e de direitos hu-
manos, além de estarem sujeitos as clausulas
contratuais anticorrupcao e as premissas do
nosso Codigo de Conduta do Fornecedor.

Esse documento foi aprovado em 2024, e
rege as relacdes entre a companhia e sua
cadeia de fornecimento, durante toda a sua
jornada de prestacao de servicos. Constam
no documento clausulas de ambiente de
trabalho, direitos humanos, meio ambiente,
saude e seguranca, diversidade e inclusao,
governanca, compliance e LGPD.

Em complemento, mantemos a utilizacdo do
Linkana, sistema de andlise e gestao de for-
necedores, que dispde de uma grande base
de dados de perfis de fornecedores certifi-
cados e homologados, desburocratizando

o processo cadastral interno. As empresas
cadastradas no portal sao avaliadas levan-
do em consideracao todas as exigéncias de
compliance, evitando riscos e gerando mais
eficiéncia na gestdo e validacdo dos contra-
tos dentro da companhia.

A plataforma também realiza uma verificacao
chamada Linkana ESG Rating, que avalia os
riscos ambientais, sociais e de governanca de
um fornecedor. Assim, a ferramenta classifica
os fornecedores com base em suas praticas,
avaliando os seguintes aspectos:

AMBIENTAL:

- Conformidade ambiental

Trabalho escravo
Trabalho infantil

Nao discriminacao
Diversidade e igualdade
de oportunidades

Saude e seguranca
do trabalho

GOVERNANCA:

e Combate a corrupcgao

COMUNIDADES

Ao final da avaliacdo, a empresa recebe uma
nota de zero a dez, variando entre critico,
preocupante, bom e excelente. Vale salientar
que, caso a empresa avaliada tenha envol-
vimento com trabalho escravo ou infantil, a
nota do pilar social é zerada.

Shopping da Bahia




Internamente, seguimos o nosso proéprio pro-
cedimento de contratacao e monitoramento
de terceiros, com o objetivo de formalizar as
regras para mitigar riscos relacionados a con-
tratacdo de fornecedores. Além disso, nossas
diretrizes também seguem padrdes de avalia-
cao e analise de integridade (Due Diligence)
para monitorar esse publico de forma a evitar
a contratacdo de empresas que possam
apresentar riscos e condutas que impactem
negativamente a sociedade, o meio ambien-
te, a reputacao e a imagem da companhia.

Assim, avaliamos os riscos relacionados as
questdes ESG:

AMBIENTAL: poluicido do solo,
rios e afluentes e descarte irregu-
lar de residuos;

violacdes dos direitos
humanos, trabalho analogo a es-
cravidao e trabalho infantil;

GOVERNANCA: corrupcao,
lavagem de dinheiro e praticas
anticoncorrenciais.

Dessa forma, utilizamos um método de
classificacao que categoriza os fornecedores
com notas de A a E, sendo que aqueles que
receberem notas D e E estdo automaticamen-
te reprovados e devem ser evitados. Assim,
esse score é fundamental no processo de
decisdo de contratacao.

Para trazer ainda mais transparéncia e rastrea-
bilidade na cadeia de fornecedores, implemen-
tamos um processo de gestao de contratos,
executado de forma automatizada e formaliza-
do por uma ferramenta de assinatura digital.

O processo é executado pela area de gover-
nanca de Inovacao e Tecnologia, em parceria
com a area juridica da companhia. Todos os
documentos sao registrados em diretérios
internos e o ciclo de vida pode ser acompa-
nhado via ferramenta interna de gestao.

Como um avanco em nossas praticas de
acompanhamento de fornecedores, em 2024,
fizemos um levantamento de 42 shoppings,
além de seis empresas do grupo, para reali-
zar um reporte ainda mais robusto.

Com a finalidade de promover o desenvolvi-
mento da nossa cadeia e garantir o monitora-
mento de fornecedores criticos em funcao de
aspectos socioambientais, em 2025, imple-
mentaremos nossa matriz de fornecedores.

COMUNIDADES

Plaza Shopping Niteroi

106




Buiddoyg eze|d edoo

Principais fornecedores em 2024:

Obras, reparacao, conservagao
predial, manutencao e limpeza;
Assessorias e consultorias;
Seguranca;

Suporte técnico em informatica
e tecnologia;

Locacao de bens e imoveis.

INTRODUCAO

A ALLOS NOSSA GESTAO

4.293

FORNECEDORES E PARCEIROS
CHECADOS PELO LINKANA

3.744 Em 2023
RS 2,5 bilhoes

R%$2,6 bilhées EM 2023

5,0%
.. QB
7.0%
Nordeste  Centro-Oeste
VASY) 7.0%
BEM-ESTAR DE&I COMUNIDADES

68,3%

DO GASTO E COM FORNECEDORES
DA MESMA UF DO CONTRATANTE

66,0% EM 2023

100%

DOS FORNECEDORES NACIONAIS

R$ 1,82 B

73]1%

R$ 125,0 MM
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Construcoes sustentaveis

GRI 3-3

PROJETOS DE DESENVOLVIMENTO

Nossos empreendimentos seguem o pilar estratégico de ser a melhor experi-
éncia para os consumidores. Ao longo de 2024, reforcamos esse fundamen-
to e continuamos a investir em modernizagao e revitalizagao, com melhorias
estéticas ou técnicas em todos os shoppings do nosso portfdlio.

Trabalhamos para que os nossos shoppings sejam aconchegantes e convi-
dativos. Para isso, adotamos solucdes customizadas e, sempre que possivel,
procuramos incluir elementos naturais, tanto nos espacos abertos como
fechados, criando pracas arborizadas, trazendo acolhimento e bem-estar.
Essas benfeitorias visam manter ou aumentar a relevancia dos nossos sho-
ppings, alinhadas a estratégia da companhia e do ativo.

A tendéncia é que os shoppings se tornem nucleos, onde os consumidores pos-
sam vivenciar diversos tipos de experiéncias enquanto fazem compras, propor-
cionando momentos unicos e servicos que facam sentido no seu dia a dia.

Center Shopping Uberlandia
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ARQUITETURA

Para manter a relevancia dos nossos shoppings,
promovemos constantes renovacoes na arquite-
tura dos empreendimentos. Por isso, adotamos
solucdes que reflitam as necessidades e deman-
das de cada estabelecimento, seguindo critérios
técnicos e sustentaveis que garantam a durabili-
dade de materiais e equipamentos adotados.

A fachada do Shopping Villa Lobos, recentemen-
te renovada, utiliza um sistema que protege a
parte externa da incidéncia de insolacao direta,
permitindo melhor troca térmica. Essas escolhas
geram resultados positivos e de longo prazo,
reduzindo custos construtivos e operacionais.

Para equalizar essas questdes, compilamos as

melhores praticas e premissas para projetos
que passam a integrar os Cadernos de Cons-
trucGes Sustentaveis.

Para os shoppings que ndo estao em processo
de revitalizacao, redesenvolvimento ou expan-
sdo, a fim de manté-los em constante evolucao

e buscando oferecer os melhores espacos para
0s nossos consumidores, elaboramos um guia de
projeto personalizado de cada estabelecimento.

Esse material evidencia os padrdes minimos
de entregas que devem ser seguidos por todo
o portfdlio, e que sdo revistos todos os anos,
apontando os melhoramentos necessarios e
servindo como base para a estrutura e arqui-

tetura de vallets, banheiros e espacos familia,
por exemplo. Ao todo, dez shoppings ja contam
com esse guia e, em 2025, vamos expandir
ainda mais esse projeto.

Ademais, para manter uma padronizacao no
layout dos nossos shoppings, ganhando eficiéncia
nas operacoes, os padrdes foram criados para
conversarem com os clusters (saiba mais na pagi-
na 16), adaptando os espagos ao seu publico-alvo.

Com relacao a procedimentos, elaboramos um
handbook de padronizagado de opera¢des, que
orienta o dia a dia de acOes operacionais essen-
ciais da companhia, e que devem ser seguidos
por todos os shoppings.

Shopping Villa Lobos
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DESTAQUES Campo Grande

DESENVOLVIMENTO
A ABL do Shopping Campo Grande ird aumen-

Os destaques na area de Desenvol- tar em 30%, com 150 novas operacoes. Entre as
vimento da companhia, em 2024, fo- novidades, esta a nova area gastronémica, com
ram o lancamento das expansdes do restaurantes inéditos na regido, e a viabilizacéo
Shopping Tijuca (RJ) e a expanséo da entrada de grandes marcas nacionais e inter-
do Shopping Campo Grande (MS). nacionais no shopping, que é o principal destino

de compras e entretenimento da regiao.

O empreendimento ja possui duas torres
corporativas em operagao, e ha a intencao de
. adicionar mais trés torres corporativas, quatro
Tijuca residenciais e um hotel ao complexo.
O Shopping Tijuca receberd uma
expansao que prevé a criacao de
uma area com 2165m? de ABL com
a inauguragao de um novo Taste
Lab, conceito proprietario de espa-
¢co gastrondmico em ambiente mo-
derno. Serdao 22 novas operacoes
de bares e restaurantes, com uma
variedade de opc¢des de alimenta-
cao cuidadosamente selecionadas,
além de uma area infantil. A novi-
dade integra o plano de expansao
iniciado em 2019 com a revitaliza-
cdo de 13 mil m?, que trouxe novos
ambientes, como lounges, eleva-
dores panoramicos e uma pracga de
alimentacgao totalmente renovada,
acompanhada de um paisagismo
diferenciado, com design assinado
por especialistas renomados.

Shopping Campo Grande
(Imagem do projeto)
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CADERNOS DE CONSTRUCOES
SUSTENTAVEIS

INVESTIMENTO EM

Em 2024, langcamos dois Cadernos de Constru- do minimizar os impactos socioambientais
cOes Sustentaveis, um para desenvolvimento de  em toda a cadeia produtiva da construgao. INFRAESTRUTURA
projetos e outro para a execugcao de obras, am- Monitoramos a poluicao do solo, agua e ar, GRI 203-1
bos com critérios de sustentabilidade. Conce- incluindo a sonora, e temos especial atencao
bemos shoppings mais ecoeficientes a partirdo  aos residuos da construcao civil, privilegian- Ao final de 2024, finalizamos a exe-
uso de materiais sustentaveis e da instalacdo de do a nao geracao, a reutilizagao e a circulari- cucao de 11 passagens de nivel para
equipamentos com melhor desempenho ener- dade de materiais. melhorias vidrias e a instalacdo de
gético e que emitem menos carbono. Assim, sinalizagcao semafdrica em uma via de
projetamos espacos funcionais e acolhedores, Nossos estudos de simulacao de eficiéncia grande fluxo na cidade de Taboao da
tendo a sustentabilidade como um pilar no pro-  energética e de analise do ciclo de vida apon- Serra (SP). Esse investimento incluiu
cesso de edificacdes. tam uma reducado nos custos operacionais de a reestruturacao de trechos criticos
consumo de energia elétrica e uma reducgéo da via, com a implantacao de nova
Esses cadernos apresentam diretrizes para no potencial de aquecimento global do edifi- pavimentagao, adequacdes de acessi-
construirmos de forma mais responsavel, visan- cio da ordem de 10% e 50%, respectivamente. bilidade, reforco da iluminacao publica
e instalacao de sistemas modernos
de sinalizagcao semafdrica para maior
( seguranca no transito.
PRINCIPAIS DIRECIONAIS PARA CONSTRUC()ES SUSTENTAVEIS
Os impactos positivos decorrentes
#% CIRCULARIDADE “ EMISSOES DE deste investimento realizado pela
wﬂ MATERIAIS ’ o E GE,STZ\O DE * CARBONO NA companhia incluem a possibilidade de
SUSTENTAVEIS &« & RESiDUOS CONSTRUCAO reducdo de acidentes de transito na
! regido, melhoria na fluidez do trafego
*s’ GESTAO DE RECURSOS ﬂ PREVENGAO E CONTROLE DA € maior seguranca para pedestres.
#“¥S NATURAIS POLUICAO
1 A obra teve um custo total de
R$ 28 milhdes.
CONTROLE DA QUALIDADE I‘D) CONTROLE DA POLUICAO
INTERNA DO AR SONORA
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MASTERPLANS

Para criar solucdes vidveis para grandes cidades,
trabalhamos com o conceito de masterplans, cons-
truindo complexos imobilidrios multiuso que visam
promover o desenvolvimento sustentavel das suas
regioes, proporcionando comodidade e qualidade
de vida as pessoas.

Segundo a ONU, até 2050, 70% da populagao
mundial deve viver em grandes cidades pelo mundo,
o que deve acarretar grandes problemas, principal-
mente, de locomocao. Dessa forma, as solugoes de-
vem se concentrar em estruturas sociais nas quais o
deslocamento para qualquer atividade seja minimo.

Nesse cenario, os masterplans sao lifecenters
catalisadores de bairros sustentaveis, ou seja,
complexos imobilidrios multiuso que podem incluir
moradia, trabalho, compras, saude, educacao, en-
tretenimento, centros médicos e hotéis.

O objetivo é a estruturacdo de ambientes planejados
e urbanizados, com paisagismo, iluminacao, sanea-
mento e pavimentacao, proporcionando infraestru-
tura e bem-estar, onde tudo esta a distancias que
possam ser percorridas a pé ou de bicicleta, aten-
dendo as necessidades dos moradores.

Assim, contribuimos para valorizar a regiao, geran-
do beneficios para os lojistas, que estdo no centro
desses complexos e que também passam a contar
com um aumento potencial no fluxo de clientes.

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO

Masterplan do Passeio

das Aguas Shopping
GOIANIA (GO)

6 Torres residenciais
978 unidades

Masterplan do Parque

Dom Pedro
CAMPINAS (SP)

1Hotel

224 unidades

1 Torre corporativa
96 unidades

Masterplan do
Franca Shopping
FRANCA (SP)

2 Torres residenciais
168 unidades

1 Torre comercial + hotel
329 unidades

Masterplan do
Shopping Tamboré
TAMBORE (SP)

2 Torres residenciais
657 unidades

— Masterplan do Shopping Recife
RECIFE (PE)

1 Centro médico

171 unidades

2 Torres residenciais
252 unidades

Masterplan do Parque
j Shopping Maceio

®= MACEIO (AL)

9 Torres residenciais (1 com apart-hotel)
1.843 unidades

2 Torres comerciais

759 unidades

1 Hospital

247 unidades

Masterplan do Shopping
Catuai Londrina
LONDRINA (PR)

6 Torres residenciais/corporativas

961 unidades

Masterplan do Center
Shopping Uberlandia
UBERLANDIA (MG)

2 Torres residenciais
224 unidades
1Hotel

220 unidades

—— Masterplan do NorteShopping
RIO DE JANEIRO (RJ)

5 Torres residenciais
780 unidades
3 Lojas

— Masterplan do Via Parque
RIO DE JANEIRO (RJ)

17 Torres residenciais
408 unidades

p
[ )
59 7 10 +33 mil 16
TORRES COM ESTADOS SHOPPINGS FfESSOAS NA$ PARCEIROS
CONTRATOS AREAS PRIMARIAS ENVOLVIDOS
ASSINADOS DOS SHOPPINGS
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COP16

A 162 Conferéncia das Nacoes Unidas sobre
a Biodiversidade foi realizada para discutir
e alinhar acdes globais pela preservacao da
biodiversidade e pela criacdo de estratégias
de longo prazo.

Tivemos a oportunidade de acompanhar de
perto os debates e decisdes da COP16 em
2024, realizada em Cali, Colémbia, com a de-
legacao do Conselho Empresarial Brasileiro
de Desenvolvimento Sustentavel (CEBDS) e
outras 41 empresas brasileiras.

O tema dessa edicao foi Paz com a Natureza,
ressaltando a importancia da adocao de um
modelo econémico que equilibre o progresso
com a conservacao ambiental.

Entre as ambicdes discutidas, destacam-se o

objetivo de preservar 30% da biodiversidade

terrestre e marinha até 2030, o financiamento
para iniciativas de preservacdo nos paises em
desenvolvimento e o intercambio de tecnolo-

gias e experiéncias para o monitoramento dos
avancos nesta agenda.

Participamos também, junto as demais empre-
sas da delegacao da CEBDS, de uma reuniao
estratégica com o Ministério do Meio Ambien-
te, reiterando o apoio empresarial ao cumpri-
mento da Estratégia e Plano de A¢ao Nacional
da Biodiversidade (EPANB), especialmente,
nas métricas sobre a recuperacado dos biomas.
Nesse sentido, pretendemos avancar com a
compreensao do impacto das atividades do
nosso negocio sobre a biodiversidade.
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COP29

A 292 Conferéncia das Na¢oes Unidas sobre Mudancas Climati-
cas, evento que reune lideres globais, especialistas e represen-
tantes de diversos setores para debater e buscar solucdes para
os desafios climaticos, aconteceu em Baku, Azerbaijao, em 2024.

Participamos ativamente deste férum, reafirmando nosso com-
promisso com a sustentabilidade e a acao climatica. Marcamos
presenca com o painel “Praticas robustas de ESG podem levar a
negocios mais sustentdveis e menos arriscados?”, no qual abor-
damos como a companhia esta ressignificando o papel dos
shoppings, por meio do conceito de Sustainable Life Centers.

Além disso, também participamos do painel “Inovacao e
adaptacdo na crise climatica: tecnologia para o novo normal”,
em que falamos sobre os estudos para novos projetos de
shoppings visando a eficiéncia operacional e a adaptacao as
mudancas climaticas.

A COP29 foi uma oportunidade Unica para compartilhar expe-
riéncias, aprender com as melhores praticas globais e contri-
buir para o didlogo sobre como o setor de shopping centers
pode desempenhar um papel significativo na luta contra as
mudancas climaticas.

Para receber a COP30 no Brasil, em 2025, nos propomos anteci-
par as metas ambientais dos Sustainable Life Centers em quatro
shoppings da Bacia Amazbnica, além do Parque Dom Pedro (SP),
reforcando a nossa posicdo de vanguarda em sustentabilidade,
unindo esforcos para transformar esses espacos em referéncias
de impacto positivo.

CONSERVAGAO AMBIENTAL
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RISCOS E DRIVER DA
MUDANCA DA NATUREZA

INDICADOR

METRICAS

Poluigcao/
remocao de poluicdao

Emissao de
Efluentes Liquidos

Volume de agua
descartada (m?)

Poluicao/
remocao de poluicao

Geracao de
Residuos Sélidos

Taxa de recuperacgao
Taxa de disposicao

Esgotamento de
recursos naturais/
reabastecimento

Consumo de agua e
consumo de dgua em
areas com escassez hidrica

Volume de agua

captada (m?)

Volume de agua captada em
areas com escassez hidrica

Mudancas climaticas

Emissdes de gases
de efeito estufa

Ton COze

Os indicadores sobre a introducdo de espé-
cies invasivas/exdticas e espécies em risco de
extincao sdo monitorados apenas nos locais
onde se faz necessario.

Atentos a mudancas no estado da natureza e
na alteracado da disponibilidade dos recursos
naturais, entendendo que a interrupgao ou falta
desses elementos pode impactar negativamen-
te as atividades da companhia e, consequente-
mente, a conducgao dos negdcios, estabelece-
mos metas anunciadas nos compromissos 2030
gue se relacionam, direta ou indiretamente, aos

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO

quatro indicadores relacionados na tabela. Sai-
ba mais nas péaginas 120 (Emissdes), 124 (Con-
sumo de agua e efluentes) e 126 (Residuos).

Vale ressaltar que, no desenvolvimento de
novos projetos, atividade que potencialmente
mais impacta a biodiversidade, temos como
processo instaurado a realizacao de estudos
de impacto ambiental e cumprimos integral-
mente os licenciamentos legais. Identifica-
mos ainda como oportunidade de transicao
ecoldgica a concepcdo de projetos e constru-
¢Oes sustentaveis de shoppings.

BEM-ESTAR DE&I COMUNIDADES
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Climae
energia

GRI 3-3

Estamos comprometidos a atingir 100%

de uso de energia renovavel em nossos
estabelecimentos até 2030, além de atingir
a neutralidade de carbono referente aos
escopos 1e 2 até 2040, contribuindo, assim,
com os esforcos globais de combate as
mudancas climaticas.

Para isso, estamos avancando em projetos
de reducao de emissdes como parte da es-
tratégia para neutralizar nossa pegada de
carbono futuramente.

TREINAMENTOS DE MUDANCAS CLIMATICAS

Em 2024, promovemos para os superinten- tica de Sustentabilidade e do plano de transicao
dentes da companhia uma trilha ESG, contex- climatica. Por fim, abordamos a agenda climati-
tualizando o tema de mudancas climaticas no ca da companhia, nosso acompanhamento de
mundo e abordando também nossas acoes emissoes via inventario GEE e destacamos as
internas na companhia de acompanhamento principais fontes de emisséo (respectivamente
do tema. Trouxemos nossa plataforma para em cada escopo), bem como oportunidades de
discussao, além da governanca ESG, da Poli- melhorias e mitigacdo de emissdes no portfolio.

Bangu Shopping
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SASB IF-RE-450a.2

AJUDA AO RIO
GRANDE DO SUL

Elaboramos, em 2023, um plano de transicao climatica para que a companhia possa entender, de forma
clara, os riscos e oportunidades relativos ao tema, e realizar as acdes necessarias com base em informa- A tragédia que as chuvas cau-
¢des baseadas em estudo sélidos. saram no Rio Grande do Sul em

2024 provocou grande impacto
Ao todo, o projeto contou com quatro etapas: em todo o pais.

Diversos colaboradores foram

Analise de cenarios e impactos po- Definicao de metas de reducao de . . ~

. L .2 : afetados devido a devastacao
tenciais das mudancas climaticas nos emissdes de Gases de Efeito Estufa ] . .
negdcios da companhia e do setor, (GEE) e viabilidade de implantacéo deixada pelas chuvas. O Villagio
além do estudo de stakeholders, do de medidas para reduzir a pegada de Caxias implementou, durante o
mercado e agentes reguladores. carbono das nossas atividades. periodo critico, um projeto cha-

mado Prateleira Solidaria. Nele,
disponibilizamos diversos tipos
de alimentos e itens basicos para
o dia a dia, sem custo aos nossos
colaboradores. O resultado dessa
acao foi tao positivo que mantive-

COMO AS MUDANCAS IDENTIFICAGAO METAS E

CLIMAT’ICAS IMPACTAM DE RISCOS E REDU(;:&O DE
O NEGOCIO OPORTUNIDADES EMISSOES

Riscos - identificacdo, avaliacdo e Integracéo da estratégia mos o projeto, tendo em vista que
quantificacdo. Oportunidades - ma- climatica ao negdcio, com diversas familias ainda passam
peamento e avaliacdo dos impactos uma gestao preparada, en- por situacdes de dificuldade.
das mudancgas climaticas na cadeia gajamento e transparéncia
de valor da companhia. com os stakeholders. Além disso, nossos shoppings na
regiao mantém pocos em seus
O estudo ainda identificou diversos riscos identificados pelos proprios shoppings, incluindo seca e escas- terrenos, o que nos possibilitou
sez hidrica, limitacao da geracao hidrelétrica devido a estiagem, tempestades e precipitagdes intensas, fornecer agua potavel para hos-
alagamentos e aumento de temperaturas. pitais e para a comunidade.
Trés riscos foram priorizados devido a alta probabilidade e impacto financeiro: precipitacdes intensas/en- Nossos estabelecimentos fisicos
chentes, aumento de temperaturas/ondas de calor e novas regulamentacdes sobre emissdes. Uma oportu- na regiao nao foram severamen-

nidade também foi identificada: a construcao de edificios mais eficientes. te impactados.




GASES DE EFEITO
ESTUFA (GEE)

GRI 305-4 | 305-5

Em 2024, reforcamos nosso compromisso
com a transparéncia e o monitoramento de
emissdes de Gases de Efeito Estufa (GEE),
utilizando a metodologia do GHG Protocol. O
inventario de emissdes do ano contabilizou
46 shoppings e cinco escritorios.

Iniciamos esse reporte em 2021, e, desde 2022,
conquistamos o “Selo Ouro” do Programa Bra-
sileiro GHG Protocol, que valida a publicacao
de inventarios completos e verificados por um
organismo acreditado pelo Inmetro.

Além disso, continuamos a integrar a carteira
do indice Carbono Eficiente - 1CO2 B3. Parti-
cipam dessa carteira as empresas que fazem
parte do indice Brasil Amplo (IBrA B3), que
estao dentro dos 75% das empresas com
menores coeficientes de emissao/receita,
apresentam um score de gestao de emissoes

maior ou igual a média aritmética do seu setor
econdémico, e adotam, pelo menos, quatro
praticas de gestdo (entre PGE-O1e PGE-10),
consideradas no calculo do Score de Gestao
de Emissdes de GEE.

Esse reconhecimento comprova a acuracidade
no reporte de emissdes de Gases de Efeito
Estufa (GEE) e a adogédo de praticas de gestdo
eficientes, contribuindo para o avanc¢o da tran-
sicdo para uma economia de baixo carbono.

Os dados de emissdes sao anualmente sub-
metidos ao Carbon Disclosure Project (CDP)
— organizacao sem fins lucrativos que mobiliza
investidores, organizacdes e governos para
construir e acelerar acdes colaborativas, vi-
sando o desenvolvimento sustentavel para as
futuras geracoes. Saiba mais detalhes sobre
os dados de emissGes em Anexos, pagina 140.

B 0,007tCO_e/m?’

PONTUACAO CDP INTENSIDADE DE EMISSOES

*ATC (area total construida)
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RUMO A NEUTRALIZACAO

Em 2024, desenvolvemos uma estratégia rumo a neutralidade de carbono,
focada em cada um dos escopos de emissoes.

Como primeiro passo, buscamos solugoes que pudessem reduzir nossa ge-
racao de gases de efeito estufa, iniciando pela linha mais representativa das
nossas emissoes diretas, que sao as centrais de cogeracao de energia elétrica
em funcionamento em trés shoppings. Esta iniciativa ja sera responsavel por
uma reducado relevante, que nos permitira atuar em novas frentes, como por
exemplo, as emissdes fugitivas. Associado a isso, trabalhamos em projetos de
eficiéncia energética visando a reducao do consumo de energia e o aumento
das taxas de recuperacao de residuos soélidos, impactando também as emis-
sOes indiretas da companhia.

Para as emissdes nao evitaveis e residuais, serao adquiridos certificados de
energia renovavel (I-RECs) e créditos de carbono.

Reducao de 60,5% através da desmobilizacao das
Emissdes diretas cogeracoes até 2028 e neutralizacao do residual
através de créditos de carbono.

ESCOPO 2 Aquisicdo de energia com certificado I-REC em tor-
Emissdes indiretas no de 20% ao ano, neutralizando 100% do escopo
da aquisicao de 2 até 2030. Os |-RECs referentes ao consumo de
energia elétrica energia de 2024 dos shoppings Amazonas, Ma-
paralabastecimento nauara, Boulevard Belém e Parque Belém (denomi-
das areas comuns nados shoppings da Bacia Amazbénica) e o Parque

dosEheRRIngs Dom Pedro (SP) foram adquiridos no inicio de 2025.

ESCOPO 3 Reducdo de 49% por meio da melhora na gestdo de
Emissdes indiretas residuos com o avanco na meta de recuperar 90%
dos residuos gerados nos empreendimentos a partir
de processos de reciclagem e compostagem.

Boulevard Shopping Belém
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ENERGIA

GRI 302-3 | 302-4 | SASB IF-RE-130a.5

O ano de 2024 foi um periodo de importantes
avancos na frente de energia da companhia. A
demanda desse recurso é bastante intensa devi-
do ao nosso tipo de negdcio, por isso, a gestao
de consumo e a busca por alternativas tecnolo-
gicas é um fator de constante avaliacao interna.

Todos os nossos estabelecimentos ja estao no
mercado livre de energia, além de contarmos
com uma usina solar em operacao no shopping
de Franca (SP), responséavel por atender 100%
do consumo de suas areas comuns.

No portfélio como um todo, 84% da energia
adquirida é proveniente de fontes renovaveis,
com excecado de empreendimentos especificos
que complementam sua demanda de energia
por meio de cogeracoes.

Dessa forma, uma das frentes de atuacao
mais importantes da companhia para atingir
a meta de ter 100% de energia renovavel e
neutralidade de carbono é a desmobilizacdo
dessas cogeragoes. Este projeto, que sera ini-
ciado em 2025, prevé a reducado de 60% nas
emissoes de escopo 1.

Enquanto o processo de desmobilizacao da
cogeracao do Shopping da Bahia esta em
andamento, atuamos concomitantemente
com a otimizacao de desempenho do préprio
equipamento existente, o que ja resultou em
uma reducao de 18% no consumo de gas e
uma economia equivalente a R$ 7 milhdes. Em
paralelo, continuamos buscando formas de
trazer ainda mais eficiéncia para nossas ope-
racées em todo o nosso portfdlio.

0,07 MWh/m?

INTENSIDADE ENERGETICA
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PROJETOS DE EFICIENCIA

Estamos atentos e comprometidos na busca por oportu-
nidades relacionadas a eficiéncia energética. O principal
projeto em andamento se baseia na criagcdo de uma central
de controle de operacdes com foco em refrigeracao, prin-
cipal fonte de consumo de energia nos shoppings. Este
projeto prevé o monitoramento das nossas operacdes de
forma remota e em tempo real, com uma equipe dedicada
a analise de performance e com suporte de |A focados em
monitorar e analisar indicadores-chave de performance
(KPIs) predeterminados, que vao permitir a otimizacdo da
gestdo energética e operacional dos empreendimentos.

O projeto esta sendo conduzido em ondas, de forma a
abranger todo o portfélio ao longo dos préoximos anos,
comecgando com 15 shoppings em 2025. A expectativa é
iniciar o projeto com economia minima de 5% no consumo
de refrigeracao e, futuramente, conforme maturacao do
projeto, ha a expectativa de uma reducado de consumo de
até 20% por ano.

Ha ainda estudos para instalacéo de usina de energia solar
no telhado dos shoppings, com a possibilidade de abaste-
cer em média 30% do consumo comum, e expectativa de
implementacao em pelo menos um shopping em 2025.

Além disso, elaboramos uma agenda especifica para a
COP30 que esta sendo trabalhada para os shoppings da
Bacia Amazonica com o intuito de implementar melhorias
na automacao dos empreendimentos.

IMPACTO DAS ONDAS DE CALOR

Temos realizado estudos com o objetivo de entender como as ondas de calor
impactam a demanda por energia nos shoppings usando os alertas emitidos pelo
INMET - Instituto Nacional de Meteorologia.

Para isso, avaliamos os periodos pré e pds-evento climatico, a fim de entender os
impactos praticos do evento climatico em si. Em 2024, o estudo avaliou oito sho-
ppings do estado de Sao Paulo que enfrentaram este fenbmeno. Durante as ondas
de calor, foi constatado um aumento de 13% no consumo de energia, quando com-
parado com a média das seis semanas que antecederam e sucederam o evento.

Essa mudanca no consumo reflete em um aumento de custos para os estabeleci-
mentos e reforca a importancia de investir em acoes de eficiéncia. Cientes desse
cenario, estamos atentos as tendéncias e desafios, na adaptacado as mudancas
climaticas, buscando solucdes sustentaveis que previnam impactos futuros, miti-
guem riscos e assegurem a continuidade dos negdcios.

CARPORT

Estamos implementando uma solucao inovadora por meio de um projeto piloto
no Parque Dom Pedro: uma estrutura de estacionamento coberta com mdédulos
fotovoltaicos. Serdo aproximadamente 900 mddulos distribuidos em uma area
de 2.300 m?, proporcionando sombra e conforto para os clientes — um diferencial
significativo, ja que todo o estacionamento do shopping é descoberto.

Além de oferecer mais comodidade, a iniciativa contribui para a geragao de ener-
gia renovavel, atendendo cerca de 5% da demanda energética das areas comuns.
Com a futura implementacao do projeto KARG, prevista ainda para este ano, essa
energia também serd utilizada para abastecer veiculos elétricos, ampliando os
beneficios sustentaveis da agéo.
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Agua e efluentes

GRI 3-3 | 303-1| 303-2 | 303-5 | SASB IF-RE-140a.1 | IF-RE-140a.4

Adotamos uma abordagem responsavel para
o uso da agua, investindo na otimizacao do re-
curso e no reaproveitamento por meio do tra-
tamento de efluentes. O reldso da agua, além
de representar uma importante oportunidade
de eficiéncia, também se configura como uma
estratégia de adaptacao diante de possiveis
cenarios de escassez hidrica agravados pelas
mudancas climaticas. Entretanto, é importante
salientar que nenhum dos shoppings préprios
da companhia esta localizado em areas de
estresse hidrico alto ou extremamente alto, de
acordo com a ferramenta WRI.

Em 2024, nossa estratégia de gestao de agua
e efluentes teve como uma de suas principais
frente de trabalho o aumento do indice de reu-
so de dgua, buscando a otimizagcado dos recur-
sos hidricos e a reducao do impacto ambiental.
A utilizacdo de dgua de reuso em todos os sho-
ppings é uma das principais metas ambientais
para 2030, visando diminuir a captacado desse
recurso de fontes tradicionais.

Realizamos o mapeamento de todos os sho-
ppings, com o objetivo de tracar um plano
de reldso que abrangesse o maior numero
de estabelecimentos possivel. Até o final do
ano, 16 shoppings utilizavam agua de reuso
em suas operacdes, numero que deve au-
mentar em 2025.

Em 2024, contabilizamos
526,63 ML' de agua
proveniente de reuso em
nossos shoppings proprios.

Nessa frente, enfrentamos o desafio de lidar
com as estruturas mais antigas de alguns sho-
ppings do portfdlio, que impdem limitacdes a
implementacao de mudancas significativas em
processos, uma vez que € necessaria a inter-
venc¢ao na infraestrutura dos shoppings.

(1) Incluindo agua pluvial

0,69 m*/m?

INTENSIDADE DE AGUA

1.228,34 ML

CONSUMO DE AGUA

CONSERVAGAO AMBIENTAL

Shopping Tamboré




Franca Shopping

TEMOS JA IMPLEMENTADAS DIVER-
SAS MEDIDAS PARA OTIMIZAR O
CONSUMO DE AGUA E GARANTIR A
QUALIDADE DOS EFLUENTES:

Nos banheiros, equipamentos de controle
de vazao, torneiras arejadas e mictorios
secos minimizam o desperdicio;

« Reservatdrios passam por limpezas e mo-
nitoramentos periddicos para assegurar a
qualidade da agua;

- Efluentes sao tratados em estacdes pro-
prias ou descartados na rede publica,
atendendo as normas legais;

Em 2024, realizamos um estudo para mapear

e identificar oportunidades de melhoria com
relacdo ao uso da agua pelos shoppings do
portfdlio. A primeira fase contou com a adesao
de 37 estabelecimentos para avaliar as melho-
rias ja implementadas e o acompanhamento de
indicadores. A segunda etapa teve como foco
quantificar a aderéncia em acdes de eficiéncia,
e teve engajamento de 56 shoppings.

A partir dos resultados dessa pesquisa,
reforcamos as acdes essenciais de eficiéncia
para todos os empreendimentos, incentivan-
do o estudo e implantacao nos locais onde
ha essa oportunidade.

Para mantermos um padrao em todos os nossos
estabelecimentos, elaboramos um Handbook
de Operagdes que abrange diversas diretrizes e
conceitos técnicos para guiar os shoppings em
todos os procedimentos relacionados a opera-

- Promovemos acdes de conscientizacao
junto a colaboradores, lojistas, fornecedo-
res e clientes por meio de treinamentos e
campanhas, incentivando o uso conscien-
te da agua e a reducao da pegada hidrica;

« Os shoppings realizam medi¢cdes diarias
de consumo de agua, presséo de forneci-
mento, para acompanhar possiveis pontos
de vazamento e realizar correlagdes para

mapeamento e gestao do recurso.

¢do, sendo dgua um deles. O material contém
recomendacodes, procedimentos e requisitos
minimos, padronizando as acdes gerais.

Outra importante frente de atuacao do time
de Operacdes no ano foi o investimento na
gestado da intensidade de dgua na companhia.
Estamos trabalhando para enraizar na nossa
cultura o conceito de consumo comum por m?,
buscando maior conhecimento sobre possiveis
variacOes e acdes de controle para o consumo
de dgua nos condominios.

A meta é que, até 2030, a companhia reduza
a sua intensidade de agua em 5%. Para 2025,
planejamos aprimorar a gestao deste indi-
cador, agregando ainda mais informacdes e
solugdes de gestao, incluindo esse tépico nas
metas de remuneracdo variavel dos shoppin-
gs, além do acompanhamento através de um
roadmap corporativo.



Residuos

GRI 3-3 | 306-3

Operamos sob uma politica de gestao de residuos sdlidos,
priorizando a nao geracao, a recuperacao e a circularidade de
materiais para minimizar o impacto ambiental.

Em todos os empreendimentos, os residuos sdo segrega-

dos, acondicionados adequadamente e as embalagens sao
prensadas para otimizar o transporte realizado por empresas
licenciadas e devidamente aprovadas por nossa equipe e con-
sultoria especializada para realizacao da coleta. Além disso,
elaboramos um Book de Gestdo de Residuos, com o intuito de
informar conceitos importantes sobre o tema aos colaborado-
res e disseminar boas praticas pertinentes a gestdo do tema.

Cada shopping conta com consultoria ambiental para suporte
técnico na gestao dos residuos, incluindo a busca por forne-
cedores qualificados, novas tecnologias e a elaboragcao de
planos de gerenciamento de residuos sélidos (PGRS).

Além disso, um inventario mensal consolidado é exigido de to-
dos os shoppings, permitindo o monitoramento da geracao de
residuos, por meio de um software especializado, garantindo
a melhoria continua do processo.

A mudanca da destinacdo dos residuos influencia a reducao
das emissoes de gases efeito estufa. Ao aumentar as taxas
de reciclagem e compostagem, ou seja, ao evitar o envio de
residuos para aterros sanitarios ou coprocessamento, conse-
guimos reduzir as emissdes do Escopo 3, o mais representati-
vo da nossa atividade, minimizando nosso impacto.

RECICLAGEM E
COMPOSTAGEM

A gestao de residuos foi um grande destaque na companhia em 2024. Te-
mos uma meta publica de alcancar a reciclagem de 90% do total de resi-
duos gerados por nossas operacdes até 2030, e estamos caminhando de
forma acelerada para atingi-la. Em 2024, 100% dos shoppings estavam com
processos de compostagem implantados, o que nos permitiu atingir a mar-
ca de 62% de residuos recuperados através de processos de reciclagem,
compostagem e logistica reversa.

A geracao de residuos € uma das acdes da companhia de maior impacto,
por isso, atuamos firmemente para que a reciclagem e a compostagem se
tornem um habito presente em todos os shoppings. Além disso, buscamos
também influenciar a nossa cadeia de valor, fornecendo treinamentos cons-
tantes para nossos lojistas, fornecedores e publico geral, por meio de agoes
de educacao ambiental, doacdo de mudas de arvores e disponibilizacdo de
ecopontos, visando o engajamento e promovendo a conscientizacao e a
adocao de habitos mais sustentaveis.

Em 2024, totalizamos 28,5 mil toneladas de residuos soélidos encaminhados
para reciclagem, um aumento de 53,3% em relacao a 2023. J3a os residuos
organicos, em sua maioria oriundos de restaurantes e pracas de alimen-
tacdo de nossos estabelecimentos, geraram 19,8 mil toneladas que foram
encaminhadas para compostagem.

O ano de 2024 representou um marco no tema de residuos, com avangos
importantes e que devem ser mantidos e melhorados em 2025.




CASE PLAZA SUL

O Shopping Plaza Sul foi o destaque em reci-
clagem em 2024, registrando o maior avango
nessa frente. Este resultado foi impulsionado
por uma série de melhorias implementadas ao
longo do ano, que aprimoraram a gestao de re-
siduos do estabelecimento. Entre as principais
iniciativas, destacam-se a reforma da central de
residuos, a troca de fornecedor e a implemen-
tacdo da compostagem externa, garantindo a
destinacao adequada dos residuos organicos.

Além disso, a equipe de segregacao foi
ampliada, incluindo a criagcao de um pos-
to noturno na central. Os treinamentos e
orientacoes aos lojistas foram intensifica-
dos, com foco especial na adesao ao pro-
cesso correto de separacdo dos residuos.
Essas acdes combinadas foram essenciais
para elevar os indices de reciclagem e re-
forcar o papel do Plaza Sul como referéncia
no periodo.

4 shoppings
DO PORTFOLIO JA ALCANCARAM

A META DE 90% DE RECICLAGEM
EM 2024.

16.991

LOJISTAS TREINADOS SOBRE
GESTAO DE RESIDUOS EM 2024
(FRENTE A 11.999 EM 2023)

TREINAMENTOS

Em 2024, realizamos a Trilha ESG com
abordagem sobre Mercado Livre de
energia, uso da plataforma de coleta de
dados ESG e indicadores corporativos

e check-up do inventario GEE, no qual
abordamos os temas de emissdes, agua,
energia e residuos com os shoppings.
Todas essas capacitacdes estao dispo-
niveis na plataforma Saber Online para
todos os colaboradores.
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Desenvolvimento dos temas materiais

TEMA OoDS
MATERIAL

Ambiental

AGUAPOTAVEL
ESANEAMENTO

v

13 ACAOCONTRAA
MUDANGA GLOBAL
DOCLIMA

Agua e efluentes

Clima e energia
1 ACAOCONTRAA
MUDANGA GLOBAL

DOCLIMA

& 4

INDOSTRIA, INOVAGAD
EINFRAESTRUTURA

Construcoes
sustentaveis

. . . 1 BDNSUM%
(biodiversidade) sewohES

12

ASSOCIADOS

GONSUMOE
PRODUGAD
RESPONSAVEIS

@0)

12

CONSUMOE
PRODUCAD
RESPONSAVEIS

QO

L

CIDADESE
COMUNIDADES
SUSTENTAVEIS

AGAO CONTRAA
MUDANGA GLOBAL
DOCLIMA

CAPITAIS
RELACIONADOS

RELEVANCIA

A gestao dos impactos das operacoes de
shoppings nos recursos hidricos envolve a
captacao e consumo de dgua em atividades
como limpeza, banheiros e sistemas de
climatizacdo, além do descarte adequado
de efluentes gerados. Também inclui a
garantia de conformidade ambiental,
minimizando danos ao meio ambiente.

As operacdes de shoppings demandam
alto consumo de energia, com sistemas

de iluminacao, climatizacao e operagoes
comerciais, além da emissao de gases

de efeito estufa associados a essas
atividades. Também inclui a adocdo de
fontes renovaveis e praticas de eficiéncia
energética, visando reduzir custos, garantir
conformidade com metas de reducao de
emissoes e minimizar impactos ambientais.

A adocao de praticas sustentaveis na
construcao e operacao dos empreendimentos
contribui para a eficiéncia no uso de recursos
naturais, a redugcao de emissdes e a adaptacao
as mudancas climaticas. Além disso, os
shoppings estdo inseridos em diferentes
biomas, e a companhia busca garantir

que suas operacoes coexistam de forma
equilibrada com o ambiente natural, adotando
medidas que minimizem impactos e promovam
a valorizacao da biodiversidade local.

DESENVOLVIMENTO 2024

Alcancamos 16 shoppings com reuso,
contabilizando 526,63 ML de dgua
reaproveitada. Foco no acompanhamento
e reducdo da intensidade de dgua em 5%
até 2030.

Em 2024, garantimos que 84% da energia
adquirida fosse proveniente de fontes
renovaveis e certificamos através de I-RECs
20,1% do consumo de todo portfdlio,
neutralizando parcialmente o escopo

2. A companhia estad em processo de
desmobilizagdo das cogeragdes com o
objetivo de reduzir suas emissodes diretas,
e atua em outras frentes como projetos de
eficiéncia energética e gestdo de residuos
para reduzir também emissdes indiretas.

Lancamos os Cadernos de Construcdes
Sustentaveis, com diretrizes para os
processos de edificacdes e a ampliagao
dos projetos de masterplans. Além disso,
destacamos a participacao nas COP16

e COP29 e o mapeamento, em parceria
com os shoppings, dos riscos ambientais
relacionados a natureza.




Residuos

Desenvolvimento
de pessoas

Desenvolvimento
local

1

10

1

CONSUMOE 1 AGAOCONTRAA
PRODUGAD
RESPONSAVEIS

QO

MUDANGA GLOBAL
DOCLIMA

EDUCAGAODE TRABALHO DECENTE
QUALIDADE ECRESCIMENTO
ECONOMICO

REDUCAO DAS
DESIGUALDADES

EDUCAGAODE TRABALHO DEGENTE
QUALIDADE ECRESCIMENTO
ECONOMICO

o

REDUGAODAS
DESIGUALDADES

@

Como empreendimentos que redinem
diversas operagdes e um grande fluxo de
pessoas, os shoppings geram volumes
significativos de residuos, tornando
essencial a adogao de praticas para reducao,
reciclagem e destinagdo responsavel. A
companhia deve investir em iniciativas como
a separacao correta, a compostagem e a
conscientizacao de lojistas, fornecedores e
clientes, garantindo que a operacao minimize
impactos ambientais e contribua para um
ciclo de consumo mais sustentavel.

Investir na capacitagao e no crescimento
profissional de seus times permite a
companhia acompanhar as transformacgdes
do mercado, aprimorar a experiéncia

dos clientes e promover um ambiente de
trabalho mais inclusivo e colaborativo.
Além disso, ao estimular o aprendizado
continuo e o engajamento, reforcamos
Nnosso compromisso com a valorizagao das
pessoas, fator-chave para o sucesso e a
sustentabilidade do negdcio.

Os shoppings desempenham um papel
estratégico na economia e na dindmica
social das regides onde estdo inseridos.
Ao gerar empregos, impulsionar
negocios locais e oferecer espacgos de
convivéncia, a companhia contribui para
o fortalecimento das comunidades e o
crescimento sustentavel das cidades. Por
meio de parcerias, acdes sociais e apoio
a empreendedores, reforcamos nosso
compromisso com a criacao de valor
compartilhado, promovendo impacto
positivo além de nossas operacdes.

Dentre os avancos do ano, destaque para os
quatro shoppings que ja alcancaram a meta
de 90% de reciclagem, em 2024. Também
lancamos o book de Gestdo de Residuos
para informar e disseminar boas praticas
entre colaboradores, e registramos 16.991
lojistas treinados sobre gestao de residuos.
Ao todo, 100% dos shoppings estavam com
processos de compostagem implantados
até o final do periodo, resultando em uma
taxa de recuperacao de residuos de 62%.

Contamos com um sodlido ecossistema

de aprendizagem e alcancamos mais

de 34 mil horas de treinamento no ano.
Lancamos mais uma edi¢cao do Programa
Trainee para atrair e desenvolver novos
talentos e garantimos AVD para 100% dos
colaboradores.

Finalizamos o estudo e estruturacao do
projeto de investimento social privado

da ALLOS, um marco na companhia,

com a definicdo do tema Educacao que
Transforma. Mantivemos nossos projetos de
interesse das comunidades, objetivando a
maximizag¢ao do impacto positivo.
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equidade &
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Promocao
de habitos
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Saude, seguranca
e bem-estar
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Os estabelecimentos devem promover
ambientes mais equitativos, acessiveis e
representativos. Ao valorizar a pluralidade
de pessoas, culturas e perspectivas, a
companhia fortalece a inovacado, melhora
a experiéncia dos clientes e contribui
para uma sociedade mais inclusiva. Além
disso, por meio de iniciativas voltadas

a capacitacao, empregabilidade e
acessibilidade, impactamos positivamente a
sociedade.

Como espacos de grande circulacao, os
shoppings tém o potencial de conscientizar
e engajar o publico em praticas como
consumo responsavel, descarte adequado
de residuos e eficiéncia no uso de recursos
naturais, contribuindo, assim, para a
construcdo de um futuro mais sustentavel.

Garantir o bem-estar dos nossos
colaboradores e das pessoas que circulam
nos nossos shoppings nao sé promove uma
experiéncia de qualidade, como também
reflete o compromisso da companhia com

a responsabilidade social e o respeito

aos direitos humanos. Ao investir em
infraestrutura de seguranca, programas

de saude e iniciativas que promovem a
qualidade de vida, asseguramos que nossos
espacos sejam locais seguros e acolhedores.

Implementamos a estratégia de DE&I com
base em duas frentes: acdes estruturantes
e campanhas de conscientizacao. Destaque
para acOes de acessbilidade, projetos em
parceria com o MOVER, autodeclaracao
racial e semanas tematicas.

Em 2024, destaque para a KARG, que
instalaré 600 pontos de carregamento de
carros elétricos até 2025; para a campanha
de arrecadacao de tampinhas PET e

lacres, que coletou mais de 50 toneladas
de material, com recursos destinados a
cadeiras de rodas e racao para animais
abandonados e para os ecopontos e kits de
acolhimentos para criancas com TEA.

Um importante highlight de 2024 sao as
campanhas de conscientizacao, tanto

nos escritérios quanto nos shoppings, e a
promocdo da qualidade de vida através do
programa Equilibra ALLOS, principalmente,
as acdes no ambito de parentalidade,
demonstrando nosso compromisso com a
valorizacdo da familia.




Governang¢a

Etica e
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A adogao de praticas de governanga
robustas e a promog¢ao de uma cultura ética
sdo essenciais para a sustentabilidade do
negodcio, minimizando riscos e assegurando
conformidade com normas legais e
regulatodrias, fortalecendo a confianca de
investidores, parceiros e clientes.

A transparéncia nas decisGes e acoes
da companhia permite que clientes,
investidores, colaboradores e comunidade
se sintam informados e envolvidos

nos processos da empresa. O didlogo
constante contribui para a identificacao
de oportunidades de melhoria e para a
construcdo de parcerias mais solidas,
assegurando que sejamos percebidos
como uma empresa responsavel,
comprometida com a ética e com o
desenvolvimento sustentavel.

Nossas operacdes dependem de diversos
fornecedores, por isso, buscamos parceiros
alinhados com as nossas praticas. Cada vez
mais consumidores, investidores e outras
partes interessadas buscam empresas
comprometidas com praticas ambientais e
sociais responsaveis. Com isso, podemos
reduzir riscos relacionados a questdes
ambientais e sociais, melhorar a imagem da
marca e atender a crescente demanda por
transparéncia e responsabilidade.

Realizamos a segunda Semana de
Compliance, abordando o tema assédio.
Fizemos treinamentos sobre o Cdédigo

de Conduta, Politica Anticorrupgdo e o
lancamento do Programa de Integridade.
Além disso, destacamos a nossa
governanca robusta voltada para os
principios ESG e o reconhecimento de
nossos esforcos com a conquista do Selo
Empresa Limpa.

Temos diversos canais de didlogo com
nossos stakeholders, como o SAC, NPS e
Canal de Etica junto a abordagens mais
focadas, como a pesquisa ISP. Realizamos o
Investor Day, promovendo um espaco direto
para a troca de informacodes e discussoes
sobre a estratégia e os resultados da
companhia com nossos investidores,

além de reunides periddicas com este
publico. Também divulgamos o Relatério

de Sustentabilidade como instrumento
importante para fortalecer a transparéncia
de nossas praticas.

Avancamos na gestao da cadeia de
fornecedores com o lancamento do Cddigo
de Conduta do Fornecedor, com premissas
em varios aspectos, inclusive de ESG. Além
disso, todos os novos fornecedores sao
avaliados e monitorados por uma ferramenta
de due dilligence com rating ESG. Também
implementamos um processo automatizado
de gestao de contratos, aumentando a
transparéncia e rastreabilidade.




Diversidade nos orgaos de governanca

GENERO (GRI 2-9)

Conselho de Administracao Diretoria Conselho Fiscal

Homens Homens Homens
89% 67% 100%
Mulheres Mulheres Mulheres
1% 33% 0%

COR E RACA (GRI 2-9)

Conselho de Administracao Diretoria Conselho Fiscal

100%

@ Branco (9) @ Branco (9) ® Pardo (1) 33%

@ Branco (2)

67%
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Background dos membros dos orgaos de governanca

Diretoria (GRI 2-9)

Informacgdes
pessoais

Diversidade

Comités

Experiéncias

Daniella

de Souza
Guanabara
Santos

Diretora
Financeira e de
Relagdes com
Investidores

FUNCAO

Género Feminino

Entre 30

Faixa etaria
e 50 anos

Tempo na fungao 5 anos

Participacao em
conselho/comités

Administrativo

Financeiro X
Imobiliario

Juridico

Marketing

Pessoas

Tecnologia

Varejo

Sustentabilidade

Felipe
Rezende
Andrade

Diretor

Comercial

Masculino

Entre 30
e 50 anos

5 anos

Leonardo
Costa Cid
Ferreira

Diretor de
Inovacao e
Tecnologia

Masculino

Entre 30
e 50 anos

2 anos

José
Vicente
Coelho
Duprat
Avellar

Mauro
Sérgio
Junqueira
de Araujo

Renata
Correa
Labruna

Rafael
Sales
Guimaraes

Paula
Guimaraes
Fonseca

Mario Joao
Alves de
Oliveira

Diretor de Diretor de : Diretora :

. . Diretora Diretor de
Desenvolvimento e | Investimentos Juridica de Gente e Oberacées
Novos Negécios e M&A Performance perac
Masculino Masculino Feminino Masculino Feminino Masculino

Mais Entre 30 Mais Entre 30
Mais 50 anos Mais 50 anos
50 anos e 50 anos 50 anos e 50 anos
15 anos 5 anos 5 anos 5 anos 5 anos 2 anos
X
X X
X X
X
X
X
X X




Conselheiros (GRI 2-9)

Claudia da Rosa fisiandolilans José Manuel Luiz Alberto Luiz Alves Marcelo Pfaender
Cortés de Lacerda SR LDl ERIER Baeta Tomas Quinta Paes de Barros de Lima
Informacgodes Antunes de Oliveira

pessoais
Membro Efetivo Membro Efetivo Membro Efetivo m::pf:dente m::pf:dente Membro Efetivo
Género Feminino Masculino Masculino Masculino Masculino Masculino
Diversidade  Faixa etaria Mais 50 anos Mais 50 anos Mais 50 anos Mais 50 anos Mais 50 anos Mais 50 anos
Tempo na funcao 2 anos 9 anos 1ano 2 anos 5 anos 1ano
Administracao X X X X
Conselho/ Fiscal X X
Comités o )
Conselnojcomites x x x x
Administrativo X X X X
Financeiro X X X
Imobiliario X X X X
Juridico X
Experiéncias Marketing X X
Pessoas X
Tecnologia X X
Varejo X X
Sustentabilidade X
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Conselheiros (GRI 2-9)

Marcos Haertel
Vieira Lopes de Peter Ballon Renato Rique
Oliveira

Rodrigo Santos Vitor José

. Volker Kraf
Nogueira Azevedo Marques olker Kraft

Informacgoes

pessoais :
Membro Membro :)r(:?:t?\?:edo Membro Membro Membro
Efetivo Efetivo Efetivo Independente Efetivo
Conselho
Género Masculino Masculino Masculino Masculino Masculino Masculino
Diversidade Faixa etaria Entre 30 e 50 anos Mais 50 anos Mais 50 anos Mais 50 anos Entre 30 e 50 anos Mais 50 anos
Tempo na fungao Tano 5 anos 5 anos Tano 2 anos 7 anos
Administracao X X X X X
Conselho/ Fiscal X
Comités
Participacao e‘mA X X X X X
conselho/comités
Administrativo X X X X X
Financeiro X X X X X X
Imobiliario X X X X X
Juridico
Experiéncias Marketing
Pessoas X X
Tecnologia
Varejo X

Sustentabilidade X X




Energia

Consumo de energia (GRI 302-1)

266.28754 MWh

m 238.340,89 MWh

Intensidade energética (GRI 302-3)

0,078 MWh/m?

Tipo de energia total consumida fora da organizacao (GRI 302-2)

Diesel

Gasolina

Gas liquefeito de Petroleo (GLP)

Gas natural

Gas veicular (GNV)
Propano

Querosene de aviacédo
Etanol hidratado
Eletricidade/Brasil
Eletricidade renovavel
Asfalto

Aco comprado
Cimento CP Il
Cimento CP IlI

TOTAL

6.396,26

415416

4791,43

25.5699,31

45719

100,82

2.599,56

1.373,39

403.587,51

45,2

115,26

368,66

71,23

46,82

449.294,80 MWh

18184,37

5.440,29

2108,49

15.361,62

207,37

25,78

5.242,76

1.405,73

376.238,01

15.920,04

298,24

94,27

24,90

26,68

440.578,55 MWh




Dados percentuais do consumo de

Porcentagem consumida e registrada no
energia da area bruta total do seu

quadro de eletricidade (SASB IF-RE-130a.2)

portfdlio (SASB IF-RE-130a.1)

80% dos shoppings

m 73% dos shoppings

Total de energia consumida por area de
portfdlio (SASB IF-RE-130a.2)

Porcentagem de energia renovavel

consumida (SASB IF-RE-130a.2)

0,12 MWh/m? 1%

*0 % de energia renovavel referente apenas a parcela de eletricidade do escopo 2

VARIACAO COMPARATIVA DE
CONSUMO MWh (sASB IF-RE-130a.3)

2023 266.287,54




Agua e efluentes

CAPTACAO DE AGUA (GRI 303-3)

44,5% 54,9%

0,6%

47,3% 51,8%

0,9%

2024

2023

2023 2024
Y Agua de superficie 44,28 ML 29,84 ML
® Agua subterranea 2.233,32 ML 212173 ML
@ Agua de terceiros 2.445,62 ML 2.617,44 ML
4723,22 ML ‘ 4769,02 ML

TOTAL DE AGUA CAPTADA

(ML) (SASB IF-RE-140a.3) (ML) (SASB IF-RE-140a.3)

T0% 2024
2023

2024
2023

CONSUMO DE AGUA

DESCARTE DE AGUA (GRi 303-4)

44,5% 54,9%

0,6%

46,3% 52,9%

0,8%

2024

2023

2023 2024

Y Agua de superficie 28,91 ML 2216 ML

° Agua subterranea 1.684,32 ML 1.575,25 ML

® Agua de terceiros 1.924,28 ML 1.943,28 ML

TOTAL 3.637,51 ML 3.540,68 ML
TOTAL DE AGUA RETIRADA,

EM m3, DA AREA TOTAL DO
PORTFOLIO (sASB IF-RE-140a.2)

T+1,0°/o

2024
2023
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Emissoes GEE

Emissoes (tCO,e) (GRI 2-4 | 305-1| 305-2 | 305-3)

Escopo 1 total 20.623,06 25.415,90
Escopo 2 localizacao 10175,41 12.853,01
escolha de compra 10.066,86* 10.398,29
Escopo 3 bens arrendados 2115789 233,08
bens e servicos comprados 452,93 23.886,58
viagens a negdcios 935,26 1.42751
:Li’z'::;:)e distribuico 1.911,38 1.015,33
?ceas;:f:;am:ar}:‘c;;ie colaboradores 275021 4.238,59
residuos gerados nas operacoes 68.578,64 53.838,43
total 95.786,31 84.639,52
TOTAL DE EMISSOES** ‘ 126.476,25 120.453,71

*Numero retificado em relagdo ao originalmente reportado em 2023, com base em auditoria reaizada pelo Programa Brasileiro GHG Protocol.
**Total das emissdes considerando escopo 2 - escolha de compra.

140




Residuos

Residuos gerados (ton) (GRI 306-3) Residuos nao destinados para disposicao final (ton) (GRI 306-4)

Perigosos 1 124 Lampadas, pilhas, Encaminhado para
Perigosos baterias e filtros de 34 87 o B
N&o perigosos 63.544 77.925 ar-condicionado logistica reversa
Papel e papelao 10.355 11.887
Residuos destinados para disposicao final (ton) (GRI306-5) Plastico 1.832 2.384
Metal /62 1.034 Encaminhado para
, N3o _ Nao Nio Vidro 658 1.013 reciclagem
Perigosos perigosos Perigosos perigosos perigosos
Outros (RCC, dleo
Incinerados - de cozinha, lacres, 4.993 12155
com recuperacgao — — — — madeira etc)
de energia
. Encaminhado para
Incinerados - Organico 11.688 19.826 compostagem
sem recu.pera(;éo 77 - 37 -
de energia 30.287 48.299
Confinamento . ~ .
erm aterro — 22.809 — 22.686 Total re.5|du¢?sﬁnact destinados 30.322 48.386*
para disposicdo final (ton)
Coprocessamento - 10.447 - 6.941 *1.048 ton de residuos organicos foram recuperados dentro da organizacdo. Os demais foram encaminhados para

recuperacao externa.

Total residuos
destinados para
disposicao final por

tipo de residuo (ton) Taxa de recuperacao

Total residuos ployX] 476%

destinados para 29.663*

disposicao final (ton) ployZ 62,0%

*Todos os residuos foram destinados para disposicdo fora da organizagéo.

141




Pessoas

Total de novos funcionarios
contratados no ano (GRI 401-1)

Total de funcionarios que deixaram a companhia
NO ano (demisséo, saida voluntaria, aposentadoria e morte
em servico) (GRI 401-1)

NUMERO TAXADE [ NUMERO TAXADE | NUMERO TAXA DE | NUMERO TAXA DE
TOTAL | CONTRATAGAO (%) TOTAL | CONTRATAGAO (%) TOTAL | ROTATIVIDADE (%) TOTAL | ROTATIVIDADE (%)
Menos que 432 34.7% 498 42.7% 472 37.9% 450 38,6%
30 anos
Faixa Entre 30 e 382 14,4% 432 17,4% 668 251% 678 27.3%
etaria 50 anos ! !
Mais que 32 7.6% 31 6.8% 81 191% 85 18,5%
50 anos ! !
Masculino 392 16,7% 453 20,9% 571 24,3% 622 28,7%
Género
Feminino 454 22,9% 508 26,2% 650 32,8% 591 30,5%
Centro- 74 25 7% 59 24,5% 96 33,3% 135 56,0%
QOeste
Nordeste 80 16,3% 86 19,4% 82 16,7% 129 291%
Regido  \rte 89 201% 80 20,0% 90 20.4% 128 31,9%
Sudeste 514 18,4% 662 23,7% 832 29,8% 725 26,0%
Sul 89 28,4% 74 31,9% 121 38,7% 96 41,4%
Total 846 19,6% 961 23,4% 1.221 28,2% 1.213 29,5%
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Perfil de Colaboradores (GRI 2-7)

Colaboradores ao final do periodo por género, regiao e tipo contrato e jornada de trabalho

ployic] 2024
Permanent.e 286 142 98
em tempo integral
Centro-Oeste Temporario 2 1 0
Subtotais 288 143 98
Permanente 471 300 124
em tempo integral
Nordeste Temporario 21 10 9
Subtotais 492 310 133
Permanente 422 223 160
em tempo integral
Norte Temporario 20 9 9
Subtotais 442 232 169
Permanente
) 2742 1.336 1.387
em tempo integral
Sudeste Temporario 49 25 43
Subtotais 2.791 1.361 1.430
Permanente 307 121 104
m tempo integral
Sul Temporario 6 2 5
Subtotais 313 123 109
Total ‘ 4.326 ‘ 4108
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Colaboradores com direito Homens 2.346 21671
a tirar licenca parental Mulheres 1980 1.936*
Colaboradores que tiraram Homens 64 52
a licenga parental Mulheres 70 74
Colaboradores que Homens 64 52
retornaram apoés o término

da licenca parental Mulheres

70
100% 100%
100% 100%

Taxa de retorno

Colaboradores que Homens 71 51
retornaram ao trabalho

depois do término da

licenca parental e

continuaram empregados Mulheres 64 53
doze meses apoés

seu retorno

Homens 94,7% 89,5%
Taxa de retencao

Mulheres ‘ 771% 70,7%

*Estatutarios ndo sdo contemplados.

N
II-b

_ COLABORADORES | INDICE | COLABORADORES | INDICE

Numero e

indice de ébitos

resultantes de — —
acidente de

trabalho

Numero e indice
de acidentes de
trabalho com
consequéncia
grave (exceto
obitos)

Numero e indice

de acidentes

de trabalho de 29 0,67
comunicacao

obrigatéria

Principais tipos
de acidente de
trabalho

Acidente de trajeto

Numero de horas

trabalhadas** 8.652.000

1 0,02

43 1,05

Acidente de trajeto

8.216.000

*Exceto estagiarios.
**[ndices calculados com base em 200.000 horas trabalhadas.

A ALLOS ndo tem ingeréncia sobre colaboradores que ndo sdo empregados.
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Doencas profissionais (GRI 403-10)

2023

iNDICE

Numero e indice de débitos
resultantes de doencas - -
profissionais

Numero e indice de casos
de doencas profissionais
de comunicacao
obrigatéria

Principais tipos de
doencas profissionais

Média de horas de capacitacao (h) (GRI 404-1)

2024

iNDICE
Lideres 12,2 21,7

— Categoria funcional
Nao lideres 4.6 5]
Homens 3 4
Género

- Mulheres 2,5 3,5

A ALLOS néo tem ingeréncia sobre colaboradores que nado sdo empregados.

Colaboradores que recebem avaliagcoes regulares de desempenho
e de desenvolvimento de carreira (GRI 404-3)

Operacional

Coordenadores e Supervisores
Categoria funcional Gerentes
Superintendetes

Diretores e CEO

Homens
Género
Mulheres

Total

75% 100%
17% 100%
7% 100%

1% 100%

1% 100%
53% 100%
47% 100%
56,75% 100%
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Relacao de entidades incluidas no reporte

Entidades incluidas nos relatdrios de sustentabilidade da organizagao (GRI 2-2) (SASB IF-RE-000.D | IF-RE-410a.1)

TAXA DE TAXA DE
. 2 \/ a 2 o
Shopping ABL TOTAL (m?) OCUPACEO (%) [l ShoPPing ABL TOTAL (m?) OCUPACAO (%)

Amazonas Shopping 38.389 98,4% Plaza Niteroéi 44535 95,4%
Boulevard Shopping Belém 39.428 98,6% Plaza Sul Shopping 24.375 97,9%
Manauara Shopping 47146 98,9% Rio Design Leblon 5.265 76,6%
Parque Shopping Belém 36.585 98,2% Sao Bernardo Plaza Shopping 42.943 96,7%
Rio Anil Shopping 39.519 971% Shopping ABC 44,927 96,3%
Shopping Parangaba 32.653 97,2% Shopping Campo Limpo 29.951 98,3%
Center Shopping Uberlandia 57.028 96,8% Shopping Curitiba 22.584 96,0%
Franca Shopping 18.667 931% Shopping Da Bahia 71.009 98,6%
Goiania Shopping 30.770 98,7% Shopping Del Rey 38188 98,1%
Passeio das Aguas Shopping 74.432 94,5% Shopping Estacao BH 37528 95,9%
Shopping Campo Grande 44.401 99,4% Shopping Grande Rio 61.997 975%
Shopping Estacdo Cuiaba 48.355 95,6% Shopping Leblon 28.502 99,5%
Bangu Shopping 57.851 76,8% Shopping Metré Santa Cruz 18.759 95,6%
Boulevard Shopping Belo Horizonte 41.666 98,9% Shopping Metrépole 28.951 97,0%
Carioca Shopping 35.971 97,0% Shopping Piracicaba 45.357 96,4%
Catuai Shopping Londrina 57.021 99/1% Shopping Recife 74145 99,3%
Catuai Shopping Maringa 33.571 98,4% Shopping Taboao 37.368 99,0%
Caxias Shopping 28191 94,9% Shopping Tamboré 49723 98,8%
Independéncia Shopping 23.672 95,0% Shopping Tijuca 35.301 98,7%
Mooca Plaza Shopping 42.067 99,4% Shopping Vila Velha 71.504 98,5%
Norte Shopping 71.208 97,9% Shopping Village Caxias 29.662 97,4%
Parque Dom Pedro Shopping 126.262 99,0% Shopping Villa-Lobos 28114 97,0%
Parque Shopping Maceié 39.909 98,9% Via Parque Shopping 56.453 88,5%

TOTAL 1.991.903 96,7%
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Diversidade

Porcentagem de colaboradores proprios por categoria funcional* (GRI 405-1)

FAIXA ETARIA

Categoria funcional Mulheres Menos que 30 anos Entre 30 e 50 anos Mais que 50 anos
Diretores e CEO 73,0% 27,0% 0,0% 67,6% 32,4%
Superintendentes 72,9% 271% 0,0% 91,7% 8,3%
Gerentes 48,7% 51,3% 2,6% 90,8% 6,6%
Coordenadores 48,4% 51,6% 15,5% 79,4% 5,2%
Supervisores 72,3% 27,8% 12,9% 75,3% 11,8%
Especialista 45,2% 54,8% 21,9% 76,0% 2,1%
Demais cargos 521% 479% 42,0% 49,3% 8,6%

53,4% 46,6% 341% 57,3% 8,5%

*Esta sessdo considera todos os colaboradores préprios
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Riscos

Total de propriedades localizadas em areas de inundacao que apresentam esta caracteristica ha 100 anos* (SASB IF-RE-450a.1)

Shopping SUSCETIBILIDADE A0 Sl VALOR ECOLOGICO ABL TOTAL ()
Amazonas Shopping Baixo Baixo APP na proximidade @@ 38.389
Boulevard Shopping Belém Baixo Alto 39.428
Manauara Shopping Baixo Baixo APP na propriedade@@mdm@ 47146
Parque Shopping Belém Baixo Alto 36.585
Rio Anil Shopping Baixo Extremamente alto 39.519
Shopping Parangaba Médio-alto Médio-alto 32.653
Center Shopping Uberlandia Baixo Baixo 57028
Franca Shopping Baixo Baixo 18.667
Goiania Shopping Baixo Médio-baixo APP na propriedade @@m@@ 30.770
Passeio das Aguas Shopping Baixo Médio-baixo APP na adjacéncia @@m@ 74.432
Shopping Campo Grande Baixo Baixo 44.401
Shopping Estacao Cuiaba Baixo Médio-baixo 48.355
Bangu Shopping Médio-baixo Médio-alto 57.851
Boulevard Shopping Belo Horizonte Médio-baixo Baixo 41.666
Carioca Shopping Médio-baixo Médio-alto 35.971
Catuai Shopping Londrina Baixo Baixo 57.021
Catuai Shopping Maringa Baixo Baixo AVB na propriedade @@@ 33.571
Caxias Shopping Médio-baixo Médio-alto 28191
Independéncia Shopping Baixo Baixo 23.672
Mooca Plaza Shopping Médio-alto Médio-baixo 42.067
Norte Shopping Médio-baixo Médio-alto 71.208
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Parque Dom Pedro Shopping

Parque Shopping Maceié
Plaza Niteroi

Plaza Sul Shopping

Rio Design Leblon

Sao Bernardo Plaza Shopping

Shopping ABC
Shopping Campo Limpo
Shopping Curitiba
Shopping Da Bahia
Shopping Del Rey
Shopping Estacao BH
Shopping Grande Rio
Shopping Leblon
Shopping Metro Santa Cruz
Shopping Metrépole
Shopping Piracicaba
Shopping Recife
Shopping Taboao
Shopping Tamboré
Shopping Tijuca
Shopping Vila Velha
Shopping Village Caxias
Shopping Villa-Lobos
Via Parque Shopping

TOTAL

Médio-baixo
Médio-baixo
Médio-baixo
Médio-alto
Médio-baixo
Médio-alto
Médio-alto
Médio-alto
Baixo
Médio-baixo
Médio-baixo
Médio-baixo
Médio-baixo
Médio-baixo
Médio-alto
Médio-alto
Médio-baixo
Médio-baixo
Médio-alto
Médio-alto
Médio-baixo
Baixo
Médio-baixo
Médio-alto

Médio-baixo

Médio-baixo
Médio-alto
Médio-alto

Médio-baixo
Médio-alto

Médio-baixo

Médio-baixo

Médio-baixo

Baixo
Extremamente alto
Baixo

Baixo

Médio-alto
Médio-alto

Médio-baixo

Médio-baixo

Médio-baixo

Alto

Médio-baixo

Médio-baixo
Médio-alto

Alto
Baixo
Médio-baixo

Médio-alto

APP na adjacéncia @@m@

APP na propriedade @@m@

AVB na adjacéncia @@

*O site WRI foi utilizado para consolidar essas informag&es_(acesse aqui). Para responder a este indicador, realizamos uma analise temporal anual, ao invés de 100 anos, uma
vez que, na resolucao dos 100 anos, ndo foi possivel localizar com precisdo o enderego do shopping.

126.262
39.909
44535
24.375

5.265
42.943
44.927

29.951
22.584
71.009
38188
37528
61.997
28.502
18.759
28.951
45.357

74145
37.368
49723
35.301
71.504
29.662

28114
56.453

1.956.602
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https://www.wri.org/applications/aqueduct/water-risk-atlas/#/?advanced=false&basemap=hydro&indicator=rfr_cat&lat=30&lng=-80&mapMode=view&month=1&opacity=0.5&ponderation=DEF&predefined=false&projection=absolute&scenario=optimistic&scope=baseline&threshold&timeScale=annual&year=baseline&zoom=3

Biodiversidade

Unidades operacionais préprias, arrendadas ou geridas dentro ou nas adjacéncias de areas de protecao ambiental
e areas de alto valor de biodiversidade situadas fora de areas de protecao ambiental (GRI 304-1)

3 shoppings possuem Area de Preservacido Permanente (APP) na propriedade:

Goiénia Shopping, com o cérrego interseccionando o terreno.
Manauara Shopping, com uma nascente intermitente no fragmento florestal denominado Buritizal.
Shopping Piracicaba, com uma mata ciliar do Rio Piracicaba com 30.000 m?2.

2 shoppings possuem Area de Preservacdo Permanente (APP) adjacente a propriedade:

Parque Dom Pedro Shopping, adjacente a mata ciliar do Ribeirdo das Pedras.

Passeio das Aguas Shopping, adjacente a mata ciliar do cérrego Caveirinhas.

1shopping possui Area de Preservacio Permanente (APP) préximo a propriedade:

Amazonas Shopping: a 100 m de distancia da divisa com o empreendimento, ha um lgarapé.

1 shopping possui area com Alto Valor de Biodiversidade (AVB) na propriedade:

Catuai Shopping Maringa, com um fragmento florestal de 140.000 m?dentro da propriedade.

1shopping possui area com Alto Valor de Biodiversidade (AVB) adjacente a propriedade:

Shopping Villa Lobos, adjacente ao Parque Villa Lobos.

Nenhum shopping foi identificado em Area de Protecdo Ambiental (APA), adjacente ou nas proximidades.

Nenhum shopping relatou a existéncia de espécies da flora ou fauna que estéo na Lista Oficial das Espécies Ameacadas de Extin¢cdo, embora seja sabido
que no Manauara Shopping ha arvores de castanheira-do-Brasil (Bertholletia excelsa), também conhecida como castanheira-do-Para. A castanheira é
considerada vulneravel pela Unido Mundial para a Natureza (IUCN) e, no Brasil, aparece na lista de espécies ameacadas do Ministério do Meio Ambiente




indice de Contetdo GRI

Normas universais

Referéncia (pg.) / Resposta direta

CONTEUDOS GERAIS
A organizacao e suas praticas de relato

2-1 Detalhes da organizacao

2-2 Entidades incluidas nos relatdrios de sustentabilidade da organizacédo
2-3 Periodo de relato, frequéncia e ponto de contato

2-4 Reformulacdes de informacdes

Verificacao externa

Pagina 11.

A ALLOS S.A. é uma corporacao de capital aberto com sede no Rio
de Janeiro (RJ).
Pagina 146.

O conjunto total de entidades consideradas neste relatério pode
ser verificado em nosso formulario de referéncia aqui.

Pagina 4.

Retificacdo do indicador GRI 204-1 relativo ao Relatdério de
Sustentabilidade 2024 da ALLOS. Em 2023, o total pago a
fornecedores locais foi de R$ 2.647.846.542,29, sendo 66%
desses gastos dentro da mesma UF

Retificacdo do indicador GRI 305-2 relativo ao Relatério de

Sustentabilidade 2024 da ALLOS. Em 2023, o total de emissdes da
companhia no Escopo 2 (escolha de compra) foi 10.066,86 tCO2e, com
base em auditoria realizada pelo Programa Brasileiro GHG Protocol.

N&o ha.

Atividades e empregados

Atividades, cadeia de valor e outras relagcdes comerciais
2-7 Empregados

Trabalhadores que ndo sao empregados

Paginas 11, 21, 105.
Pagina 59.

Pagina 59.

Governanca

Estrutura de governanca e composicao

Paginas 39, 133, 134, 135, 136.
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https://api.mziq.com/mzfilemanager/v2/d/330c258b-6212-45ce-8c13-557ea46cc23a/e8182d69-240f-28e6-3fe7-faf75aab9e06?origin=1

2-10 Nomeacao e selecdo do mais alto drgdo de governanca Pagina 43.

O presidente do mais alto 6érgao de governang¢a nao é um alto

2-1 Presidente do mais alto érgao de governanca executivo da companhia.
2-12 Papel do mais alto 6rgdo de governanca na supervisao da gestdo dos impactos Paginas 41, 47 e 50.

2-13 Delegacao de responsabilidade pela gestdo de impactos Paginas 41, 50.

2.14 Ejsteelncil(aats;ia“rgzgzhado pelo mais alto 6rgdo de governanga no relato de Pagina 4.

2-15 Conflitos de interesse Pagina 38.

2-16 Comunicacdo de preocupacdes criticas Paginas 27 e 34.

2-17 Conhecimento coletivo do mais alto drgdo de governanca Pagina 50.

2-18 Avaliacdo do desempenho do mais alto érgédo de governancga Pagina 43.

2-19 Politicas de remuneracgao Pagina 36.

2-20 Processo para determinagdo da remuneracao Pagina 43.

A proporcao entre a remuneracgédo total anual do individuo mais bem
2-21 Proporcao da remuneracao total anual pago, e a remuneracao total anual média dos todos os colabora-
dores (excluindo o mais bem pago) é de 145 (frente a 105, em 2023).

Estratégia, politicas e praticas

2-22 Declaracao sobre a estratégia de desenvolvimento sustentavel Pagina 7.
2-23 Politicas de compromissos Pagina 18.
2-24 Incorporando as politicas de compromissos Pagina 36.

2-25 Processos para remediar impactos negativos Paginas 27, 34.




2-26 Mecanismos para buscar orientacao e expor preocupacoes Pagina 27 34.

No ano de 2024, ndo protagonizamos casos significativos de
2-27 Conformidade com leis e regulamentos nao conformidade com leis e regulamentos, nem fomos alvo de
multas/sancdes dessa natureza.

Até o final de 2024, estavamos associados as seguintes
instituicbes e compromissos:

+ Associacdo Brasileira de Shopping Centers (Abrasce);
« Associacdo Brasileira das Companhias Abertas (Abrasca);
« American Chamber of Commerce (Amcham) ;
2-28 Participacdo em associacdes » Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento
Sustentavel (CEBDS);
» GRI Club Brasil;
« Instituto Brasileiro de Direito Imobiliario (IBRADIM);
« Movimento pela Equidade Racial (MOVER);
« Pacto Global.

Engajamento de stakeholders

2-29 Abordagem para o engajamento de stakeholders Paginas 52, 89, 99, 102.
2-30 Acordos de negociacao coletiva Pagina 59.
3-1 Processo para determinar os topicos materiais Pagina 52.
3-2 Lista de topicos materiais Pagina 52.

Paginas 27, 34 e 46 (Didlogo e transparéncia), 33 e 44 (Etica e
governanca corporativa), 64 (Desenvolvimento de pessoas), 71
(Saude, seguranca e bem-estar), 78 (DE&I), 99 (Desenvolvimento
local), 102 (Promocgé&o de habitos sustentaveis), 105
(Fornecedores sustentaveis), 109 (Constru¢des sustentaveis), 118
(Clima e energia), 124 (Agua e efluentes) e, 126 (Residuos).

3-3 Gestao de topicos materiais
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Normas especificas

CONTEUDOS ECONOMICOS

Desempenho econémico

201-1 Valor econémico direto gerado e distribuido Pagina 30.

Implicagdes financeiras e outros riscos e oportunidades decorrentes de P4dina 49
mudancas climaticas 9 ’

Presenca no mercado

201-2

202-2 Proporcao de membros da diretoria contratados na comunidade local 100% brasileiros.
203-1 Investimentos em infraestrutura e apoio a servicos Pagina 112.
203-2 Impactos econémicos indiretos significativos Pagina 89.
204-1 Propor¢ao de gastos com fornecedores locais Pagina 105.
205-1 Operacdes avaliadas quanto a riscos relacionados a corrupc¢ao Pagina 44.
Pagina 44.
205-2 Comunisagéo e capacitacado em politicas e procedimentos de combate a Treinamos 100% dos colaboradores com acesso a e-mail
corrupgao individual e 86% dos colaboradores sem acesso, porém, ndo

treinamos parceiros de negdcio nem membros do CA.

Em 2024, a ALLOS nao identificou nenhum caso de corrupgao
205-3 Casos confirmados de corrup¢ao e medidas tomadas ou recebeu denuncias desta natureza por meio de canais
formais ou informais.

H
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CONTEUDOS AMBIENTAIS

302-1

302-2

302-3

302-4

Consumo de energia dentro da organizacao Pagina 137.
Consumo de energia fora da organizagao Pagina 137.
Intensidade energética Pagina 137.
Reducado do consumo de energia Pagina 122.

Agua e efluentes

303-1

303-2

303-3

303-4

303-5

Interagdes com a dgua como um recurso compartilhado Pagina 124.
Gestao de impactos relacionados ao descarte de dgua Pagina 124.
Captagao de dgua Pagina 139.
Descarte de dgua Pagina 139.
Consumo de agua Pagina 124.

Biodiversidade

304-1

304-2

Unidades operacionais préprias, arrendadas ou geridas dentro ou nas adjacéncias
de areas de protecdo ambiental e areas de alto valor de biodiversidade situadas Pagina 150.
fora de areas de protecdo ambiental

Impactos significativos de atividades, produtos e servigos na biodiversidade Pagina 114.

305-1

Emissdes diretas (Escopo 1) de gases de efeito estufa (GEE) Pagina 140.
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Emissdes indiretas (Escopo 2) de gases de efeito estufa (GEE) provenientes da

305-2 aquisicao de energia Pagina 140.

305-3 Outras emissdes indiretas (Escopo 3) de gases de efeito estufa (GEE) Pagina 140.
305-4 Intensidade de emissdes de gases de efeito estufa (GEE) Pagina 120.

305-5 Reducéo de emissdes de gases de efeito estufa (GEE) Pagina 120.

305-6 Emiss&es de substéncias destruidoras da camada de ozbnio (SDO) 0,071158 tCFC-11e
305-7 Emissdes de NOx, SOx e outras emissdes atmosféricas significativas Nao identificado.
306-3 Residuos gerados Paginas 126, 141.
306-4 Residuos nédo destinados para disposicao final Pagina 141.

306-5 Residuos destinados para disposicao final Pagina 141.

308-1 Novos fornecedores selecionados com base em critérios ambientais Pagina 105.

CONTEUDOS SOCIAIS

401-1 Novas contratacdes e rotatividade de empregados Pagina 142.

401-3 Licenca maternidade/paternidade Pagina 144.

INTRODUCAO A ALLOS NOSSA GESTAO BEM-ESTAR DE&I COMUNIDADES CONSERVACAO AMBIENTAL 156




Saude e seguranca do trabalho

403-1 Sistema de gestao de salude e seguranca do trabalho Pagina 71.
403-2 Identificacdo de periculosidade, avaliacao de riscos e investigacao de incidentes Pagina 71.
403-3 Servicos de saude do trabalho Pagina 71.
403-5 Capacitacdo de trabalhadores em saude e seguranca do trabalho Pagina 71.
403-6 Promocao da saude do trabalhador Pagina 73.
403-8 Trabalhadores cobertos por um sistema de gestdo de saude e seguranca do trabalho Pagina 71.
403-9 Acidentes de trabalho Pagina 144.
403-10 Doencas profissionais Pagina 145.

Capacitacao e educacao

404-1 Média de horas de capacitagédo por ano, por empregado Pagina 145.

Programas para o aperfeicoamento de competéncias dos empregados e de

404-2 T .. .
assisténcia para transicdo de carreira

Paginas 64, 68.

Percentual de empregados que recebem avaliacdes regulares de desempenho e

404-3 ; .
de desenvolvimento de carreira

Pagina 145.

Diversidade e igualdade de oportunidades
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405-1 Diversidade em érgaos de governanca e empregados Pagina 147.




Nao discriminacao

Em 2024, foram reportados 12 (3 em 2023) casos de discriminacéo
pelo Canal de Etica da companhia. Todos os casos foram apurados
e as san¢oOes devidamente aplicadas com monitoramento interno
dos resultados.

406-1 Casos de discriminagdo e medidas corretivas tomadas

Trabalho infantil

Trabalhamos para definir, em 2025, uma matriz de riscos unificada
408-1 Operacdes e fornecedores com risco significativo de casos de trabalho infantil de fornecedores, que permita mensurar de forma clara os potenciais
riscos significativos aos quais nossos fornecedores estao expostos.

Trabalho forcado ou analogo ao escravo

Trabalhamos para definir, em 2025, uma matriz de riscos unificada
de fornecedores, que permita mensurar de forma clara os potenciais
riscos significativos aos quais nossos fornecedores estao expostos.

Operacoes e fornecedores com risco significativo de casos de trabalho forcado

409-1 .
ou analogo ao escravo

Praticas de seguranca

Em 2024, além dos treinamentos obrigatérios em Cédigo Etica

e Conduta, todos os lideres das equipes de seguranga, sejam
Pessoal de segurancga capacitado em politicas ou procedimentos de direitos internas ou terceirizadas, passaram por uma capacitacdo em
humanos procedimentos de respeito aos direitos humanos, estabelecendo

regras e orientacdes de conduta, visando evitar e/ou conter

impactos negativos.

410-1

Avaliacao social de fornecedores

414-1 Novos fornecedores selecionados com base em critérios sociais Pagina 105.

Privacidade do cliente

Queixas comprovadas relativas a violacao da privacidade e perda de dados de Em 2024, nao recebemos queixas relacionadas a violagdo de

He clientes privacidade ou perda de dados de clientes.
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indice SASB

Indicador

TOPICO

Gerenciamento
de energia

Conteudo

METRICA

IF-RE-130a.1 Dados percentuais do consumo de energia da
area bruta total do seu portfdlio

IF-RE-130a.2 (1) Total de energia consumido por area de
portfdlio; (2) A porcentagem consumida e registrada no
quadro de eletricidade e (3) A porcentagem de energia
renovavel consumida

IF-RE-130a.3 Variacao percentual comparativa do consumo
de energia total do portfdlio

IF-RE-130a.4 Porcentagem elegivel do portfdlio que (1) tem
classificagdo de energia e (2) é certificada pela ENERGY STAR

IF-RE-130a.5 Descricdo de como sao integradas as
considerac¢Oes da gestdo de energia a andlise de
investimento e as estratégias operacionais da entidade

Referéncia (pg.) / Resposta direta

73% dos shoppings fazem gestao de energia elétrica diretamente
(lojas e areas comuns). Nos demais shoppings, parte ou a totalidade
dos lojistas sdo cobrados diretamente. Assim, os empreendimentos
realizam a gestdo do consumo proveniente de areas comuns.

(1) 0,12 MWh/m? (consumo total de eletricidade nos escopos 2 e 3).
(2) 82,1% representam energia elétrica.

(3) 19,01% da eletricidade total produzida no escopo 2 é renovavel.

Pagina 138.

Nao possuimos, em nosso portfélio, empreendimentos com
classificacao ou certificacdo de eficiéncia energética, incluindo pela
ENERGY STAR.

Pagina 122.




Gerenciamento
de agua

IF-RE-140a.1 Dados percentuais da retirada de agua (1) da
area total do portfdlio e (2) das propriedades do portfdlio
presentes em regides que apresentam escassez de agua alta
ou extremamente alta

IF-RE-140a.2 (1) Total de dgua retirada, em metros cubicos,
da area total do portfdlio (2) o percentual de dgua retirada
nas regides com escassez de agua alta (40% a 80%) ou
extremamente alta (>80%)

IF-RE-140a.3 Percentual comparativo da retirada de agua do
portfdlio

IF-RE-140a.4 Descricao da gestdo de riscos relacionados a
agua e como sdo feitas as estratégias para mitigacao de riscos

(1) 100% dos shoppings exploram o recurso.

(2) 0% da area construida dos shoppings (dos 46 de propriedade)
estdo localizados em area com alta escassez de dgua (40% a 80%) e
0% estad em area com escassez extremamente alta (>80%).

(1) 4769.019,36 m®

(2) 0%, pois nenhum shopping (dos 46 de propriedade) esta localizado
em area com alta escassez de agua (40% a 80%) e nenhum esta em area
com escassez extremamente alta (>80%).

Pagina 139.

Pagina 124.

Gestao dos impactos
da sustentabilidade
dos inquilinos

IF-RE-410a1 (1) Porcentagem de novos arrendamentos que
contém clausulas de recuperacao de custos para melhorias
de capital relacionadas a eficiéncia de recursos e (2) drea de
piso alugada, por propriedade do portfdlio

IF-RE-410a.2 Porcentagem de inquilinos que estao,
separadamente, monitorando (1) eletricidade da rede
consumo e (2) retiradas de dgua, por propriedade do
portfdélio

IF-RE-410a.3 Discussao da abordagem para medicao,
incentivo e melhora dos impactos dos inquilinos

(1) N&o temos clausulas especificas sobre recuperacdo de custos para
melhorias de capital relacionadas a eficiéncia de recursos.

(2) Pagina 146.

(1) 27% (19% em 2023) dos shoppings possuem lojas com ligacéo direta
na concessionaria, em que fazem a propria gestdo de energia elétrica.
(2) Nenhuma loja monitora separadamente retiradas de dgua.

Para lojas que realizam a prépria compra de energia no mercado
livre ou tém a medicdo direta pela concessionaria, ndo ha
acompanhamento sobre os dados.

Sao realizadas medi¢des mensais do consumo de cada inquilino para
o rateio responsavel de despesas e, em caso de variagdes maiores
de 15% no consumo, passamos a ter contato ativo com o responsavel
para acompanhamento do consumo e mitigacdo de possiveis
vazamentos. Também realizamos comparativos sobre consumo
médio de lojas de mesmo segmento e mesmo padrao por meio de
uma base de histérico. Além disso, investimos em dispositivos para
monitoramento remoto do consumo de agua e energia, auxiliando na
transparéncia das medi¢cOes para os lojistas, facilitando a gestéo e
identificacdo de variagcdes de consumo de forma mais simples.
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Adaptacao as
mudancas climaticas

IF-RE-450a Total de propriedades localizadas em areas de
inundacdo que apresentam esta caracteristica ha 100 anos

IF-RE-450a.2 Descricao de analise de riscos relacionado
as mudancas climaticas, grau de exposicao sistematica do

Pagina 148.

Pagina 119.

A companhia esta amadurecendo e reestruturando o processo para o

Métricas da operacao

portfdlio e estratégias para mitigar riscos ano de 2025.
IF-RE-O00.A Numero de ativos do portfdlio Pagina 11.
IF-RE-000.B Area locavel por ativo do portfélio Pagina 11.

IF-RE-000.C Porcentagem de ativos gerenciados
indiretamente do portfdlio

IF-RE-000.D Taxa média de ocupacao por ativo do portfélio

Nao ha ativos gerenciados de forma indireta em nosso portfdlio.

Pagina 146.
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