




_ESPECIAL 50 ANOS

O PRESIDENTE DA ABRASCE, GLAUCO HUMAI, REVISITA OS PRINCIPAIS
AVANÇOS DE SUA GESTÃO

UMA TRAJETÓRIA DE LIDERANÇA
E EVOLUÇÃO

por:  Solange Bassaneze | fotos: Divulgação

undada em setembro de 1976, a história da Abrasce foi construída por diferentes 
presidentes que, em seus respectivos mandatos, contribuíram para consolidar a 

representatividade do setor e intensifi car a atuação institucional da entidade. Cada um 
enfrentou adversidades em diferentes épocas.

À frente da entidade desde 2015, Glauco Humai conduz a gestão mais longeva, marca-
da pela ampliação da agenda estratégica e pelo enfrentamento de grandes desafi os. 
Quando iniciou no cargo, o Brasil atravessava um cenário de instabilidade econômica 
e política. Nos anos seguintes, os shopping centers enfrentaram a pandemia, acom-
panharam a aceleração digital, as mudanças no comportamento do consumidor e a 
incorporação de novas tecnologias.

Segundo o presidente, a crise sanitária exigiu uma atuação ainda mais próxima dos as-
sociados e uma articulação coordenada. “Foi um período em que a Abrasce precisou in-
tensifi car seu papel de representação e manter o setor informado diante de mudanças 
que aconteciam rapidamente.” Ao mesmo tempo, os empreendimentos demonstra-
ram grande capacidade de reestruturação. “Apesar do impacto nas vendas, muitos se 
reinventaram, oferecendo, por exemplo, assistentes virtuais para as compras, sistemas 
de delivery, drive-thru, clique e retire, lockers, entre outras medidas. Foi um período que 
antecipou mudanças já previstas e em curso.” 

Ao fazer um balanço destes 11 anos, Humai destaca justamen-
te esse fortalecimento da Abrasce não só durante a pandemia. 
“Foram anos marcados por mudanças econômicas, novas for-
mas de consumo e uma transformação profunda na relação 
das pessoas com os espaços físicos.” 

Durante essa última década, a associação reforçou ainda a dis-
seminação de conhecimento. “A produção de dados e estudos 
passou a oferecer uma visão mais precisa do mercado, apoian-
do os associados e qualifi cando o diálogo com a imprensa e 
o poder público.” Fora isso, a entidade ampliou seus principais 
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eventos de conexão e troca, o Congresso Interna-
cional de Shopping Centers e a Exposhopping, 
além de evidenciar a relevância do Prêmio Abras-
ce com o reconhecimento de cases que demons-
tram a capacidade de inovação do segmento.

A associação desenvolveu ainda mais a participa-
ção em debates de interesse do setor, contribuin-
do para sua profissionalização e para a chegada 
do capital institucional. E os resultados demons-
tram a força dessa construção coletiva. Em 2025, 
o Censo Brasileiro de Shopping Centers, da Abras-
ce, apontou números expressivos: 658 shopping 
centers em operação, presentes em 253 cidades, 
que receberam 417 milhões de visitas por mês e 
geraram mais de 1 milhão de empregos diretos 
com faturamento recorde de R$ 200,9 bilhões. Em 
2026, o setor mantém o ritmo de expansão, com 

quatro novos shopping centers já inaugurados no 
primeiro semestre.

Esse desempenho, segundo Humai, é resultado 
da capacidade de adaptação que sempre carac-
terizou os shopping centers brasileiros. Ao longo 
de sua história, o setor atravessou recessões e di-
ferentes transformações econômicas. Mais recen-
temente, enfrentou a ascensão das plataformas 
digitais e o avanço da inteligência artificial. “O 
desafio foi compreender essas mudanças e trans-
formá-las em conhecimento para os associados.” 
Segundo Humai, a Abrasce tem como meta para 
o futuro continuar representando um setor em 
constante transformação, preservando sua eficá-
cia e antecipando os movimentos que impactam 
os shopping centers brasileiros.
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QUEM PRESIDIU A ABRASCE
Em 50 anos, 15 lideranças conduziram 17 mandatos. Veja a linha do tempo.
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Revista Shopping Centers: Para começarmos, 
conte um pouco sobre a sua trajetória profi ssio-
nal e como se deu a sua atuação no setor de sho-
pping centers.

Daniel Bueno: Natural de Londrina (PR), me for-
mei em Economia e Direito na Universidade Esta-
dual de Londrina e Universidade Norte do Paraná 
e fi z MBA em Management na Pontifícia Univer-
sidade Católica do Rio de Janeiro (PUC-Rio)

Ingressei ao mercado de shopping em 1999 ain-
da em Londrina e me tornei superintendente em 
2005. Passei por três empresas, chegando até a 
diretoria de gestão em uma delas. Neste período, 
minha base era em São Paulo e era responsável 
pelo marketing e operações de 18 empreendi-
mentos. Em 2019, veio o convite para inaugurar 
o Jockey Plaza Shopping na Tacla Shoppings e 
resolvi aceitar voltar a ser superintendente e me 
mudar para Curitiba em busca de qualidade de 
vida. Gostei muito de retornar à operação, é o que 
eu amo fazer! Para mim, gerenciar todo o ecos-
sistema para proporcionar lazer, conveniência e 
entretenimento é onde reside a alma deste mer-
cado. Estar à frente exige um olhar 360°, combi-
nando visão fi nanceira com sensibilidade para as 
transformações sociais.

RSC: A gestão de um shopping exige decisões 
estratégicas e uma rotina intensa. Como você 
busca equilibrar os desafi os da vida profi ssional 
com a vida pessoal?

DB: Gerenciar um shopping center é, por defi nição, 
lidar com uma operação viva, que funciona sete 
dias por semana e praticamente não para. Para 
equilibrar essa intensidade com a vida pessoal, 
eu aposto em dois pilares: liderança e inovação. 
Contar com uma equipe altamente capacitada 
e alinhada com as diretrizes estratégicas me 
permite focar no macro e confi ar no micro. Além 
disso, busco encarar o tempo fora do shopping 
como oportunidade de descompressão, tenho 
hobbies/esportes que me conectam com amigos 
e um pouco de adrenalina. Este equilíbrio, 
unido à experiência que já possuo no ramo, me 
proporciona qualidade em cada área da vida.

RSC: Na sua avaliação, quais são os principais 
desafi os que os shopping centers estão 
enfrentando em 2026? 

DB: Em um ano com Copa do Mundo e eleição, os 
desafi os são grandes, pois a população encontra-
se com seu poder de compra achatado. Precisamos 
segurar o ticket médio do shopping aumentando 
fl uxo e a conversão em vendas. Buscamos, através 

Programa 
Constelar 
entrevista 
Daniel Bueno, 
superintendente 
do Jockey Plaza 
Shopping

por: Comunicação Abrasce
fotos: Divulgação
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de eventos e mídia, gerar fl uxo para nossos lojistas. 
Outro grande desafi o não é mais a digitalização 
pura e simples, mas a hiperpersonalização 
phygital. Os shoppings deixaram de ser apenas 
centros de compras para se consolidarem como 
‘hubs’ de conveniência, entretenimento e serviços. 
Além disso, a gestão de custos operacionais frente 
às demandas e a constante renovação do mix de 
lojas para manter o empreendimento atraente e 
competitivo são pontos centrais de atenção na 
nossa agenda estratégica. O que a Tacla sabe fazer 
muito bem!

RSC: Como o ativo vem se adaptando às novas 
tendências de consumo e às transformações 
no comportamento do consumidor?

DB: O Jockey Plaza nasceu com a vocação de ser 
um gigante moderno e integrado à sua comuni-
dade. Temos nos adaptado de forma muito ágil, 
transformando o shopping em um polo de expe-
riências. Isso se refl ete na expansão constante do 
nosso portfólio de serviços, gastronomia e even-
tos de grande porte, atraindo diferentes perfi s de 
público em múltiplos momentos do dia. Enten-
demos que o consumidor atual valoriza o confor-
to, a facilidade de acesso e o bem-estar; por isso, 
investimos em jornadas de compra fl uidas, am-
bientes instagramáveis, pet friendly e, acima de 
tudo, em um atendimento humanizado e acolhe-
dor que gera conexão emocional com o cliente. 
O Jockey possui um dos maiores acervos de pai-
sagismo do nosso mercado, isso proporciona um 
ambiente agradável e acolhedor.

RSC: Quais foram os investimentos mais recentes 
realizados e quais impactos eles já geraram para 
o empreendimento?

DB: O Jockey chega aos sete anos vivendo um 
momento muito sólido de crescimento. Conse-
guimos unir desempenho econômico, fortale-
cimento do mix de operações e investimentos 
constantes em infraestrutura, serviços e experi-
ência do consumidor. Mais do que um centro de 
compras, nos posicionamos como um espaço de 
convivência, lazer e conexão entre as pessoas. 
Com a maior praça de eventos entre os shoppin-
gs da capital paranaense, e uma das maiores do 

Brasil, o Jockey Plaza Shopping também reforçou 
seu protagonismo no entretenimento e nas expe-
riências voltadas às famílias. Com essa estratégia, 
no último ano, o empreendimento registrou cres-
cimento de 10,8% nas vendas (SSS) em relação ao 
período anterior, com 94% de ocupação da nossa 
ABL e inaugurou 15 novas operações, reforçando 
seu mix de gastronomia, varejo, serviços e entre-
tenimento. O último também foi marcado por 
investimentos estruturais e melhorias operacio-
nais. Foi ampliado o número de mesas e assen-
tos da praça de alimentação, que agora conta 
com 1.200 lugares no total, além da instalação de 
novo mobiliário no corredor gourmet, com 148 
lugares destinados para refeições e outros 80 
lugares de lounges em frente aos restaurantes. 
Também, no último ano, foram implantados um 
novo bicicletário, nova área de estacionamento 
para motos e uma estrutura ampliada de carre-
gamento para veículos elétricos, com 22 pontos 
de recarga elétrica, entre eles, 12 carregadores 
de carga super-rápida.

RSC: Em 2026, a Abrasce completa 50 anos em 
um momento especialmente simbólico, em que 
o setor de shopping centers celebra 60 anos. Na 
sua opinião, como membro do Programa Conste-
lar, como avalia a atuação da associação ao longo 
dessas cinco décadas?

DB: Celebrar os 50 anos da Abrasce junto aos 60 
anos do nosso setor é um marco histórico que 
comprova a solidez e a resiliência do nosso mer-
cado. A atuação da Abrasce ao longo dessas cin-
co décadas foi, e continua sendo, fundamental. A 
associação sempre foi a bússola do setor, defen-
dendo nossos interesses legítimos, promovendo 
a troca de inteligência de mercado e profi ssiona-
lizando a gestão através de dados e capacitação. 
Como membro do Programa Constelar, vejo o 
quanto a Abrasce se preocupa em pavimentar o 
futuro, integrando novas lideranças e fomentan-
do a inovação. Chegamos a 2026 com um setor 
maduro, moderno e unido, graças ao trabalho in-
cansável de fomento que a associação desempe-
nha. Parabéns à Abrasce por esse meio século de 
protagonismo!
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lgumas pessoas seguem tendências. Outras ajudam a criá-las. Com uma leitura 
precisa sobre comportamento, beleza e novas formas de conexão, Bruna Tava-

res construiu uma carreira marcada pela capacidade de antecipar movimentos. Trans-
formou sua experiência na comunicação digital em uma jornada empreendedora que 
deu origem a uma marca com voz própria. 

Dois anos após a fusão da BT com a Kiss New York, o foco agora está na aceleração da 
expansão internacional. Um dos fatores decisivos na época foi encontrar um parcei-
ro capaz de compreender que o maior patrimônio da BT sempre foi sua identidade. 
“Crescer só faz sentido quando se consegue ampliar o alcance sem perder a essência. 
A Kiss enxergou isso desde o início. Hoje temos uma estrutura muito maior para ace-
lerar a inovação, investir em pesquisa, ampliar nossa capacidade e conquistar novos 
mercados, mas continuo extremamente envolvida na direção criativa, no posiciona-
mento e no desenvolvimento dos produtos.”

Foi a primeira vez que uma marca autoral de maquiagem 
nascida no ambiente digital realizou uma operação des-
se porte com um grupo internacional. “O Brasil sempre 
foi uma referência em criatividade, diversidade e inova-
ção em cosméticos. Poder levar essa identidade para o 
mundo talvez seja o maior desafio — e também o maior 
orgulho — da minha trajetória até aqui.”

Para conciliar os papéis de criadora de conteúdo, empre-
sária e desenvolvedora de produtos, o maior desafio hoje 
para Bruna é administrar o tempo. Com o crescimento 
da empresa, os projetos ficaram maiores e as respon-
sabilidades aumentaram, mas ela não abre mão de 
manter a proximidade com seus seguidores.

“Tenho uma equipe incrível, que me permite di-
vidir responsabilidades, mas continuo partici-
pando de todas as decisões criativas. Acompa-
nho laboratórios, aprovo fórmulas, embalagens, 
campanhas e continuo produzindo conteúdo 

Bruna Tavares: a beleza de escrever
o próprio caminho

por Solange Bassaneze | Fotos: Divulgação

A

DA COMUNICAÇÃO DIGITAL AO EMPREENDEDORISMO, UMA HISTÓRIA GUIADA POR CRIATIVIDADE, 
CONHECIMENTO E A CAPACIDADE DE TRANSFORMAR CONEXÃO EM MOVIMENTO
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porque acredito que essa conexão direta com as pessoas faz 
parte da essência da BT. A comunicadora me ajuda a criar 
produtos melhores. A empresária me ajuda a transfor-
mar ideias em realidade. E a desenvolvedora de pro-
dutos me mantém próxima daquilo que sempre foi a 
minha maior paixão: criar.”

A empresária também nunca deixou de lado o olhar 
de consumidora neste processo de criação, que en-
volve pesquisa, acompanhamento em laboratórios, 
novas matérias-primas, ingredientes e tecnologias, 
além da observação do comportamento de consumo 
e das tendências ao redor do mundo e, claro, muitos tes-
tes. “Sempre faço uma pergunta muito simples: eu compraria 
esse produto? Eu usaria esse produto todos os dias? Se a resposta 
for não, ele simplesmente não vai para frente.”

Como acompanha as mudanças de comportamento de consumo, sabe que pessoas não compram ape-
nas maquiagem, compram uma experiência, uma história e uma solução para o dia a dia. “Por isso, meu 
papel é conectar todas essas pontas para que o produto faça sentido do começo ao fi m.”

Spoiler
Esse momento incrível da marca conta ainda com mais novidades. Segundo Bruna, uma delas é cola-
boração com Bridgerton, lançada agora em agosto. “É um projeto que me emociona bastante porque 
conversa naturalmente com o universo da BT. Desde a identidade visual até o romantismo, a sofi sticação 
e a riqueza de detalhes, sempre enxerguei muitos pontos de encontro entre esses dois mundos. É uma 
parceria construída com muito carinho e que representa exatamente o tipo de narrativa que gosto de 
desenvolver.”

Apesar de ter expertise em collabs, redobra os cuidados nestas escolhas. “As melhores colaborações acon-
tecem quando existe uma conexão verdadeira entre os dois universos. A collab precisa parecer inevitável. 
As pessoas precisam olhar e pensar: “Faz todo sentido isso existir.” Quando essa conexão acontece, o 
produto ganha muito mais signifi cado e deixa de ser apenas um lançamento para se tornar uma experi-
ência”, enaltece.

Em toda sua caminhada, já comprovou que gosta muito de construir narrativas. Antes mesmo de pensar 
na embalagem ou nas cores, pensa na história que o produto vai contar, no universo que ele representa e 
na emoção que quer despertar em quem vai usá-lo. Hoje, ela segue contando histórias. “Continuo fazendo 
o que sempre me moveu: comunicar, despertar curiosidade e compartilhar conhecimento.”

À frente de seu tempo
Nem sempre o mercado está pronto para pessoas visionárias. Com Bruna, não foi diferente. No entanto, 
esperar esse tempo poderia ser um risco de chegar tarde demais, o que ela não fez. O resultado: muitas 
ideias que pareciam ousadas acabaram se tornando tendências alguns anos depois. “Isso me ensinou 
a confi ar muito no estudo, na observação do comportamento das pessoas e também na minha intui-
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ção. Claro que nem tudo dá certo, mas acredito 
que construir algo novo exige coragem para tes-
tar, aprender e, principalmente, persistir.” E a  ino-
vação não acontece apenas quando se cria algo 
inédito. Ela também pode surgir quando se con-
segue explicar algo melhor, simplifi car ou aproxi-
mar uma ideia das pessoas. 

Na visão dela, a evolução do mercado também 
transformará a relação entre criadores de conte-
údo, marcas e consumidores. “Acredito que es-
tamos entrando em uma fase em que confi ança 
será ainda mais importante do que alcance. A in-
teligência artifi cial transformará profundamente 
a forma como produzimos conteúdo e desenvol-
vemos experiências, mas justamente por isso as 
pessoas valorizarão cada vez mais quem construiu 
uma relação genuína ao longo do tempo.”

E isso está atrelado diretamente a um consumi-
dor muito mais informado, que pesquisa ingre-
dientes, compara fórmulas, entende de tecnolo-
gia e quer saber quem está por trás das marcas. 
“Transparência, coerência e qualidade deixarão de 
ser diferenciais para se tornarem requisitos bási-
cos. No futuro, acredito que as marcas mais fortes 
serão aquelas capazes de unir inovação, comuni-
dade e educação. Não basta vender um produto; 

é preciso ensinar, inspirar e construir uma relação 
verdadeira com quem está do outro lado.”

Relembrando o passado
Formada em jornalismo, Bruna acompanhou o 
nascimento da infl uência digital no Brasil e aju-
dou a profi ssionalizar esse mercado. O blog nas-
ceu como um portfólio dentro da profi ssão como 
forma de apresentar seu trabalho, ampliar o ne-
tworking e criar novas oportunidades profi ssio-
nais. “É curioso porque, no começo, nem era sobre 
conteúdo. Depois que consegui meu emprego, o 
Pausa para Feminices acabou voltando a ser um 
hobby. Foi aí que comecei a escrever sobre ma-
quiagem simplesmente porque queria conversar 
com pessoas que também gostavam desse uni-
verso. Hoje isso parece comum, mas naquela épo-
ca beleza ainda era um assunto muito nichado na 
internet brasileira.”

Depois de um tempo, percebeu que seu público 
já não a procurava apenas por resenhas ou novi-
dades do mercado. O que fi delizava a audiência 
era o olhar criterioso com que avaliava produtos e 
a forma didática de explicar a maquiagem. Nesse 
momento, compreendeu que estava construindo 
algo muito maior do que um blog: uma relação 
de confi ança com sua audiência. “Isso abriu por-

GLOSS E HIDRATANTES BT BANANA, 
LANÇAMENTOS DA LINHA BRUNA TAVARES
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tas para desenvolver produtos, formar uma equipe, 
construir uma empresa e, anos depois, fazer parte 
da rotina de milhões de pessoas. Para mim, o con-
teúdo foi o ponto de partida, mas a credibilidade foi 
o que realmente construiu tudo o que veio depois.”

O primeiro produto com sua assinatura foi um ba-
tom, desenvolvido em parceria com a marca Trac-
ta em 2011, o que mais tarde deu origem a uma 
linha completa, ainda sob a marca Pausa para 
Feminices. Cinco anos depois, foi ousada e lan-
çou oficialmente sua marca independente. Pouco 
tempo depois, a BT foi a primeira marca autoral 
de maquiagem, nascida no ambiente digital, a en-
trar em todas as lojas físicas da Sephora no Bra-
sil, mostrando ser possível competir com grandes 
players internacionais.

“Criar a marca foi o primeiro grande passo, porque 
empreender é muito diferente de produzir conteú-
do. Passei a estudar desenvolvimento de produto, 
indústria, logística, distribuição, gestão… era um uni-
verso completamente novo para mim. Mas acredito 
que a entrada na Sephora foi o momento em que 
essa transformação ficou realmente concreta.”

Naquele momento, passou a ter uma responsa-
bilidade que ia muito além da empresa. “Era um 
movimento muito novo para o mercado, e eu sa-
bia que aquele resultado poderia influenciar a for-
ma como grandes varejistas enxergariam marcas 
criadas por creators dali em diante. Felizmente, a 

BT construiu uma trajetória sólida e permanece 
na Sephora desde então. Ver outras marcas nacio-
nais conquistando esse reconhecimento também 
é muito gratificante.”

Os queridinhos do público
Com uma linha completa, a BT Skin continua sen-
do um dos carros-chefes e representa muito bem 
o momento da maquiagem atual. Nasceu antes 
muito antes da  tendência mundial de pele natu-
ral ganhar tanta força. Os produtos para olhos e 
lábios também seguem entre os favoritos do pú-
blico, o que demonstra que as pessoas procuram 
maquiagem de alta performance, mas que tam-
bém seja confortável, prática e intuitiva de usar.

“O consumidor de beleza mudou muito nos últi-
mos anos. Hoje ele pesquisa, compara fórmulas, 
entende de ingredientes, acompanha tendências 
globais e faz escolhas muito mais conscientes. Isso 
é maravilhoso, porque desafia toda a indústria a 
inovar constantemente.”

Conexão e histórias em malls
A relação de Bruna com o consumidor também 
passa pelos espaços onde a beleza ganha vida. En-
tre eles, estão os shopping centers, que ocuparam 
um papel que vai além do consumo, são lugares 
de convivência, de passeio em família, de desco-
berta e de inspiração. “Quando pensamos em be-
leza, isso fica ainda mais evidente. A maquiagem 
é extremamente sensorial. Existe uma diferença 
enorme entre ver um produto na internet e po-
der experimentar uma textura, descobrir uma cor 
ou conversar com um consultor. O shopping tam-
bém é um grande observatório de comportamen-
to. As vitrines mostram tendências, a moda inspi-
ra combinações de cores, as campanhas revelam 
movimentos culturais e tudo isso acaba alimen-
tando meu processo criativo.”

Ao mesmo tempo, continua gostando de viver 
essa experiência como consumidora. “Não perder 
esse olhar me mantém conectada com aquilo que 
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realmente importa: a experiência de quem entra em 
uma loja simplesmente porque quer encontrar algo 
que a faça se sentir bem. Gosto também de passear, 
fazer minhas compras, encontrar minha família, expe-
rimentar novidades. Acho importante nunca perder 
esse olhar, porque ele me mantém conectada com 
a experiência real das pessoas. No fi m, é exatamente 
para elas que desenvolvemos nossos produtos.”

Esse ambiente também traz boas recordações, uma 
delas muito especial da adolescência. “Minha mãe ga-
nhou um sorteio em um shopping e dividiu o prêmio 
entre nós para que cada um escolhesse o que quisesse 
comprar. Enquanto muita gente pensava em roupas 
ou outros presentes, eu fui direto para uma perfumaria. 
Escolhi algumas maquiagens de uma marca importa-
da que eu sonhava conhecer e que, naquela época, es-
tavam completamente fora da minha realidade.”

Pode parecer uma lembrança simples, mas foi muito marcante. Foi uma das primeiras vezes em que teve 
acesso a produtos que admirava. “Lembro de observar as embalagens, as texturas, as cores, imaginando 
como tudo aquilo era desenvolvido. Hoje olho para trás e percebo que aquela compra despertou ainda 
mais minha curiosidade pelo universo dos cosméticos. De certa forma, aquele momento ajudou a plantar 
uma semente do que viria a ser a minha profi ssão.”

A cada visita ao shopping, ela também não consegue desconectar seu olhar de empresária: “As vitrines 
me inspiram, a moda me inspira muito, a arquitetura, as cores, a forma como as marcas contam suas 
histórias… Tudo isso acaba alimentando meu processo criativo de alguma maneira.” Tudo vira escuta, co-
nhecimento e autenticidade para Bruna Tavares. Do outro, quem acompanha espera atento as próximas 
novidades porque sabe que a cada ciclo da marca, ela consegue inovar.
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