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Objetivo do estudo

O objetivo geral € analisar as transformagdes no modelo de negdcio e na fungdo social dos shopping
centers no Brasil no cenério pds-pandémico, interpretando suas estratégias de adaptacdo através das
lentes da sociol ogia econdmica e avaliando suas implicagdes para a sustentabilidade social

Relevancia/originalidade

A justificativa deste estudo ancora-se em uma relevancia triplice, académica, por sua abordagem
interdisciplinar que conecta a teoria dos espacos, a sociologia econémica e 0s estudos de
sustentabilidade; social, pelaimportancia dos shoppings na vida urbana brasileira e avaliar o impacto.

M etodologia/abor dagem

A abordagem metodol 6gica é qualitativa, por meio de uma pesquisa secundaria de carater documental
e bibliografico Os materiais e fontes de dados, com recorte temporal de 2020 a 2025, foram
triangul ados a partir de quatro fontes com andlise de contelido hermenéutica.

Principaisresultados

O achado mais significativo reside na tensdo fundamental entre o discurso e a pratica, que expde o
paradoxo central da sustentabilidade social nesses espacos Enquanto a narrativa corporativa se
apropria de conceitos como "comunidade”, "cuidado" e "inclusdo”.

Contribuictes tedricas/metodol gicas

Este estudo interdisciplinar, usando a Sociologia Econdmica, analisa shoppings como construcoes
sociais. Demonstra como a busca por legitimidade gera desigualdade, desmistifica discursos de
"comunidade" e conclui que esses espacos, ao equipararem cidadania ao consumo, aprofundam a
fragmentagdo social urbana.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

Demonstra-se empiricamente como mercados sdo construcdes sociais e como a busca por legitimidade
e estabilidade pode coexistir com préticas que minam a equidade, oferecendo um modelo de andlise
critica para outros fendmenos do capitalismo contemporaneo.

Palavras-chave: TERCEIRO LUGAR, SOCIOLOGIA ECONOMICA, SUSTENTABILIDADE
SOCIAL, SHOPPING CENTER, MERCADO
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BETWEEN THE MARKET AND THE COMMUNITY: ECONOMIC SOCIOLOGY AND THE
LIMITSOF SOCIAL SUSTAINABILITY IN POST-PANDEMIC SHOPPING CENTERS

Study purpose

The general objective is to analyze the transformations in the business model and social function of
shopping centers in Brazil in the post-pandemic scenario, interpreting their adaptation strategies
through the lens of economic sociology and assessing their implications for social sustainability.

Relevance/ originality

The justification for this study is anchored in a threefold relevance: academic, due to its
interdisciplinary approach that connects the theory of spaces, economic sociology, and sustainability
studies; social, due to the importance of shopping mallsin Brazilian urban life and the

Methodology / approach

The methodological approach is qualitative, through secondary research of a documentary and
bibliographic nature. The materials and data sources, with a time frame from 2020 to 2025, were
triangulated from four sources with hermeneutic content analysis.

Main results

The most significant finding lies in the fundamental tension between discourse and practice, which
exposes the central paradox of social sustainability in these spaces. While the corporate narrative
appropriates concepts such as "community," "care," and "inclusion."

Theoretical / methodological contributions

This interdisciplinary study, using economic sociology, analyzes shopping malls as social
constructions. It demonstrates how the quest for legitimacy generates inequality, demystifies
discourses of "community,” and concludes that these spaces, by equating citizenship with
consumption, deepen urban social fragmentation.

Social / management contributions

It empirically demonstrates how markets are socia constructions and how the search for legitimacy
and stability can coexist with practices that undermine equity, offering a model for critical analysis of
other phenomena of contemporary capitalism.

Keywords: THIRD PLACE, ECONOMIC SOCIOLOGY, SOCIAL SUSTAINABILITY, SHOPPING
CENTER, MARKET
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1 INTRODUGCAO

Os shopping centers no Brasil consolidaram-se, ao longo de décadas, como espacos
multifuncionais que transcendem sua vocacao comercial original. Frequentemente substituindo
as pracas e parques em metropoles marcadas pela inseguranca, eles se estabeleceram como
"terceiros lugares”, esferas de socializacdo e convivéncia distintas da casa e do trabalho.
Contudo, este modelo enfrentou sua mais severa prova com a pandemia de COVID-19 em 2020,
que impds o distanciamento social, acelerou a migracéo para o e-commerce e colocou em xeque
a propria viabilidade de aglomeracGes em espacos fechados.

Superada a fase mais aguda da crise sanitaria, emergiu um movimento paradoxal: a
demanda reprimida por interacdo social abriu uma oportunidade para que os shoppings se
reposicionassem ndo como um risco, mas como uma solucdo, oferecendo um ambiente
percebido como seguro e controlado para a socializacdo. E nesse cenario de reinvencdo que
emerge o problema de pesquisa central deste estudo: De que forma os shopping centers no
Brasil estdo reconfigurando seu papel como espacos sociais e econdémicos, € como essa
transformacao se alinha (ou ndo) aos principios da sociologia econémica e da sustentabilidade
social?

O objetivo geral é analisar as transformac6es no modelo de negdécio e na fungéo social
dos shopping centers no Brasil no cenario pos-pandémico, interpretando suas estratégias de
adaptacdo através das lentes da sociologia econdmica e avaliando suas implicagdes para a
sustentabilidade social. Para tal, os objetivos especificos sdo: (i) mapear as principais mudancas
estratégicas implementadas pelas grandes redes desde 2020; (ii) analisar como essas estratégias
refletem a reconfiguracdo das relacbes de confianca e a construcdo social de um mercado de
"experiéncias seguras™; e (iii) avaliar o impacto dessas transformacdes, investigando se
promovem inclusdo ou se aprofundam a segregacdo e as desigualdades de acesso.

A justificativa deste estudo ancora-se em uma relevancia triplice: (i) académica, por sua
abordagem interdisciplinar que conecta a teoria dos espacos, a sociologia econémica e 0s
estudos de sustentabilidade; (iii) social, pela importancia dos shoppings na vida urbana
brasileira, cujo futuro impacta diretamente o debate sobre a esfera publica e as novas formas de
sociabilidade; (iii) e pratica, ao oferecer percep¢des para gestores e urbanistas sobre como
fomentar modelos de negdcio resilientes e socialmente responsaveis.

Para nortear a analise, a pesquisa mobiliza um referencial tedrico tripartido.
Primeiramente, a teoria do "terceiro lugar" de Oldenburg (1989), problematizada por criticas
sobre seu caréater "pseudo-publico” e comercial (Crawford, 1992; Goss, 1993). Em segundo
lugar, a Sociologia Econémica, utilizando conceitos como a "impregnacéo” (embeddedness) de
Granovetter (1985) e a teoria dos mercados como campos de poder de Fligstein (2001) para
entender as novas logicas de mercado. Por fim, a Sustentabilidade Social, com foco na
equidade, justica espacial (Soja, 2010) e no "direito a cidade" (Harvey, 2012), para avaliar
criticamente as implicacdes das mudancas.

A abordagem metodoldgica € qualitativa, por meio de uma pesquisa secundaria de
carater documental e bibliografico. Os materiais e fontes de dados, com recorte temporal de
2020 a 2025, foram triangulados a partir de quatro fontes: (i) documentos corporativos
(relatdrios anuais e de sustentabilidade); (ii) relatorios setoriais (ABRASCE) e de consultorias;
(iii) producédo académica; e (iv) publicacGes da midia de negdcios. A técnica empregada foi a
andlise de contetudo com orientacdo hermenéutica.
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Os resultados revelam uma aceleracdo da transi¢do do shopping de um "templo do
consumo™ para um "hub de experiéncias" focado em cultura, gastronomia e lazer. Contudo, a
pesquisa demonstra que, embora o discurso corporativo promova a ideia de um "terceiro lugar"
inclusivo, as praticas de gestdo, como programas de relacionamento altamente estratificados
com base no consumo e o foco no mercado de luxo, reforcam a exclusdo. A principal
contribuicdo deste estudo é demonstrar que a reconfiguracdo pés-pandémica do shopping
center, embora seja um sucesso do ponto de vista da adaptacdo capitalista, € um fenémeno
paradoxal que, ao criar "bolhas de bem-estar” para consumidores de alta renda, arrisca
aprofundar a fragmentacéo e a desigualdade no tecido urbano brasileiro.

Para alcancar os objetivos propostos, este estudo foi estruturado em quatro sec¢des
subsequentes. A segunda sec¢do, Fundamentacdo Tedrica, estabelece o alicerce conceitual da
pesquisa, explorando o debate sobre o shopping center como “terceiro lugar” , a ética da
Sociologia Econémica para a analise do mercado e a dimensdo da Sustentabilidade Social no
contexto urbano e corporativo. A terceira secdo, Jornada Metodoldgica, justifica e detalha a
abordagem qualitativa , o desenho da pesquisa secundaria de carater documental e a técnica de
analise de contetdo com orientacdo hermenéutica. Na quarta secdo, Resultados e Discusséo,
sdo apresentados os achados da pesquisa, que sdo entdo interpretados e debatidos em didlogo
com a teoria. Por fim, a Conclusdo amarra as pontas da investigacéo, sintetiza o argumento
central sobre a reconfiguracdo paradoxal dos shoppings, destaca as contribui¢cdes do trabalho e
sugere uma agenda para pesquisas futuras.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 O Shopping Center como Terceiro Lugar: Crises, Criticas e Adaptacoes

A compreensdo do papel social dos shopping centers no cenario contemporaneo exige,
invariavelmente, um didlogo com a obra seminal do soci6logo urbano Oldenburg (1989). Em
seu trabalho classico, The Great Good Place, Oldenburg cunhou o termo "terceiro lugar” (third
place) para descrever os ambientes vitais de socializagdo informal que existem para além das
esferas do lar (o primeiro lugar) e do trabalho (o segundo lugar). Para ele, cafés, bares, livrarias
e pracas sao as ancoras da vida comunitaria, espacos onde a conversagao € a principal atividade,
o status social é nivelado e os lacos de vizinhanca sdo fortalecidos.

Esses locais funcionam como um refligio, um ponto de encontro neutro e acessivel que
nutre o capital social e o0 engajamento civico, uma visdo que ecoa as preocupacdes de
pensadores como Jacobs (1961), que ja defendia a importancia da vitalidade das ruas e do "balé
das calcadas" para a seguranca e coesao das cidades, e Sennett (1977), que lamentou o declinio
do homem publico e o esvaziamento da vida na pdlis. O terceiro lugar, na concepg¢do de
Oldenburg (1989), €, portanto, a antitese do espaco mono funcional e privatizado.

E precisamente nesta encruzilhada conceitual que a figura do shopping center emerge
como um objeto de estudo paradigmatico e controverso. No contexto especifico do Brasil, como
apontado por pesquisadoras como Lencioni (2006); Pintaudi (2005), os shoppings rapidamente
transcenderam a funcdo de varejo para ocupar o vacuo deixado pela auséncia de espacos
publicos seguros e de qualidade.

Em metropoles marcadas pela violéncia urbana, o shopping ofereceu uma versdo
domesticada da rua, um ambiente climatizado e vigiado que ressoa com a dicotomia cultural
brasileira entre "a casa e a rua", analisada por DaMatta (1991). O shopping tornou-se o locus
de convivéncia para diferentes geracgdes, o destino do passeio de fim de semana, o ponto de
encontro de jovens, em suma, um candidato a terceiro lugar por exceléncia funcional, ainda que
sua natureza seja fundamentalmente distinta.

Contudo, essa apropriacdo é marcada por uma profunda ambivaléncia, vigorosamente
apontada pela critica académica. Crawford (1992), em seu influente ensaio "The World in a
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Shopping Mall", desmistifica essa noc¢do, argumentando que os shoppings séo, na verdade,
espacos "pseudo-publicos”. Embora simulem a vida urbana, seu objetivo final é o estimulo ao
consumo, e seu acesso é rigidamente controlado por regras implicitas e explicitas que filtram
0s "indesejaveis".

A anélise de Goss (1993) complementa essa visdo ao decodificar a "magia do mall”, um
ambiente cuidadosamente projetado para seduzir, desorientar e induzir ao consumo,
transformando cidaddos em meros consumidores. Essa perspectiva é radicalizada por Bauman
(2007), que via os templos de consumo como o epicentro da vida liquida moderna, onde 0s
lacos comunitarios sdo substituidos por encontros fugazes e a identidade é construida através
dos atos de comprar. Ja na década de 1980, Kowinski (1985) alertava para a "malificacdo da
América”, um processo de homogeneizacdo cultural e esterilizagdo do espago publico.

A pandemia de COVID-19 atuou como um catalisador brutal sobre essa estrutura ja
complexa. A crise sanitaria ndo apenas ameacou 0 modelo de negdcio, mas exp0s a fragilidade
de sua funcdo como terceiro lugar. De repente, 0 espaco que se vendia como um refugio seguro
tornou-se um foco de risco, e sua principal atracdo, a aglomeragéo de pessoas, tornou-se seu
maior passivo. Hoje, em meados de 2025, observa-se as cicatrizes e as adaptacGes desse
processo.

Os shoppings buscam se reinventar ndo mais apenas como centros de consumo, mas
como "hubs de bem-estar”, salde e entretenimento controlado. Eles se apropriam do discurso
da comunidade para sobreviver, uma dindmica que exige uma andlise cuidadosa. Afinal, como
sugere o trabalho de antrop6logos do consumo como Barbosa (2004), o proprio ato de consumir
no Brasil estd carregado de significados e rituais sociais. Portanto, mesmo em um ambiente
controlado e comercial, formas genuinas de sociabilidade podem emergir. E essa tensdo, entre
o ideal do terceiro lugar, a critica ao seu simulacro comercial e sua reinvencédo forcada no pds-
pandemia, que constitui o ponto de partida dessa investigacao teorica.

Mesmo antes da ruptura de 2020, o modelo tradicional do shopping center como
epicentro do consumo e da sociabilidade ja demonstrava fissuras sob a pressdo continua da
digitalizagdo. A ascensdo do e-commerce e das redes sociais como espagos alternativos de
interacdo e descoberta de produtos corroia lentamente a centralidade do espaco fisico. Contudo,
a pandemia de COVID-19 néo foi apenas mais um desafio, ela atuou como um catalisador
implacavel que tornou essa crise existencial e aguda.

A necessidade de isolamento social forcou uma migracdo em massa para o ambiente
digital, acelerando em meses tendéncias que levariam anos para se consolidar. Este processo
pode ser entendido como uma intensificacéo da "vida liquida" descrita por Bauman (2007), na
qual as instituicdes e os locais sélidos, como os "templos de consumo”, perdem sua fixidez e
s&o sobrepujados por fluxos mais fluidos e deslocalizados de interacéo e troca.

O shopping, antes um destino, tornou-se subitamente opcional, até mesmo perigoso.
Analisando o periodo em retrospecto, a partir da perspectiva em 2025, o colapso do modelo
tradicional revelou as vulnerabilidades que tedricos como Littler (2021) ja apontavam em meio
a crise, destacando as "armadilhas e possibilidades” da cultura de consumo em um "novo
normal”. O que se seguiu ndo foi uma recuperagdo do antigo modelo, mas uma reinvencédo
forcada, evidenciando o que Turok (2020) identificou como o "potencial transformador da
pandemia para 0s estudos urbanos": a crise ndo apenas pausou a cidade, mas exp0s suas
dependéncias e forgcou seus atores, incluindo os gestores de shoppings, a repensar radicalmente
a funcéo, o valor e a propria forma do espago construido.

2.2 A Otica da Sociologia Econémica para Entender o Mercado

Para decifrar a complexa reconfiguracdo dos shopping centers no Brasil pos-pandemia,
é imperativo abandonar a visdo do ator econdmico puramente racional e adotar as lentes da
Sociologia Econémica. O ponto de partida fundamental desta abordagem é o conceito de
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embeddedness (impregnacdo ou enraizamento) Granovetter (1985), que postula que toda agéo
econbmica esta profundamente inserida em estruturas sociais. Historicamente, Polanyi
(2001/1944) ja argumentava que, antes do capitalismo moderno, a economia era um subproduto
das relaces sociais, religiosas e politicas.

Foi Granovetter (1985) quem revitalizou o conceito, aplicando-o ao nivel das interagGes
sociais diretas para demonstrar como as decisdes econdmicas, longe de ocorrerem num Vvacuo,
dependem de redes de relagdes pessoais, confiangca e normas. A crise da COVID-19 tornou essa
dindmica palpavel. A decisdo de um consumidor de Campinas/SP em 2022 de frequentar um
shopping em detrimento de outro ndo se baseava apenas em preco ou variedade, mas em um
calculo complexo de confianga nas normas sanitarias comunicadas pela administracdo, na
reputacdo da marca e nas praticas observadas em sua rede social.

A obra de Zelizer (1994) enriquece essa perspectiva ao mostrar que mesmo o dinheiro,
0 mais impessoal dos instrumentos econémicos, é carregado de significados sociais, 0 que nos
ajuda a entender como o gasto num shopping pds-pandemia se tornou também um ato de busca
por seguranga, cuidado e um retorno ritualizado & normalidade. Se as a¢fes individuais estdo
socialmente impregnadas, segue-se que 0os mercados, enquanto arenas dessas acdes, nao sdo
forcas naturais, mas sim construcdes sociais ativas. E aqui que a perspectiva de Fligstein (2001)
se torna crucial. Para ele, os mercados sao campos politicos onde atores, especialmente 0s mais
poderosos, lutam para estabelecer uma "concep¢do de controle”, um conjunto de regras,
entendimentos e hierarquias que estabiliza 0 ambiente e garante sua sobrevivéncia e lucro.

O mercado de shoppings pos-pandemia é um exemplo claro desta construcéo:
associacfes como a ABRASCE e as grandes administradoras (Multiplan, Iguatemi, etc.) ndo
apenas reagiram a crise, mas ativamente construiram um novo mercado ao definir e padronizar
0 que constitui um "ambiente seguro”, estabelecendo novas regras do jogo. Esta visao dialoga
com a nocao de "campo™ de Bourdieu (2005), onde os shoppings sdo um campo de poder onde
diferentes agentes disputam capital econdmico e simbolico.

A pandemia reconfigurou drasticamente as regras deste campo, e as justificativas para
esta nova ordem sdo explicadas pela obra de Boltanski & Chiapello (2005) sobre o "novo
espirito do capitalismo”, que demonstra como o sistema coopta criticas (neste caso, sobre
seguranca e bem-estar) para criar uma nova narrativa moral que legitima suas praticas, 0
shopping que ndo apenas vende, mas "cuida” de sua comunidade.

A etapa final desta andalise socioldgica econémica reside no conceito de poder de
construcdo da realidade da economia, que argumenta que as teorias e ferramentas econémicas
ndo sdo meras cameras que descrevem a realidade, mas sim motores que ativamente a
constroem. Conforme proposto por Callon (1998, 2007), a economia, com seus diScursos,
modelos e tecnologias, performa o mercado, moldando os atores e suas interagdes.

Os novos protocolos de seguranca, as campanhas de marketing focadas na "experiéncia
segura”, os aplicativos de controle de fluxo e os designs arquitetdnicos que privilegiam espacos
abertos ndo sdo apenas respostas a pandemia, sdo instrumentos performativos que educam e
formatam um novo tipo de consumidor e uma nova realidade para o espaco do shopping. Essa
dindmica pode ser vista como uma intensificacdo da "McDonaldiza¢do" analisada por Ritzer
(1993), onde os principios de eficiéncia, calculabilidade, previsibilidade e controle sdo agora
aplicados a gestdo da biosseguranca.

Adicionalmente, as tecnologias empregadas nesse processo, COmo o rastreamento de
dados para gestdo de multidées e o marketing personalizado baseado na geolocalizagdo, nos
aproximam do que Zuboff (2019) define como "capitalismo de vigilancia”, onde a solucéo para
um problema social (0 contdgio) também serve como um mecanismo para extrair dados
comportamentais, formatando um consumidor cada vez mais previsivel e gerenciavel.

2.3 Sustentabilidade Social no Contexto Urbano e Corporativo
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A nocdo de sustentabilidade, frequentemente dominada por sua dimensdo ambiental,
repousa sobre um tripé cuja terceira perna, a social, & igualmente crucial, embora muitas vezes
negligenciada. A sustentabilidade social transcende a mera mitigagdo de impactos negativos,
buscando ativamente promover o bem-estar, a justica e a resiliéncia das comunidades.
Conforme definido por pesquisadores como Dempsey et al (2011), ela se manifesta em
dimensGes observaveis como a equidade de acesso a servicos e oportunidades, a coesdo e 0
capital social, a diversidade e a vitalidade cultural, e a qualidade de vida geral da populacéo.

Vallance et al (2011) complementam essa visdo, enfatizando a importancia da
governanca participativa e da capacidade da comunidade de influenciar as decisdes que afetam
seu ambiente. E precisamente na interseccdo destas dimensdes, especialmente na tensio entre
a coesdo social e a equidade, que este conceito se conecta de forma mais potente & problematica
deste artigo. A questdo central que emerge é: a reconfiguracdo pos-pandémica do shopping
center como um "terceiro lugar" seguro e comunitario promove, de fato, a coesdo para todos 0s
estratos da sociedade de forma equitativa? Ou, ao contrario, cria ilhas de bem-estar exclusivas,
aprofundando a fragmentacdo urbana. A perspectiva de Agyeman (2013) sobre "Justas
Sustentabilidades™ (Just Sustainabilities) ¢ aqui fundamental, pois forca a questionar:
sustentabilidade para quem e a que custo?

Esta questdo se torna ainda mais critica quando se analisa a sustentabilidade social
através da lente da Responsabilidade Social Corporativa (RSC), especialmente no setor de
varejo. Apos a crise da COVID-19, observou-se em Campinas e em todo o Brasil uma
intensificacdo do discurso corporativo focado em "propdsito”, "comunidade” e "cuidado”. Os
shoppings, em sua busca por legitimidade e por atrair de volta os consumidores, adotaram uma
miriade de iniciativas, de postos de vacina¢do a eventos culturais e espacos de bem-estar, que
se enquadram perfeitamente no manual da RSC.

Uma analise critica, contudo, exige que se questione a profundidade de tais agdes.
Autores como Boltanski e Chiapello (2005) argumentariam que essa é uma manifestacdo do
"novo espirito do capitalismo”, que absorve as criticas sociais (neste caso, a demanda por
seguranca e comunidade) e as transforma em novas fontes de valor e legitimacéo, sem alterar
as estruturas fundamentais de acumulacdo. Em uma linha similar, a critica de Klein (2000),
sobre 0 poder das marcas nos alerta para o risco de que a "comunidade™ se torne apenas mais
um elemento de branding, uma imagem projetada para gerar valor simbolico, desvinculada de
um compromisso genuino com a equidade ou com as condi¢des de trabalho dos préprios
funcionarios do varejo.

Finalmente, o papel do shopping center deve ser analisado como uma poderosa
infraestrutura urbana que ativamente produz e reproduz relagdes sociais no espago. Um
shopping ndo é um objeto neutro na cidade; ele organiza fluxos de pessoas e de capital, redefine
centralidades e, crucialmente, pode tanto promover quanto minar a justica social. Sob a ética
de Harvey (2012) e sua defesa do "direito a cidade", a crescente privatizacdo de espagos de
convivéncia, como a que os shoppings representam, constitui uma expropriacdo do direito
coletivo dos cidaddos de moldar e usufruir de sua prépria cidade.

A avaliacdo de um shopping como um espaco "socialmente sustentavel” pode ser feita
através dos critérios propostos por Fainstein (2010) em sua obra sobre a "Cidade Justa":
equidade, diversidade e democracia. A pergunta que se impde é: o shopping pos-pandémico é
um espaco que promove estes trés valores? Ele é democraticamente acessivel? Ele promove a
diversidade social ou a homogeneizacdo? Ele distribui seus beneficios de forma equitativa?

A analise de Soja (2010) sobre a "justica espacial” nos oferece a ferramenta final, ao
argumentar que a justica e a injustica ttm uma geografia. Portanto, o shopping center, em sua
forma fisica e em suas regras de funcionamento, & um agente direto na producdo da geografia
social das cidades, podendo se tornar um motor de coesdo ou um monumento a exclusao
espacial.
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3 JORNADA METODOLOGICA

3.1 Justificativa do Método

A natureza deste estudo, que buscou compreender em profundidade a reconfiguracédo de
significados, estratégias e dinamicas sociais em um contexto de alta complexidade, exigiu a
adocdo de uma abordagem qualitativa. A pesquisa qualitativa, conforme definem Denzin &
Lincoln (2018), é uma atividade situada que localiza o observador no mundo, envolvendo um
conjunto de praticas interpretativas e materiais que buscam tornar-se 0 mundo visivel.

Ela se concentra em entender os fendbmenos “em seus ambientes naturais, tentando dar
sentido ou interpretar os fendbmenos em termos dos significados que as pessoas lhes atribuem”
(Denzin & Lincoln, 2018, p. 10). Esta abordagem foi particularmente pertinente para este
trabalho, pois o objetivo ndo foi quantificar a frequéncia de uma estratégia, mas sim interpretar
as logicas subjacentes, os discursos e as implicagdes sociais das transformacgdes nos shopping
centers.

Como salienta Creswell (2014), a pesquisa qualitativa é a escolha ideal quando o
problema de pesquisa requer a exploracdo de um fendmeno central e a compreensdo dos
maltiplos significados construidos pelos diferentes atores envolvidos. A escolha deste caminho
metodoldgico, portanto, nao foi arbitraria, mas uma consequéncia direta da natureza da questdo
investigativa, que demandou uma anélise interpretativa e contextualizada, alinhada ao que Flick
(2018) descreve como a adequacdo do metodo a complexidade do objeto de estudo.

3.2 Design da Pesquisa

O design desta investigacdo foi caracterizado como uma pesquisa secundaria de caréater
documental e bibliogréafico. Optou-se por este desenho por duas raz6es principais: (i) a escala
do fendmeno, uma transformacdo setorial em nivel nacional, tornaria um estudo de campo
primario exaustivo e pouco pratico para capturar as tendéncias macro; (ii) a crise pandémica e
suas consequéncias geraram um volume massivo de documentos publicos, relatérios e analises
gue constituiram um rico corpus de dados para investigacao. Este design permitiu uma analise
abrangente das estratégias e discursos formulados pelos principais atores do setor.

3.2.1 Natureza e Fontes de Dados

Para garantir a triangulacdo e a robustez da analise, foram utilizadas quatro categorias
de fontes de dados, coletadas e analisadas sistematicamente: (i) Documentos Corporativos:
Relatdrios anuais, de sustentabilidade (ESG) e apresentacdes a investidores das principais
administradoras de shopping centers do Brasil (ex: Iguatemi S.A., Multiplan, Aliansce Sonae).
Estes documentos foram fontes primarias da estratégia oficial e do discurso institucional; (ii)
Relatdrios Setoriais e de Mercado: Publicagdes da Associacdo Brasileira de Shopping Centers
(ABRASCE) e analises de consultorias estratégicas (ex: McKinsey & Company, Bain &
Company, Boston Consulting Group) sobre o futuro do varejo e do setor imobiliario comercial.

Estas fontes ofereceram uma visdo panordmica e tendéncias do setor. (iii) Producéo
Académica: Artigos cientificos, teses e dissertacdes publicadas em portais como Scielo, Google
Scholar e repositérios de universidades brasileiras, que abordam o tema dos shoppings,
consumo e espaco urbano no Brasil, especialmente no periodo recente. (iv) Publicacdes da
Midia Especializada: Analises, reportagens e artigos de opinido de veiculos de comunicacao de
negocios e economia (ex: Valor Econdmico, Exame, NeoFeed, Meio & Mensagem), que
documentaram a narrativa publica e as estratégias percebidas em tempo real.

3.2.2 Critérios de Selecdo e Recorte Temporal
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O recorte temporal da pesquisa compreendeu o periodo de janeiro de 2020 a meados de

2025. O marco inicial coincidiu com a chegada da pandemia de COVID-19 ao Brasil, e 0 marco

final permitiu uma andlise consolidada das estratégias de adaptacdo e dos discursos que se

estabilizaram no periodo pos-crise. Os documentos foram selecionados com base em sua

pertinéncia direta aos objetivos da pesquisa, utilizando palavras-chave como "shopping center",

"varejo", "COVID-19", "experiéncia do consumidor”, "sustentabilidade™, ""seguranca sanitaria"
e "transformacdo digital".

3.3 Técnica de Anélise

A técnica empregada para a analise do corpus documental foi a analise de contetdo ,
com uma orientagdo hermenéutica. Conforme sistematizada por Bardin (2016), a anélise de
conteddo é um conjunto de técnicas que busca, por meio de procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo das mensagens, obter indicadores para a inferéncia de conhecimentos.
Contudo, esta pesquisa avangou para além de uma categorizacdo puramente descritiva,
adotando uma abordagem interpretativa.

A orientacdo hermenéutica, fundamentada no pensamento de Gadamer (2004),
informou todo o processo. Isso significa que os documentos ndo foram tratados como objetos
neutros, mas como artefatos culturais que s6 podem ser compreendidos em seu contexto e em
dialogo com o arcabouco teorico do pesquisador. Na pratica, o processo analitico foi conduzido
em um “circulo hermenéutico™ : um movimento continuo de interpretacdo entre as partes (0s
documentos individuais) e o todo (o fendmeno da reconfiguracdo dos shoppings), permitindo
que a compreensdo se aprofundasse progressivamente.

O procedimento seguiu trés etapas sequenciais, alinhadas. A primeira foi uma leitura
flutuante e imersdo no corpus de dados. Em seguida, procedeu-se a codificacdo e criacdo de
categorias tematicas, que poderiam ser tanto emergentes (surgidas dos proprios dados) quanto
tedricas (derivadas do referencial) , como, por exemplo, "discurso da seguranga como servico",
"mercantilizacdo da comunidade™ ou "estratégias de hibridizacdo do espaco”.

A etapa final consistiu na interpretacéo aprofundada das categorias, buscando identificar
as tensbes, contradi¢cbes e ldgicas subjacentes. O objetivo final foi ir além da simples
categorizacdo de temas, buscando interpretar os significados latentes e as ideologias
subjacentes aos discursos, sempre em um ciclo interpretativo com o referencial tedrico que
guiou a analise.

E fundamental reconhecer as limitacbes inerentes a este desenho metodolégico. A
principal limitagdo residiu na natureza dos dados secundarios. Ao analisar documentos oficiais
e publicacdes da midia, a pesquisa acessou o discurso publico e a estratégia formulada, mas ndo
a "realidade vivida" por consumidores, lojistas ou trabalhadores de base, cujas vozes e
experiéncias ndo foram diretamente capturadas. Os documentos corporativos, em particular,
sdo pecas de comunicacdo estrategicamente construidas e podem apresentar uma Visao
otimizada da realidade. Esta pesquisa, portanto, ndo se prop6s a avaliar a eficacia das
estratégias, mas sim a analisar criticamente sua formulagéo, seu discurso e suas implicacdes
tedricas e sociais. No Quadro 1 E Figura 1 ilustram uma sintese dessa jornada.

Quadro 1 - Sintese da matriz da analise de contelido
Fase 1: A etapa inicial de organizagéo e primeiro contato com o material. Envolveu a leitura

Pré-Andlise flutuante dos documentos, a organizagdo do corpus de pesquisa e a definigdo das hipoteses
que norteariam o estudo.

Fase 2: Nesta fase, o material foi sistematicamente codificado. O objetivo era criar categorias

Exploragdo tematicas, que poderiam ser tanto tedricas (derivadas do referencial) quanto emergentes
(surgidas dos préprios dados).

Fase 3: A etapa final, onde os dados ja categorizados foram analisados de forma aprofundada.

Interpretacdo | Buscou-se identificar as ldgicas, tensdes e contradi¢des, colocando os achados em dialogo
com a teoria para, por fim, realizar uma sintese e elaborar as concluses.
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Figura 1 - Triangulacdo cognitiva dos achados da pesquisa
Fonte: Autoria

O processo de andlise da pesquisa foi estruturado em trés fases metodoldgicas
sequenciais: Pré-Analise, Exploracdo e Interpretacdo. Conforme ilustrado, essa jornada levou a
trés achados centrais: a transformacdo do shopping em um "Hub de Experiéncia”, onde a
sociabilidade ¢ mediada pelo consumo, a constru¢do de um "Mercado Estavel”, baseada na
confianca e em regras de governanga, e a emergéncia de uma "Tensdo Social", caracterizada
pela criacdo de "bolhas de bem-estar” excludentes. Cada um desses achados foi sustentado pela
triangulacdo entre as evidéncias empiricas coletadas, como eventos exclusivos e programas de
relacionamento, e as teorias de referéncia, a exemplo dos conceitos de espaco pseudo-publico,

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Resultados

A anélise do corpus documental, realizada segundo o protocolo de Bardin (2016), revela
uma complexa reconfiguracdo do papel dos shopping centers no Brasil pds-pandemia. Os
resultados, organizados em categorias tematicas, confirmam o pressuposto central do estudo.
Enquanto se apropriam do discurso de comunidade e bem-estar para se consolidarem como
"terceiros lugares", suas praticas de gestdo podem, paradoxalmente, aprofundar a fragmentacéo
urbana.

A andlise revela um esforco discursivo e estratégico para posicionar o shopping center
para além de sua funcdo de varejo, alinhando-se a concepcao de "terceiro lugar" de Oldenburg
(1989). A fala de Ciro Neto, CEO da Iguatemi, é emblematica ao destacar um "pilar de contetido
muito focado" e o objetivo de oferecer "experiéncias Unicas e memoraveis" aos clientes.

Culturae Lazer: (i) A rede Iguatemi reforca seu pilar de incentivo a cultura ao patrocinar
a SP Arte, o maior evento de arte e design da América Latina , criando um espaco proprio, a
"Arena lguatemi”, para receber artistas renomados; (ii) Exclusividade e Lazer: A empresa
promoveu um beach club em Trancoso com shows e ativacOes de marcas, demonstrando a
estratégia de "estar onde 0 nosso cliente esta™ e associar a marca a um estilo de vida sofisticado.
A programacao contou com cinema e shows, além de servigos exclusivos criados pela Iguatemi;
(iii) Gastronomia como Atracdo: A inauguracdo do Blue Box Café da Tiffany & Co. no
Iguatemi S&o Paulo foi um evento de grande repercussao, gerando um "buzz super importante
no mercado™ e sendo um "sucesso absoluto”. A operacdo, embora temporaria, funcionou com
reservas esgotadas, transformando uma visita ao shopping em um acontecimento social.
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Conforme previsto na fundamentagdo teorica, os shoppings estdo ativamente se
transformando em "hubs de experiéncias”. No entanto, essa transformacéo alinha-se a critica
de Crawford (1992) sobre os "espacos pseudo-publicos”. As experiéncias sdo altamente
curadas, com foco em marcas de luxo (Tiffany) e eventos exclusivos (SP Arte, Trancoso),
sugerindo que este "terceiro lugar" € construido para um publico especifico, onde a
sociabilidade é mediada e incentivada pelo consumo.

As estratégias observadas ndo sdo meras respostas racionais a crise, mas uma construcao
ativa de um novo mercado, conforme a teoria de Fligstein (2001). Os atores do setor buscam
estabelecer uma nova "concepcdo de controle” baseada em relacionamentos, confianga e
governanca. Fortalecimento de Vinculos (Embeddedness): Os programas de relacionamento,
presentes em 26% dos shoppings , tm como objetivo explicito "fortalecer o vinculo com os
clientes™ e "aumentar a frequéncia de visitas e as vendas". A propria ABRASCE identifica que
"a participacdo e engajamentos dos lojistas e clientes sdo um dos principais desafios",
demonstrando a consciéncia da importancia das redes sociais para a estabilidade do negdcio.

Estruturas de Governanca: O relatorio da Multiplan detalha uma robusta estrutura de
governanca, com um Codigo de Conduta, Comité de Etica e politicas para gerenciamento de
riscos e conflitos de interesse. A rede Iguatemi, por sua vez, destaca 0 aumento de membros
independentes em seu Conselho de Administracdo para 62,5% como um pilar de governanca.

A analise confirma o conceito de embeddedness (impregnacao) de Granovetter (1985).
Os programas de relacionamento sdo uma ferramenta performativa para “enraizar" a acao
econbmica em relacBes sociais continuas, transformando o consumidor anénimo em um
membro de uma comunidade com status e beneficios. As estruturas de governanca funcionam
como as "justificativas morais" descritas por Boltanski & Chiapello (2005), legitimando a
operacdo do setor e construindo a confianca necessaria para a estabilidade do mercado. Os
documentos corporativos apresentam um forte discurso alinhado a Responsabilidade Social
Corporativa (RSC) e a sustentabilidade. Contudo, a analise das praticas revela mecanismos que
podem aprofundar a exclusdo, confirmando a tensdo apontada no artigo.

4.1.1 Evidéncias do Discurso Inclusivo

A rede lguatemi relata avancos em rankings de melhores empresas para trabalhar,
passando da 10? para a 82 posi¢cdo no GPTW Varejo , e melhoria em sua nota de performance
ambiental (CDP), de "C" para "B". A empresa também promove o desenvolvimento de
colaboradores através da "Academia lguatemi”. A Multiplan descreve em seu relatério de
governanga a implementacio de um Canal de Etica acessivel a qualquer interessado, garantindo
anonimato e confidencialidade.

4.1.2 Evidéncias das Praticas Excludentes

Os programas de relacionamento séo fortemente estratificados. Em programas com
validade de 12 meses, para alcancar a terceira categoria, 0 consumo médio exigido é de R$
37.500, e para a quarta, R$ 82.500. A maioria esmagadora dos clientes (entre 64% e 96%)
permanece na categoria inicial.

4.1.3 Foco no Publico de Alta Renda

A estratégia da Iguatemi de focar em marcas de luxo, com forte crescimento de vendas
em artigos de luxo (16%) e joalherias (27%) no 1T25 , e a aquisi¢do de ativos premium como
0 Patio Higiendpolis e o Patio Paulista, descritos como "dois ativos super iconicos em Sao
Paulo", reforgam um posicionamento para um publico de alto poder aquisitivo.

A analise materializa a hipétese do artigo sobre a criacdo de "bolhas de bem-estar
acessiveis apenas a quem pode consumir". Enquanto o discurso corporativo adota a linguagem
da sustentabilidade social, as praticas de segmentacdo criam uma geografia de excluséo dentro
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do proprio espaco do shopping. O "terceiro lugar" que emerge é socialmente sustentavel apenas
para um publico restrito, que pode arcar com 0s custos de pertencimento. Isso se alinha a
perspectiva da "justica espacial” de Soja (2010), onde o shopping atua como um agente que
pode aprofundar a fragmentacéo e a desigualdade no tecido urbano conforme sintetiza a Figura
2.

Shopping Center
Reconfiguracio
Pés Pandemia Hub de Tensao
Covid-19 Experiéncias Social

@\

Foco em cultura, Uso de governanga Discurso de inclusao

lazer ¢ gastronomia ¢ programas para versus priticas de
para criar um novo gerar confianca. segmentagao por alto

terceiro lugar. consumao, criando
bolhas de bem-estar

Figura 2 - Shopping Center — Reconfiguragdo pds pandemia Covid-19
Fonte: Autoria com base nos achados da pesquisa.

Em suma, a discussdo dos achados revela que a reconfiguracdo pos-pandémica no
segmento de shopping centers no Brasil € um fendmeno de sucesso sob a 6tica do capitalismo
adaptativo, mas altamente questionavel sob a ética da equidade urbana e da sustentabilidade
social. Os gestores cooptaram com maestria 0 discurso da comunidade, do bem-estar e da
experiéncia para criar um modelo de negdcio resiliente. No entanto, ao fazé-lo, podem ter
solidificado o papel do shopping como um monumento a fragmentacéo social, um espaco onde
a cidadania é plenamente exercida apenas mediante um alto poder de consumo.

4.2 Discussao

Os resultados da pesquisa demonstram que os shopping centers foram notavelmente
ageis em sua reinvencdo, transcendendo o modelo de "templo do consumo™ para se
consolidarem como "hubs de experiéncias e servigos". Este é, sem divida, o grande trunfo de
sua estratégia pos-pandémica. A énfase em cultura, lazer e gastronomia sofisticada se provou
uma estratégia eficaz para gerar novo fluxo e relevancia. A associagcdo com eventos de alto
prestigio, como o patrocinio da SP Arte pela rede Iguatemi, e a criacdo de uma "Arena
Iguatemi” para artistas renomados, posiciona o shopping nao apenas como um local de compras,
mas como um agente cultural.

A aposta em experiéncias efémeras e exclusivas, como o beach club em Trancoso ou o
café temporario da Tiffany & Co. que operou com reservas esgotadas, demonstra uma
compreensdo agucada do marketing contemporaneo. Essas acdes geram um "buzz"
significativo e transformam a visita ao shopping em um acontecimento social cobigado,
alinhando-se a um consumidor que busca ndo produtos, mas experiéncias unicas e memoraveis.

Do ponto de vista da sociologia econémica, 0s gestores construiram ativamente um
mercado estavel em meio & incerteza. A implementacdo de robustas estruturas de governanca
corporativa e, principalmente, de programas de relacionamento sdo ferramentas que geram
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confianga e "enraizam" a acdo econdémica em lacos sociais, como previsto por Granovetter. O
objetivo de "fortalecer o vinculo com os clientes” € uma resposta direta a necessidade de
garantir frequéncia e lealdade em um mundo digitalizado.

A mesma estratégia que garante o sucesso mercadologico dos shoppings revela seu
aspecto mais problemaético. O discurso de inclusdo e comunidade contrasta diretamente com
praticas que reforcam a exclusdo e a estratificacdo social. A pesquisa aponta uma tenséo
fundamental: enquanto o discurso promove a ideia de um "terceiro lugar" inclusivo , a realidade
¢ a de um espaco "pseudo-publico”. As experiéncias oferecidas sdo curadas para um publico de
alta renda.

A estratégia de focar em marcas de luxo, que apresentaram crescimento expressivo , e
a aquisicdo de ativos premium como o Patio Higienopolis confirmam um posicionamento
deliberado para um publico restrito. Os programas de relacionamento sdo a evidéncia mais
contundente dessa excluséo. A exigéncia de um consumo medio de R$ 37.500 para alcangar a
terceira categoria e R$ 82.500 para a quarta cria uma barreira econémica intransponivel para a
maioria dos cidad&os. O fato de que entre 64% e 96% dos clientes permanecerem na categoria
inicial escancara a natureza estratificada e excludente desses programas. O "vinculo" que se
fortalece é, na pratica, com uma pequena elite de consumidores.

Ao se posicionarem como "0&sis sanitarios" seguros e controlados , os shoppings
respondem a uma demanda real por seguranca em metropoles violentas. Contudo, essa solucao
aprofunda a privatizacdo do espaco publico e a segregacdo. O resultado € a criacdo de "bolhas
de bem-estar acessiveis apenas a quem pode consumir”. Em vez de promoverem a coesao
social, como sugere o conceito de sustentabilidade social , eles podem se tornar, como critica a
teoria da justica espacial, agentes que intensificam a desigualdade no tecido urbano.

Em suma, a discussdo dos achados revela que a reconfiguracdo pds-pandémica do
shopping center € um fendmeno de sucesso sob a 6tica do capitalismo adaptativo, mas altamente
questionavel sob a 6tica da equidade urbana e da sustentabilidade social. Os gestores cooptaram
com maestria o discurso da comunidade, do bem-estar e da experiéncia para criar um modelo
de negdcio resiliente. No entanto, ao fazé-lo, podem ter solidificado o papel do shopping como
um monumento a fragmentacdo social, um espaco onde a cidadania € plenamente exercida
apenas mediante um alto poder de consumo.

5 CONCLUSAO

Este estudo se propds a investigar a complexa reconfiguracdo dos shopping centers no
Brasil, analisando como esses espacos ressignificaram seu papel social e econdémico no cenario
pos-pandemia da COVID-19. A pesquisa partiu da lacuna deixada por analises que, ou se
concentravam em uma perspectiva puramente mercadoldgica de adaptacdo do varejo, ou em
uma critica urbana que ndo aprofundava as ldgicas socioeconémicas subjacentes a essa
transformacéo.

O problema central foi, portanto, compreender como a reinvengdo desses
empreendimentos, sob as lentes da Sociologia Econémica, se alinha (ou néo) aos principios da
sustentabilidade social. A crise sanitaria de 2020 ndo foi apenas um desafio comercial. Ela
representou uma crise existencial que forcou esses espacos a se reinventarem para além do
consumo, colocando em xeque sua fun¢do como locais de convivéncia.

Os principais resultados desta investigacdo revelam uma transformacdo dual e
profundamente paradoxal. Por um lado, confirmou-se a bem-sucedida transi¢do do "templo do
consumo” para um "hub de experiéncias”. Por meio de um investimento maci¢co em cultura,
gastronomia e lazer de alto padrdo como o patrocinio a eventos de arte (SP Arte) e a criagdo de
experiéncias exclusivas (beach club em Trancoso), 0s shoppings se reposicionaram como
"terceiros lugares" desejaveis, respondendo a uma demanda reprimida por socializa¢gdo em um
ambiente percebido como seguro.
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Essa adaptacdo, do ponto de vista da Sociologia Econdmica, ndo foi passiva. Foi uma
construcdo ativa de um novo mercado estavel, onde a confianca e a legitimidade foram
estabelecidas através de robustas estruturas de governanga corporativa e, crucialmente, de
programas de relacionamento que visam "fortalecer o vinculo com os clientes™.

Contudo, o achado mais significativo reside na tenséo fundamental entre o discurso e a
pratica, que expde o paradoxo central da sustentabilidade social nesses espacos. Enquanto a
narrativa corporativa se apropria de conceitos como "comunidade”, "cuidado™ e "inclusdo”, as
praticas de gestdo revelam mecanismos de aprofundamento da exclusdo. A evidéncia mais
contundente sdo os programas de relacionamento, cuja estratificacdo por altissimos niveis de
coNsumo anuais para as categorias superiores cria barreiras econémicas intransponiveis para a
vasta maioria dos frequentadores.

Somada ao foco estratégico no mercado de luxo e na aquisi¢éo de ativos premium, essa
I6gica resulta na criacdo de "bolhas de bem-estar acessiveis apenas a quem pode consumir". O
"terceiro lugar" que emerge é, portanto, um espaco socialmente sustentavel apenas para uma
elite, solidificando seu papel como um agente de fragmentacéo no tecido urbano brasileiro.

As contribuicOes deste estudo se desdobram em trés esferas interligadas: (i) O trabalho
avanca no conhecimento ao promover um didlogo interdisciplinar robusto, aplicando o
arcabouco da Sociologia Econdmica (conceitos de embeddedness, campos de poder e
performatividade), a um objeto tradicionalmente dos Estudos Urbanos e da Administracdo. (ii)
Demonstra-se empiricamente como mercados sdo constru¢des sociais € como a busca por
legitimidade e estabilidade pode coexistir com praticas que minam a equidade, oferecendo um
modelo de andlise critica para outros fendmenos do capitalismo contemporaneo; (iii) Ao
desmistificar o discurso da "comunidade™ e da "experiéncia”, a pesquisa lanca uma luz critica
sobre o futuro da esfera publica e das formas de sociabilidade nas cidades brasileiras. A
conclusdo de que os shoppings se tornam monumentos a fragmentacéo social , onde o exercicio
da cidadania se confunde com o poder de consumo, é um alerta fundamental para o debate sobre
desigualdade, segregacdo espacial e o "direito a cidade".

Para gestores e estrategistas, 0 estudo oferece um espelho critico. Ele ndo apenas valida
0 sucesso das estratégias de "hub de experiéncias"”, mas também alerta para os riscos de
reputacdo e a fragilidade social de um modelo que, a longo prazo, depende de uma base de
consumidores extremamente restrita. Oferece-se percepcBes para que urbanistas e gestores
possam pensar em modelos de negdcio que sejam genuinamente mais inclusivos e socialmente
responsaveis, transcendendo o marketing de proposito. Por fim, as limitaces deste estudo
abrem claros caminhos para pesquisas futuras. A andlise, focada em dados secundarios,
capturou o discurso formulado, mas nao a "realidade vivida".

Sugere-se, portanto, uma agenda de pesquisa que inclua: (i) Investigacdes qualitativas
que explorem as percepc¢des, experiéncias e estratégias de apropriacdo do espaco por parte de
diferentes grupos de consumidores (incluindo os de baixa renda), lojistas e trabalhadores, cujas
vozes estiveram ausentes; (ii) Estudos que comparem as estratégias e 0s impactos sociais de
shoppings localizados em areas centrais e periféricas, ou entre capitais e cidades médias, para
entender como as dinamicas de exclusdo variam geograficamente; (iii) Acompanhamento das
métricas de engajamento e estratificacdo dos programas de relacionamento ao longo do tempo
para avaliar o aprofundamento ou a mitigacéo das tendéncias excludentes aqui identificadas.

Em suma, esta investigacao conclui que a reinvencao do shopping center € um fendmeno
emblematico da notavel capacidade adaptativa do capitalismo contemporaneo. Contudo, ao
alcancar o sucesso mercadoldgico através da criacdo de oasis de bem-estar controlados, arrisca-
se a solidificar, e ndo a sanar, as profundas fraturas sociais e espaciais que marcam a cidade
brasileira.

REFERENCIAS

Anais do X111 SINGEP-CIK — UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 22 a 24/10/2025 12



7/ X SINGEP () CYRUS i

Simpésio Internacional de Gestdo, Projetos, Inovagéo e Sustentabilidade

CIK 13" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN:2317-8302

Agyeman, J. (2013). Introducing just sustainabilities: Policy, planning, and practice. Zed
Books.

Allos S.A. (2024). Relatério de Sustentabilidade 2023. https://allos.co/wp-
content/uploads/2024/04/Relatorio-de-Sustentabilidade-ALLOS-2023.pdf.

Associacdo Brasileira de Shopping Centers. (2024). Anuario ABRASCE 2024.

Associacdo Brasileira de Shopping Centers. (2025). Perfil do setor de shopping centers
2024/2025. https://campanhas.abrasce.com.br/perfil-do-setor-de-shopping-centers-2024-2025/

Barbosa, L. (2004). Sociedade de consumo. Jorge Zahar Editor.

Bardin, L. (2016). Andlise de contetdo. Ediges 70.

Bauman, Z. (2007). Consuming life. Polity Press.

Boltanski, L., & Chiapello, E. (2005). The new spirit of capitalism. Verso.

Bourdieu, P. (2005). The social structures of the economy. Polity Press.

Callon, M. (Ed.). (1998). The laws of the markets. Blackwell Publishers.

Callon, M. (2007). What does it mean to say that economics is performative? In D. MacKenzie,
F. Muniesa, & L. Siu (Eds.), Do economists make markets? On the performativity of economics

(pp. 311-357). Princeton University Press.

Crawford, M. (1992). The world in a shopping mall. In M. Sorkin (Ed.), Variations on a theme
park: The new American city and the end of public space (pp. 3-30). Hill and Wang.

Creswell, J. W. (2014). Research design: Qualitative, quantitative, and mixed methods
approaches (4th ed.). Sage.

DaMatta, R. (1991). A casa & a rua: Espaco, cidadania, mulher e morte no Brasil. Guanabara
Koogan.

Dempsey, N., Bramley, G., Power, S., & Brown, C. (2011). The social dimension of sustainable
development: Defining urban social sustainability.

Sustainable Development, 19(5), 289-300. https://doi.org/10.1002/sd.400

Denzin, N. K., & Lincoln, Y. S. (2018). Introduction: The discipline and practice of qualitative
research. In N. K. Denzin & Y. S. Lincoln (Eds.), The SAGE handbook of qualitative research
(5th ed., pp. 1-26). Sage.

Fainstein, S. S. (2010). The just city. Cornell University Press.

Flick, U. (2018). An introduction to qualitative research (6th ed.). Sage.

Anais do X111 SINGEP-CIK — UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 22 a 24/10/2025 13



XIll SINGEP (gl CYRUS i

Simpésio Internacional de Gestdo, Projetos, Inovagéo e Sustentabilidade
: CIK 13" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN:2317-8302

Fligstein, N. (2001). The architecture of markets: An economic sociology of twenty-first-
century capitalist societies. Princeton University Press.

Gadamer, H.-G. (2004). Truth and method (J. Weinsheimer & D. G. Marshall, Trans.; 2nd rev.
ed.). Continuum.

Goss, J. (1993). The “magic of the mall”: An analysis of form, function, and meaning in the
contemporary retail built environment. Annals of the Association of American Geographers,
83(1), 18-47. https://doi.org/10.1111/].1467-8306.1993.th01924.x

Granovetter, M. (1985). Economic action and social structure: The problem of embeddedness.
American Journal of Sociology, 91(3), 481-510. https://doi.org/10.1086/228311

Harvey, D. (2012). Rebel cities: From the right to the city to the urban revolution. Verso.

Iguatemi S.A. (2025). Relatério de Sustentabilidade 2024.
https://ri.iguatemi.com.br/Download.aspx? Arquivo=pycR|8XNiWpQudgYPO3C50.

Jacobs, J. (1961). The death and life of great American cities. Random House.
Klein, N. (2000). No logo: Taking aim at the brand bullies. Picador.

Kowinski, W. S. (1985). The malling of America: An inside look at the great consumer
paradise. William Morrow and Company.

Lencioni, S. (2006). A emergéncia de um novo fato urbano de carater metropolitano em S&o
Paulo: o shopping center.

Revista Brasileira de Estudos Urbanos e Regionais, 8(1), 77-92.

Littler, J. (2021). After the new normal: The pandemic, the possibilities, and the traps of
consumer culture.

Journal of Consumer Culture, 21(3), 445-452. https://doi.org/10.1177/14695405211029272

Mckenzie, S. (2004). Social sustainability: Towards a definition. University of South Australia.
Multiplan Empreendimentos Imobiliarios S.A. (2025).

Relatério de Sustentabilidade 2024. https://www.multiplan.com.br/dicas-e-
novidades/post/multiplan-avanca-em-esg-e-reforca-compromisso-com/

Oldenburg, R. (1989). The great good place: Cafes, coffee shops, bookstores, bars, hair salons,
and other hangouts at the heart of a community. Marlowe & Company.

Pintaudi, S. M. (2005). O shopping center no Brasil: das origens aos novos formatos.

Scripta Nova: Revista Electronica de Geografia y Ciencias Sociales, 9(194).
https://www.ub.edu/geocrit/sn/sn-194-32.htm

Anais do X111 SINGEP-CIK — UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 22 a 24/10/2025 14



XIIl SINGEP )| CYRUS e

Simpésio Internacional de Gestdo, Projetos, Inovagéo e Sustentabilidade
: fa CIK 13" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN:2317-8302

Polanyi, K. (2001). The great transformation: The political and economic origins of our time.
Beacon Press. (Obra original publicada em 1944)

Ritzer, G. (1993). The McDonaldization of society. Pine Forge Press.

Sennett, R. (1977). The fall of public man. Alfred A. Knopf.

Soja, E. W. (2010). Seeking spatial justice. University of Minnesota Press.
Turok, 1. (2020). The transformative potential of the pandemic for urban studies.
Urban Studies, 57(15), 3025-3030. https://doi.org/10.1177/0042098020949555

Vallance, S., Perkins, H. C., & Dixon, J. E. (2011). What is social sustainability? A clarification
of concepts.

Geoforum, 42(3), 342-348. https://doi.org/10.1016/].geoforum.2011.01.002

Zelizer, V. A. (1994). The social meaning of money. Basic Books.

Zuboff, S. (2019). The age of surveillance capitalism: The fight for a human future at the new
frontier of power. PublicAffairs.

Anais do X111 SINGEP-CIK — UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 22 a 24/10/2025 15



