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Shoppings Centers - Como tornarem-se espacos inclusivos?

Um ensaio preliminar a partir dos olhares de parte da Diversidade

Ricardo de Castro!

Resumo

O objetivo do presente artigo é discutir como melhorar a Comunicacdo Corporativa dos
Shoppings em face ao recente fortalecimento das pautas raciais e LGBTQIAPN+. Resgata-se
falas de uma palestra, sobre Diversidade, proferida aos colaboradores de um shopping em
setembro de 2023. Os palestrantes eram uma pessoa preta engajada e outra uma pessoa Trans
que fez sua transicao de género recentemente. Faz-se o entrelace do que pensam alguns tedricos
iconicos com os dizeres transcritos analisando-se, qualitativamente, o conteddo. Apresenta-se
a metodologia e conclui-se que a mentalidade inclusiva é possivel quando aberta a pluralidade
de olhares ainda pouco internalizados nos shoppings brasileiros. Porém, € preciso que haja
vontade politica de seus lideres para mudancas.
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Introducgéo

O presente artigo se utiliza de um método exploratorio qualitativo cabivel ao inicio das
pesquisas de mestrado ou doutorado que tenham como foco a compreensdo da relagdo entre
espacos urbanos como 0s Shoppings, bairros e cidades, a Comunicagdo Social que transita
intramuros e a Diversidade de quem os frequenta.

O termo exploratério é propositalmente utilizado por ser abrangente e ter como objetivo
explorar um tema ainda pouco conhecido mesmo que de forma superficial, dado que a busca
bibliografica da tematica em fontes secundarias demandara do pesquisador maior
aprofundamento a partir das disciplinas apresentadas ao longo do curso de doutorado, com as
respectivas bibliografias, leituras e orientagdes.

Uma breve analise do discurso de palestras proferidas por especialistas, ja& permite ao
pesquisador compreender alguns elementos que séo relevantes para serem inseridos na jornada
cientifica necessaria a uma Tese.

Para fins deste artigo, foram captados os relatos de experiéncias vividas por uma pessoa preta
e um trans que transitam nos shoppings da Cidade do Rio de Janeiro que revelaram suas
impressdes sobre o tema Shopping e Diversidade, tendo seus discursos transcritos e analisados
por mim, com base em alguns tedricos de notorio saber sobre o tema Cidade, Shopping,
Comunicacéo e Diversidade que serdo apresentados ao longo do artigo.

Foi possivel observar o quanto os shoppings ainda tém um longo caminho a percorrer para
saberem lidar com toda Diversidade de seus frequentadores, independentemente da cartilha
publicada pela Associacdo Brasileira de Shoppings denominada “Abragando a diversidade e a
Inclusdo™ em que expde o papel dos Shoppings no sentido de promover espagos mais
inclusivos e “livres de discriminacao”.

Compreender esse paradoxo entre 0 que esta escrito em uma cartilha de uma associacdo
representativa dos shoppings e o que é praticado me pareceu fundamental.

O primeiro palestrante vivenciou a questdo do consumo em shoppings na Alemanha, sendo ele

uma pessoa preta e Doutor em Filosofia no estrangeiro.

2 Segundo a Abrasce, A diversidade pode ser entendida como o conjunto de diferencas e valores compartilhados entre seres
humanos de culturas e aspectos diferentes no decorrer da vida social. E a convivéncia dos diferentes com suas diferencas.
Maria Tereza Leme Fleury, mestre e doutora no assunto, conceitua a diversidade como um mix de pessoas com identidades
diferentes, interagindo no mesmo sistema social — Associagao Brasileira de Shoppings, 2023.
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O segundo palestrante trata-se de um ex. aluno deste Doutor que, quando do inicio das aulas a
época era pessoa reconhecida como de género feminino e, ao longo da disciplina por ele
lecionada foi se transformando fisicamente em um homem a partir de utilizagéo de horménios.
Sujeito este cujo nome social é masculino, sendo hoje um professor Trans que, por este motivo,
foi escolhido pelos executivos de um shopping especifico para tratar deste assunto tdo
emergente junto aos seus colaboradores.

Como executivo que ha dezoito anos trabalha com pesquisas e geragdes de insights para grandes
redes de shoppings, fui pessoalmente prestigiar o evento na medida em que havia partido de
minha empresa a ideia de que aquele grupo de shoppings escutasse 0 que ocorre em Seus
espacos na perspectiva de parte da Diversidade de quem l& frequenta. Principalmente ap6s ler
os dados de uma pesquisa da Fundagdo Procon-SP divulgando um relatério denominado
“Discriminacdo nas Rela¢fes de Consumo — Percepcao do Consumidor 2023, apontando que
os shoppings foram responsaveis por 8,07% dos estabelecimentos em que houve essas
discriminacdes apontadas.

Dando continuidade, quando da palestra e a pedido dos palestrantes, filmei boa parte dos
discursos e aqui trago alguns vestigios dos depoimentos que me pareceram bastante relevantes
por iluminarem algumas questdes que poderdo ser aprofundadas em minha tese a posteriori,
quais sejam:

E possivel fazer a gestio da comunicacdo de um shopping sem escutar seus frequentadores
LGBTQIAPN+? O fato de haver ou ndo uma cultura de consumo diminui a importancia de se
respeitar as diversidades que impdem suas identidades neste universo particular? O que pode
correr quando os colaboradores do shopping ou lojistas impossibilitam que uma pessoa preta
ou trans possa exercer sua identidade? No caso de a experiéncia de um transgénero, como lidar
com as barreiras que se apresentam cotidianamente em suas vidas e ajuda-los a ultrapassa-las?
Quais mudancas imediatas e simples podem ser feitas para que na pratica os shoppings sejam
mais inclusivos no atendimento e na sua comunicacdo para com pessoas LGBTQIAPN+ e

pretas? E possivel mudar sem que seus altos executivos se envolvam?
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Evidéncias de vinculagio ao Congresso ABRAPCORP

A Comunicagdo Corporativa das Administradoras dos shoppings vém tendo de lidar
cotidianamente com discriminagdes noticiadas nos mais diversos meios de comunicagao.
Grande parte fruto da forma como lojistas e colaboradores se comunicam com seus diversos
frequentadores. Trata-se, por conseguinte, de um momento que exige dos shoppings uma
imediata escuta de pessoas pertencentes ao grupo LGBTQIAPN+, pretas, com ou sem recursos
financeiros. Pessoas que até hoje sofrem discriminacéo.

E fundamental que os shoppings aprendam a respeitar todas as Diversidades que frequentam
Seus espagos.

Para que tenhamos uma ideia do significado econémico, lembrando que a economia é uma
ciéncia social, o segmento econémico dos shoppings registrou recorde de faturamento no ano
de 2023, chegando a R$ 197,7 bilhdes segundo dados da Associacdo Brasileira de Shoppings
(Abrasce).

O ecossistema dos shoppings € formado por acionistas da bolsa de valores, investidores e
gestores de fundos de investimentos que compram e vendem ac¢des das administradoras dos
shoppings, por incorporadores imobiliarios, administradoras de Shoppings, associacdes de
lojistas, lojas, agéncias de relacdes publicas, agéncias de comunicacdo e design, agéncias de
relacionamento, empresas de pesquisa de opinido e insights, inteligéncia de dados, agéncias de
comunicacdo digital e, por fim (deveria ser o inicio), seus diversos frequentadores.

Do ponto de vista empresarial, Shoppings sdo negocios que tem no consumo e lazer de seu
publico frequentador seus principais alicerces. Independentemente das trocas entre recursos
financeiros e bens e servicos que nestes acontecem, o que é comunicado sob as mais diversas
formas em seus corredores € capaz de construir novas formas de subjetividades. Por este motivo
o0 papel da Comunicacdo Corporativa dos shoppings é tdo importante.

Neste sentido, enquanto seus gestores - sob 0s cargos de diretores, superintendentes, gerentes e
respectivas equipes - sdo cobrados cotidianamente para gerar retorno financeiro a partir do que
é consumido, ha um meio ambiente intramuros que merece ser minuciosamente compreendido

para que haja sustentacdo de seus negdcios daqui em diante.
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Objetivo

Levar ao conhecimento dos executivos e colaboradores dos shoppings, em especial 0s
responsaveis pela comunicacdo, a importancia em lidar com as diferentes formas de
discriminacdo que ocorrem diariamente em seus espacgos e gerar embrionariamente algumas
solucBes a partir do olhar de quem é discriminado. Em especial, aquelas relacionadas ao
tratamento dado ao grupo das pessoas Pretas, Léshicas, Gays, Bissexuais, Transsexual, Queer,
Intersexual, Intersexual, Assexual, Pansexual, Nao-Binario e mais, independentemente do que
esta inserido no documento norteador “Abracando a Diversidade e a Inclusdo” publicado e
divulgado pela Abrasce. Uma cartilha que assim define a importancia de o setor abracar a
diversidade:

Cada individuo tem suas caracteristicas proprias, distintas uma das outras, que
definem nossas identidades e isso torna cada um de nds Unicos. Somos
individuos geneticamente exclusivos no mundo em que vivemos. Ser
insultado, agredido, desvalorizado ou tratado como alguém invisivel e intruso
por causa de caracteristicas fisicas, sociais, psicoldgicas, culturais etc. nos
espacos publicos, local de trabalho ou de consumo e lazer cria um ambiente
desrespeitoso, indesejavel, hostil e alienante, o oposto de tolerdncia ao
préximo e de incentivo a diversidade (ABRASCE, 2023, p.5)

A partir deste reconhecimento de valorizagdo do tema, proponho aqui apenas inserir mais um
tijolo visando uma mudanca cultural organizacional corporativa no setor. Algo que va além de
cartilhas. Que ajude na mudanca da forma como os quadros de colaboradores, lojistas e
fornecedores tratam o assunto. Mudanca essa capaz de instigar politicas capazes de serem
traduzidas em planos e préaticas de atendimento, comunicacdo interna e externa, seguranca e
relacionamento inclusivos. Quica, um dia, aproveitadas para fins de construcdo de politicas
publicas sobre o assunto.

Especificamente, em relacdo aos representantes da Diversidade, é comecar a dar luz as suas

opinides e desejos de serem tratados igualitariamente.
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Justificativa

A deciséo de trabalhar especificamente com o tema Shopping deve-se a alguns motivos: o
primeiro ¢ o fato de h& mais de quinze anos vir pesquisando a opinido de mais de sessenta
shoppings espalhados pelo pais, ajudando na geracao de estratégias de grandes
administradoras. Mais recentemente, notei o desconforto dos gestores do segmento ao néo
saberem lidar com o com crises de imagem oriundas de praticas discriminatérias nos

ambientes que administram.

O segundo é o fato de tratar-se de um tema inexplorado cientificamente, na medida em que
realizei algumas buscas incipientes de teses, dissertacGes e artigos cientificos no Catalogo de
Teses e Dissertacdes da Coordenacao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes)
e no Scielo utilizando como palavras-chave os termos “LGBT” ¢ “Shopping” no intervalo de
2018 a 2023 e concentrando-se na grande area de conhecimento ““ciéncias sociais aplicadas” e
na area de conhecimento “comunicagdo”. Os artigos sobre o0 assunto sdo poucos.

Porém, héa trés problemas que merecem ser profundamente compreendidos na tese que esta em
andamento e que alguns itens surgiram espontaneamente nesta exploracgéo, séo eles:

1°. Falta de interesse por parte dos shoppings quanto a percepc¢éo do grupo LGBTQIAPN+;
2°. Desconhecimento quanto a necessidade imediata de respeito ao grupo LGBTQIAPN+
forcando uma mudanca estrutural na cultura destes, dado que o respeitar a identidade pode
significar a escolha de um shopping em detrimento a outro;

3°. Inexisténcia de processos de aculturamento da organizacdo de modo a se adequarem as
demandas do recém empoderado grupo LGBTQIAPN+.

E fato que o recente empoderamento das pessoas pertencentes ao grupo LGBTQIAPN+ jogou
luz a um processo de discriminacdo que existe ha muito, dando voz ndo apenas aos integrantes
deste grupo em especifico, bem como amplificando o que pesquisadores académicos vém
descobrindo sobre os temas discriminacdo e violéncia, identidade de género e sexualidade,
transgeneridade, representacdo cultural dos integrantes deste grupo, construcdo social e
estigmatizacdo. Sao autores como Anderson Augusto da Silva que publicou em 2019 "LGBTI
fobia: Género, Sexualidade e Direitos Humanos analisando as violéncias sofridas pela
comunidade LGBTQIAPN+; Laerte Coutinho que publicou "Talco de Vidro" em 2018
abordando questdes de género e identidade; Amanda Ferreira que em 2022 publica “Marsha:
aplicagdo mobile para combate a violéncia contra mulheres LGBTQIAP+ em espacos publicos

na cidade de Natal” e diversos outros autores mais recentes que exploram o tema de forma mais
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profunda. Porém, para fins deste artigo ndo pude me debrucar sobre todos estes autores

contemporaneos que merecerdo minha atencdo quando de minha Tese.

Procedimentos

Os procedimentos abaixo enumerados para o artigo foram:

1. Breve revisao bibliogréafica sobre o tema proposto, tendo como principal referéncia o Dr.
Ricardo Freitas.

2. A escolha dos critérios de escolha dos sujeitos Preto e Trans se deu pelo fato de terem sido
os palestrantes escolhidos pelo conhecimento de seus respectivos temas, visando ajudar na
construcdo de uma Comunica¢do mais inclusiva dentro dos shoppings de uma administradora
especifica.

3. Ida a palestra em setembro de 2023 em um shopping na Cidade do Rio de Janeiro, a gravagédo
autorizada a época dos discursos e a transcricao destes.

4. Analise de Contetdo (AC) para compreender e catalogar tracos dos discursos. Segundo
Bardin, Sampaio e SAMPAIO; LYCARIAO (2021) trata-se de um método que analisa 0
conteudo a partir de uma técnica de pesquisa cientifica baseada em procedimentos sistematicos,
validados intersubjetivamente. Resumidamente, os trés principios basilares de uma AC
cientifica sdo a replicabilidade, a confiabilidade e a validade. (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021,
p. 6).

5. Para fins didaticos, utilizei o termo PR para aquele que trata da questdo da Diversidade nos
shoppings do ponto de vista de uma pessoa preta, e 0 TR para a pessoa Trans que traz todo o

seu olhar de quem passou por um processo de transformacéo e se viu no contexto dos shoppings.
Descobertas

PR (2023) inicia a palestra tecendo consideragdes sobre a diferenca entre o olhar do Shopping
e 0 da Diversidade dizendo que “a ldgica dos negdcios é diferente da logica da Diversidade.”
(PR, 2023, Filme 1 das 8:40. Minutagem: 00:01:10 — 00:00:14). Este da a entender de que
shoppings tendem a ter o foco mais nos negdcios realizados e ndo nas pessoas que neles
frequentam. Essas seguiriam o que denomina como uma logica do “campo social” ao afirmar
que a “Diversidade néo é, via de regra, uma questéo que surge no campo empresarial. No campo dos

negaécios [...] Diversidade surge no campo social.” (PR, 2023, Filme 1 das 8:40. Minutagem: 00:01:22
—00:01:37)
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H& vinte anos atras, BARBOSA (2004) alertava que a sociedade moderna era caracterizada pelo
consumo relativizando um distanciamento entre quem ofertava algo e quem o consumia como
se ndo houvesse uma l6gica comum de uma sociedade de consumo que ia além do que era
ressaltado pelos grandes economistas da época. Segundo ela, na modernidade o consumo ja esta
integrado as relacdes sociais. Assim sendo, talvez pelo fato de o shopping caracterizar-se como
um dos locais que nasceu em uma perspectiva de relagcdes de consumo, o simples frequentar o
shopping talvez j& uma a légica de negdcio a do campo social trazido pelo PR (2023). Assim

ela escreveu:

A cultura material e o consumo séo aspectos fundamentais de qualquer
sociedade [...] ele adquiriu na sociedade moderna contempordnea uma
dimensdo e um espaco que nos permite discutir questdes acerca da natureza
da realidade. (BARBOSA, 2004, p.14)

Neste sentido, o negocio do consumo e as relagcdes sociais inseridas neste universo dos
shoppings estariam pactuados entre ambos - shoppings e seus frequentadores.

Freitas (2011) alguns anos depois, ao dizer que ha uma revolugdo no conceito de consumo e
que € essa que vai permitir o aparecimento das condicdes ideais para 0 crescimento destes
centros denominados shoppings, de alguma forma corrobora com BARBOSA (2004) no sentido
de estar sendo construida uma nova cultura que liga essas logicas que PR (2023) trouxe em sua
fala. Os “negdcios modernos” eram canalizados ao desenvolvimento das passagens de
pedestres, as galerias, ao aparecimento de arcadas e de lojas de departamento.

Os neg6cios modernos buscam novos ambientes, proprios ao seu
desenvolvimento como as passagens de pedestres e 0s centros de comércio
especializados. As condicGes estavam criadas: o século XIX percebe o poder
da publicidade e constroi varias galerias, passagens, arcadas e lojas de
departamentos. O consumo entra definitivamente no imaginario social.
(Freitas, 2011, p. 15-6)

BARBOSA (2006) reforca essa interligacdo indissociavel entre cultura e consumo ao afirmar
que todo o processo de selecdo, escolha, uso de um bem ou servigo, ou mesmo de uma
identidade, so faz sentido dentro de um esquema cultural especifico que constréi uma cultura
material onde sdo estabelecidos comportamentos e ofertados objetos, bens e servicos que
definem fronteiras entre grupos e individuos, quando diz que “ cultura e consumo séo interligados
e indissociaveis, pois todo o processo de sele¢do, escolha, aquisi¢éo, uso... sé ocorre e faz sentido dentro
de um esquema cultural especifico.” (BARBOSA, 2006, p.108). Seu pensamento nos possibilita
pensar que nos shoppings ha uma cultura crescente capaz de reforcar semelhancas e diferencas.

Por meio dela estabelecem-se fronteiras entre grupos e individuos. Nas
comunidades, estabelecem-se diferencas e reforcam-se semelhangas, a partir
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das quais sdo delineados os limites das relacGes sociais. A cultura material
“comunica”, ou seja, funciona como uma espécie de codigo, no sentido de
fornecer informacgbes acerca das pessoas e do mundo que as cerca...
(BARBOSA, 2006, p.109)

Porém, que limites sdo estes que a autora se refere? Talvez TR (2023), ao contar sua trajetoria
enquanto pessoa trans que como qualquer pessoa deseja ocupar naturalmente 0s espacos sociais
a que tem direito, deixa claro que ha hoje um movimento inexoravel de transformacao social,
independentemente de quaisquer questdes relacionadas ao consumo e que 0s shoppings
precisam se adaptar as mudancas que a sociedade os impde. “Como a gente pode fazer para que
cada vez mais espacos entendam que abracar a Diversidade faz parte de um conjunto de ac¢des
que ndo tem mais como escapar?” (TR, 2023, Filme 4 das 9:10. Minutagem: 00:07:27 -
00:07:37)

TR (2023) identifica fazer-se necessaria a busca da origem das atitudes preconceituosas por
parte dos shoppings, na medida em que ha “especificidades” que merecem toda atencdo por
parte de seus executivos e dos lojistas que vendem suas mercadorias ou servigos nos shoppings.
Ao fazer a leitura de FREITAS; ELIAS (2017) e possivel identificar que quando do nascimento
dos shoppings houve um processo politico intencional de desconstrugdo de uma mentalidade
coletiva que por muitos anos permeou em espacos urbanos publicos como pracas, parques e
praias. As pessoas foram se encaminhando para os espacos privados dos shoppings a procura
de uma suposta seguranca dentro de seus muros.

Segundo FREITAS (2011), o que hoje chamamos de shoppings eram inicialmente apenas
conjuntos de lojas engendradas nos espagos publicos denominados a época de centros
comerciais que, na medida em que conquistavam a preferéncia do puablico, ampliavam seus
raios de acdo, levando aos frequentadores passantes as ofertas de restaurantes, estacionamento,
opcOes de lazer como cinemas, teatros etc. Aos poucos vao tomando corpo. Assim escreveu
FREITAS (2011), “No momento em que se transformaram em “minicidades” com
estacionamentos, restaurantes, brinquedos para criancas, cinemas e teatros, passaram a chamar-
se malls.” (FREITAS, 2011, p. 13-4).

Em sendo o shopping € um ambiente privado de lazer que permite aos seus consumidores
transitarem com liberdade e seguranca em suas dependéncias como FREITAS (2011)
demonstra, talvez ja seja incorporado aos seus gestores a obrigacao de cuidar de toda e qualquer
questdo de seguranca. Seja ela fisica ou mesmo psiquica.

Em algumas cidades onde a violéncia urbana é inguietante, 0s
Shoppings tornaram-se uma excelente opgao de lazer “sem perigo” para
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os consumidores. Uma mistura da liberdade do espaco publico com a
garantia do privado”. (FREITAS, 2011, p. 13-4)

PR (2023) identifica a existéncia de um padréo de atendimento no Brasil que fuja dessa
liberdade garantida pelo espago privado ao falar sobre o que as pessoas pretas ou do grupo
LGBTQIAPN+ passam nos shoppings. Ao salientar que “No Brasil a gente tem também essa
abordagem. Mas vocé percebe aquela: vai vocé primeiro. Vou eu! N&o. N&o, vai vocé. Essa
agora sou eu. E vocé faz isso na frente do cliente, né?” (PR, 2023, Filme 3 das 9:10. Minutagem:
00:03:10 - 00:03:20) e definir o que é preciso se evitar em termos de abordagens
preconceituosas para que essa liberdade seja efetiva.
Qual é a questdo aqui chave? O que que a gente tem que entender para evitar
as abordagens da atitude preconceituosa? Ele vai te tratar de maneira informal.
Vocé é um cliente que esta entrando ali naquela loja. Entdo ele recebe
treinamento semanal disso! (PR, 2023, Filme 3 das 9:10. Minutagem:
00:04:31 - 00:04:51)
Compreender o que FREITAS (2011) define como shoppings € relevante para o entendimento
da questdo do preconceito. O pesquisador diz que shoppings sdo locais de “simulagdes,
espetaculos e sociabilidade” (p.19), espacos que fazem parte de um imaginario de
“multicentrismo” (p.21).
Assim, 0 ndo saber lidar com este “multicentrismo” talvez seja 0 gap a ser preenchido entre o
que sentem e pensam os frequentadores LGBTQIAPN+ e as pessoas pretas e aquilo que é
comunicado quando do atendimento a estes.
FREITAS (2011), diz que Shopping é este espaco que assumiu, em um Unico centro, 0
recebimento de toda essa diversidade. Pelo que compreendi de seu texto, em sendo um espaco
de sociabilidade, o que nele ocorre influencia na constru¢do de uma cultura que pode ou nédo
ser respeitosa com o coletivo. Que reforce praticas discriminatorias, ou inclua as diferencas
identitarias.
Isso significaria que mesmo conseguindo receber diversos frequentadores e mesmo envolto em
uma cultura ja cimentada de relacdes de consumo, os shoppings tém ainda dificuldade em lidar
com as diferentes identidades que merecem ser respeitadas e que ndo mais permitirdo pré-
conceitos.
Para lidar com a pratica discriminatoria, PR (2023) afirma ser possivel evitar abordagens
preconceituosas, ha de se conhecer o fenbmeno sob a perspectiva de todos os atores.
Principalmente a dos que merecem ter suas identidades reconhecidas.
Neste sentido, a escuta de TR (2023) enquanto pessoa Trans merece toda atenc¢do, na medida

em que enfrenta préaticas discriminatorias ja incorporadas em uma normatividade padronizada
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como assim revela ao dizer que “Pode ser que essa pessoa venha a se entender como uma pessoa
LGBT. Como essa pessoa vai conseguir acessar 0S espagos que sdo pensados sO para uma
normatividade? (Filme 4 das 9:10. Minutagem: 00:06:59 - 00:07:08)

TR (2023) lembrou que quando estava em transi¢do chegou a deixar de ir aos banheiros dos

shoppings por conta de ndo saber qual escolher e o que poderia ocorrer.

Existe um periodo de transi¢do. Este periodo em que as coisas estdo mais
ambiguas, assim. Esse era um periodo em que frequentava shoppings e eu ndo
ia ao banheiro nesses shoppings... eu ficava muito aflito de qual banheiro que
eu vou usar. (Filme 4 das 9:10. Minutagem: 00:14:03 - 00:15:31)

Neste sentido, o depoimento desse trans quanto ao medo de ir ao banheiro quando de seu
processo de transformacdo de género pode ser caracterizar a existéncia de uma inseguranca
derivada ndo de uma violéncia fisica, mas de uma violéncia psiquica quanto ao que poderia
acontecer no banheiro. Trazendo FREITAS (2011) a discusséo, estariam os shoppings sabendo
lidar com este tipo de seguranca? De poder livremente andar pelo shopping assumindo sua
identidade? De poderem caminhar sem se sentirem vigiados pelos segurancas desde o momento

gue entram até o instante que saem?

Trés dicas simples de como melhorar a relacéo para que todos possam se sentir melhor
a) Gerar oportunidades de pessoas LGBTQIAPN+ e/ ou pretas serem ouvidas de forma
continua. Todos ao se dirigirem a quaisquer frequentadores, perguntem o nome social e
0 pronome pessoal de sua preferéncia. Os trate inicialmente de forma impessoal até que
digam o nome ou o pronome adequado.

O nome pessoal é 0 nome que as pessoas Trans decidem usar para comunicar
pro outro que. Bom eu ndo sou aquela menina. Como eu sou esse homem a
partir de agora e este € 0 home gue eu gostaria que vocés me tratassem. Esse
nome. Esse pronome masculino. (TR, 2023, Filme 4 das 9:10. Minutagem:
00:09:07 - 00:09;23)
Segundo o TR (2023) sdo o tratamento com o0 nome social e o devido pronome que, quando
utilizados corretamente, vdo fazer com que a pessoa trans se sinta reconhecida naquele espaco
sem precisar fingir ser o que néo é. Isto sim gera sentido de respeito a liberdade de ser o que é,
Assim diz: “E este nome que vai fazer com que aquela pessoa se sinta respeitada e reconhecida
naquele espaco. Sem que ela tenha que fingir uma identidade que nédo diz respeito a ela.” (TR,

2023, Filme 4 das 9:10. Minutagem: 00:10:25 - 00:10:35)

b) Escrever nas portas de entradas tanto do banheiro masculino quanto do feminino, de que

este banheiro acolhe LGBTQIAPN+. Isso faz com que os frequentadores compreendam
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que a administracdo os apoia, 0s empoderando frente aqueles que praticam
discriminagao.

c) Porfim, PR (2023) indica que o inicio dessa mudanga esta nas maos dos altos executivos
dos shoppings. Assim declara: “Quem muda a Diversidade na prética € a lideranca.”
(PR, 2023, Filme 2 das 8:58. Minutagem: 00:02:17 — 00:02:20).

Conclusdo

A pesquisa revelou inicialmente uma certa ambivaléncia entre uma I6gica de negdcios e uma
I6gica social que, segundo os autores trazidos ao palco, ambas l6gicas fazem parte de uma
sociedade de consumo moderna e global em que os interesses econdémicos sociais ja foram

incorporados ha algum tempo nos mais diversos espacos de consumo e lazer.

Ficou claro que os shoppings sdo percebidos pela sociedade enquanto espago que constroi
vinculos sentimentais, o que os desafia a uma rapida tentativa de mitigacao a violéncia psiquica
gerada cotidianamente em seus territorios quando vendedores de lojas escolhem quais clientes
atender, quando segurancas definem quem devem monitorar, vigiar e, por vezes, punir. Ou
mesmo quando enquanto gestores deixam de comunicar escrevendo nas portas de seus
banheiros que estdo preparados para receber em seus banheiros as pessoas pertencentes ao

Grupo LGBTQIAPN+, com toda seguranga necessaria.

Talvez a palavra que reflita melhor o que foi falado por todos seja respeito. Um respeito que
possivelmente sO serd conseguido caso executivos dos shoppings e lojistas se engajem em um
processo de conscientizacdo. Para tal € preciso ndo apenas o escutar a Diversidade com
frequéncia, mas se estar aberto as mudancgas que serdo a cada dia que passa mais exigidas.

Principalmente da Comunicacdo Corporativa.
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