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Resumo

O rebranding em shopping centers regionais envolve desafios que transcendem
o0 campo mercadoldgico, incorporando dimensdes simbdlicas, culturais e sociais.
Este estudo parte da problematica de como a memodria social e a resisténcia
cultural influenciam a consolidagdo de novos nomes, tomando como referéncia
a mudanca de “Shopping Aquario” para “Shopping Marilia”. O objetivo geral é
analisar os impactos desses fatores na aceitacdo da nova marca, considerando
sua relagcdo com identidade e consumo. A pesquisa caracteriza-se como
qualitativa, de natureza exploratoria e descritiva, desenvolvida por meio de
revisao bibliografica em areas como marketing, branding e ciéncias sociais. Os
resultados indicam que a permanéncia do nome anterior no imaginario coletivo
esta associada a vinculos afetivos e experiéncias acumuladas, dificultando a
internalizagcado da nova nomenclatura. Conclui-se que o sucesso do rebranding
em contextos regionais depende da integragéo entre estratégias de mercado e
compreensao das dinadmicas socioculturais, sendo essencial considerar a
memoria coletiva para promover a legitimacéo da nova marca.
Palavras-chave: Cultura. Memdria social. Rebranding.

Introducgao

A mudangca de nome de marcas consolidadas configura-se como uma
pratica recorrente, porém complexa, uma vez que envolve nao apenas aspectos

mercadoldgicos, mas também dimensdes simbdlicas, culturais e sociais. As
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marcas sao construidas a partir de percepcdes e experiéncias acumuladas, o
que implica que alteracbes em sua identidade podem impactar diretamente a
forma como sao reconhecidas e apropriadas pelos consumidores.

A permanéncia do nome “Shopping Aquario” no imaginario social, mesmo
ap6s sua substituicao oficial por “Shopping Marilia”, evidencia a forga das
construgcdes simbodlicas associadas as marcas e aos espacos de consumo.
Diante desse cenario, emerge a seguinte problematica de pesquisa: de que
maneira a memoria social e a resisténcia cultural influenciam o processo de
consolidagcdo de um novo nome em estratégias de rebranding em shopping
centers regionais? Tal questionamento se justifica pela necessidade de
compreender os limites e desafios enfrentados pelas organizagdes ao promover
mudangas em marcas que ja possuem forte inser¢ao sociocultural.

Nesse sentido, o objetivo geral deste estudo consiste em analisar os
impactos da memdria social e da resisténcia cultural no processo de rebranding,
com foco na mudanga de nome do Shopping Aquario para Shopping Marilia,
buscando compreender como tais fatores interferem na aceitacdo e
consolidagcdo da nova marca.

Quanto aos procedimentos metodoldgicos, trata-se de uma pesquisa de
natureza qualitativa, de carater exploratério e descritivo, fundamentada em
revisdo bibliografica. Foram utilizados referenciais teoricos nacionais e
internacionais das areas de marketing, branding e ciéncias sociais. A analise
dos dados foi realizada por meio de abordagem interpretativa, buscando
identificar categorias analiticas relacionadas a memodria social, resisténcia
cultural e construcao de marca.

Como conclusao introdutéria, parte-se do pressuposto de que o
rebranding em contextos regionais ndo pode ser compreendido apenas como
uma estratégia mercadologica, mas deve ser analisado como um fenémeno

social complexo, que envolve identidade, pertencimento e memaria coletiva.

1. REBRANDING E MEMORIA SOCIAL: OS DESAFIOS DA MUDANGCA DE NOME
DO SHOPPING AQUARIO PARA O SHOPPING MARILIA
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O processo de rebranding tem se consolidado como uma estratégia
relevante no campo do marketing contemporaneo, especialmente em contextos
organizacionais que buscam reposicionar sua imagem e fortalecer sua
competitividade. Nessa perspectiva, o rebranding n&do se limita a alteragao de
elementos visuais ou hominais, mas envolve a reconstrucido simbdlica da marca
na mente dos consumidores. Como destacam Kotler e Keller (2018), a marca
constitui um ativo intangivel que agrega valor por meio de percepgdes,
experiéncias e associagdes construidas ao longo do tempo, sendo fundamental
para a diferenciagdo no mercado.

A mudanga de nome de um empreendimento, como no caso do Shopping
Aquario para Shopping Marilia, evidencia desafios que extrapolam o campo
mercadoldgico, alcangando dimensdes socioculturais. A marca, nesse sentido,
nao apenas identifica um espago comercial, mas também se insere no cotidiano
e na experiéncia social dos individuos. Conforme Aaker (2015, p. 18), “uma
marca € mais do que um nome e um simbolo; ela é um conjunto de ativos e
passivos vinculados a ela”, o que reforca a ideia de que mudancgas nesse campo
impactam diretamente a percepg¢ao do publico.

A resisténcia a mudanga de nome pode ser analisada a partir do conceito
de memdria social, que se refere ao conjunto de lembrangas compartilhadas por
um grupo social. Essa memoria é construida coletivamente e esta associada a
experiéncias vividas e significadas ao longo do tempo. Segundo Halbwachs
(2006, p. 51), “a memodria coletiva se apoia em quadros sociais que permitem
aos individuos recordar”, evidenciando que elementos como nomes de espagos
urbanos sao importantes marcadores simbodlicos na constru¢cao da identidade
coletiva.

No caso da populagcao de Marilia-SP, a permanéncia do uso do nome
“Shopping Aquario” revela a forga dessas construgdes simbdlicas. Mesmo apds
a mudanga oficial para Shopping Marilia, o nome anterior continua sendo
amplamente utilizado, o que demonstra a dificuldade de substituicdo de
referéncias consolidadas. De acordo com Kotler (2000), o comportamento do
consumidor ¢é influenciado por fatores psicolégicos como memoéria e
aprendizagem, sendo comum que experiéncias passadas orientem a forma

como os individuos interpretam novas informagoes.
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O branding contemporaneo tem enfatizado a importancia das conexdes
emocionais entre marca e consumidor, ampliando o papel simbdlico das marcas
na sociedade. Nesse sentido, a mudang¢a de nome pode representar uma ruptura
nos vinculos afetivos previamente estabelecidos. Conforme Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017, p. 64), “as marcas precisam se conectar com os consumidores
em nivel emocional para permanecerem relevantes”, o que indica que alteragdes
bruscas podem gerar distanciamento e resisténcia por parte do publico.

Os shopping centers, especialmente em contextos regionais,
desempenham fungbes que vao além do consumo, configurando-se como
espacgos de convivéncia, lazer e construgcao de experiéncias sociais. Assim, o
nome do empreendimento passa a integrar o repertério cultural da populacéo
local. Segundo Telles e Queiroz (2013), o posicionamento de marca esta
diretamente relacionado a forma como ela é percebida e internalizada pelos
consumidores, sendo influenciado por aspectos culturais e sociais que
transcendem estratégias puramente mercadologicas.

Diante desse cenario, observa-se que o rebranding exige uma abordagem
estratégica que considere nao apenas o0s objetivos organizacionais, mas
também os aspectos simbdlicos e culturais envolvidos. A simples alteragéo do
nome nao garante sua aceitacdo pelo publico, sendo necessario investir em
comunicagao, engajamento e constru¢ao de novos significados. Conforme Keller
(2013), a gestao estratégica de marcas depende da capacidade de criar, manter
e fortalecer associacdes positivas na mente dos consumidores.

Portanto, a persisténcia do uso do nome “Shopping Aquario” pela
populacdo de Marilia-SP nao representa apenas resisténcia a mudanca, mas
evidencia a forgca da memoaria social na construgdo de significados coletivos.
Esse fenbmeno demonstra que processos de rebranding, especialmente em
contextos regionais, devem ser conduzidos com sensibilidade as dinédmicas
culturais e identitarias. Como afirma Halbwachs (2006), a memoria coletiva € um
elemento estruturante das relagdes sociais, 0 que reforca a necessidade de
estratégias que dialoguem com essas dimensdes para alcangar maior

efetividade.

2. ENTRE O ANTIGO E O NOVO: RESISTENCIA CULTURAL NO PROCESSO DE
REBRANDING EM SHOPPING CENTERS REGIONAIS
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O rebranding tem se consolidado como uma pratica estratégica no
contexto das organizagcbes contemporaneas, especialmente diante de cenarios
de alta competitividade e transformacdo dos mercados. Contudo, € necessario
compreender que essa pratica vai além de uma simples alteragédo estética ou
nominal. Conforme destaca Couto (2024), o branding constitui um processo
continuo de gestao de valor intangivel, ndo se restringindo a mudanga de nome
ou identidade visual, mas envolvendo a construgdo de significado junto aos
publicos de interesse . Dessa forma, o rebranding deve ser analisado como um
fendmeno complexo, que articula dimensdes econdmicas, simbdlicas e culturais.

Nesse contexto, a mudanca de nome em shopping centers regionais
revela tensbes entre inovagdo mercadologica e permanéncia cultural. Esses
empreendimentos ndo sido apenas espagos de consumo, mas também
ambientes de sociabilidade, onde praticas cotidianas e experiéncias coletivas
sao construidas ao longo do tempo. Assim, a marca de um shopping center
passa a integrar o repertorio simbolico da comunidade. De acordo com Kaotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), as marcas contemporéneas precisam dialogar com
valores e experiéncias sociais para se manterem relevantes, o que evidencia a
importancia da dimenséao cultural no processo de gestao de marcas.

A resisténcia cultural a mudanga de nome pode ser compreendida como
um fendmeno associado a construgdo de identidades locais. Em cidades de
médio porte, os shopping centers frequentemente assumem papel central na
organizacao da vida urbana, tornando-se referéncias espaciais e simbdlicas.
Nesse sentido, a substituicho de um nome consolidado tende a gerar
estranhamento, uma vez que rompe com padrées ja internalizados pela
populagdo. Conforme aponta Resende e Covaleski (2023), as marcas estao
profundamente relacionadas a praticas culturais e processos de identificacao
social, o que reforgca a ideia de que mudangas simbodlicas podem encontrar
resisténcia quando nao dialogam com esses elementos .

Em um cenario marcado pela saturacdo de informacdes e estimulos, as
marcas que conseguem estabelecer conexdes emocionais tendem a obter maior
reconhecimento e fidelidade. Segundo analise publicada pela Forbes Brasil

(2025), a valorizagéo de narrativas culturais e memorias afetivas tem se tornado
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central nas estratégias de branding, uma vez que tais elementos proporcionam
“conexao humana e autenticidade cultural” . Assim, a substituicdo de um nome
consolidado pode significar a perda de um ativo simbdlico relevante.

No caso dos shopping centers regionais, esse processo torna-se ainda
mais sensivel, pois tais espacgos frequentemente desempenham fungdes que
extrapolam o consumo, incluindo lazer, convivéncia e constru¢do de identidade
local. A marca, nesse contexto, passa a representar um ponto de ancoragem na
experiéncia urbana. Conforme Telles e Queiroz (2013), o posicionamento de
marca esta diretamente ligado a forma como ela é percebida e incorporada pelo
publico, sendo influenciado por fatores sociais e culturais que vao além das
estratégias empresariais.

Outro aspecto relevante diz respeito a necessidade de alinhamento entre
rebranding e estratégias de comunicacdo. Mudancgas abruptas, sem a devida
mediagdo comunicacional, tendem a ampliar a resisténcia por parte do publico.
O rebranding eficaz exige a construgédo gradual de novos significados, capazes
de substituir ou ressignificar os anteriores. Nesse sentido, praticas
contemporaneas de branding enfatizam a importdncia do engajamento dos
stakeholders e da construgao participativa de valor, conforme discutido por
estudos recentes sobre comunicagdo integrada de marketing (Pearson;
Malthouse, 2024).

Nesse preambulo, observa-se que o contexto brasileiro apresenta
particularidades no que se refere a compreenséo e aplicagao do branding. Ainda
ha, em muitos casos, uma visao limitada, que reduz o branding a aspectos
visuais ou promocionais. Como destaca Couto (2024), essa visdo restrita
compromete o potencial estratégico das marcas, uma vez que desconsidera sua
dimensao simbdlica e relacional . Tal limitagao pode contribuir para processos de
rebranding pouco eficazes, especialmente em contextos regionais, onde os
vinculos culturais sdo mais intensos.

Diante desse cenario, € possivel afirmar que a resisténcia cultural no
processo de rebranding nédo deve ser interpretada apenas como um obstaculo,
mas como um indicativo da forca simbdlica das marcas na vida social. Esse
fendbmeno revela que os consumidores n&o se relacionam com marcas de forma

puramente racional, mas constroem vinculos baseados em experiéncias,
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memorias e significados compartilhados. Assim, conforme evidenciam estudos
contemporaneos, o sucesso do rebranding depende da capacidade de integrar
inovacgao e tradicéo, respeitando os elementos culturais que estruturam a relagao
entre marca e sociedade.

Portanto, o processo de rebranding em shopping centers regionais exige
uma abordagem sensivel as especificidades culturais e sociais do contexto em
que esta inserido. A tensdo entre o antigo e o novo n&o representa apenas um
desafio mercadolégico, mas um fendbmeno social complexo, que envolve
identidade, memoria e pertencimento. Dessa forma, estratégias que considerem
essas dimensdes tendem a ser mais eficazes, contribuindo para uma transicao
mais harmoniosa e para a consolidacdo de novos significados no imaginario

coletivo.

3. IDENTIDADE, CULTURA E CONSUMO: A PERSISTENCIA DO NOME
“SHOPPING AQUARIO” NO IMAGINARIO COLETIVO DE MARILIA-SP

A relagéo entre identidade, cultura e consumo tem se consolidado como
um dos eixos centrais de analise nas ciéncias sociais aplicadas, especialmente
no campo da comunicacdo e do marketing. Nesse contexto, o consumo
ultrapassa sua dimensao utilitaria e passa a assumir um papel simbdlico na
construcéo de significados sociais. Conforme Rocha, Pereira e Campos (2012),
0 consumo esta intrinsecamente ligado a producado de narrativas e memodrias,
constituindo-se como um espago de construgcdo de sentidos e experiéncias
compartilhadas . Desse modo, marcas e espagos de consumo tornam-se
elementos ativos na formacgao da identidade coletiva.

A partir dessa perspectiva, os shopping centers podem ser
compreendidos como espacgos hibridos, que articulam praticas econémicas e
socioculturais. Mais do que locais destinados a compra de bens e servigos, esses
ambientes funcionam como espacgos de convivéncia e producao de experiéncias
simbdlicas. Nesse sentido, a relagdo dos individuos com esses espagos envolve
dimensoes afetivas e identitarias, uma vez que o consumo se insere em praticas
culturais mais amplas. De acordo com estudos contemporaneos sobre
comunicagao e consumo, a memoria € um elemento central nesse processo,

sendo constantemente mobilizada nas experiéncias cotidianas .
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No caso especifico de Marilia-SP, a persisténcia do nome “Shopping
Aquario” no imaginario coletivo revela a forga da memdéria cultural na construgéo
da identidade local. Mesmo diante da mudanca oficial de nomenclatura, o uso
continuo do nome anterior indica que a marca original permanece como
referéncia simbdlica para a populagdo. Esse fendbmeno pode ser interpretado a
luz da ideia de que a memoria n&o € apenas um registro do passado, mas um
processo ativo de significagcdo no presente, influenciado por experiéncias vividas
e compartilhadas socialmente.

A literatura atual sobre branding, evidencia que marcas consolidadas
tendem a estabelecer vinculos emocionais duradouros com seus publicos. Esses
vinculos sdo construidos ao longo do tempo, por meio de experiéncias repetidas
e significativas, o que dificulta sua substituicdo por novas referéncias. Conforme
destacado em estudos sobre branding, a conexao entre consumidores e marcas
ocorre em niveis multiplos, incluindo dimensdes emocionais, culturais e sociais .
Dessa forma, a permanéncia do nome “Shopping Aquario” pode ser
compreendida como resultado de um vinculo simbdlico profundamente
enraizado.

Outro aspecto relevante diz respeito a relacdo entre consumo e
pertencimento social. O ato de frequentar determinados espagos e utilizar
determinadas nomenclaturas pode funcionar como marcador de identidade
coletiva, reforgando lagos de pertencimento entre os individuos. Nesse sentido,
0 uso do nome antigo pode ser interpretado como uma forma de manutencao de
vinculos sociais e culturais, especialmente em contextos urbanos onde tais
referéncias contribuem para a organizagao simbalica do espaco.

Observa-se que a cultura do consumo contemporaneo valoriza cada vez
mais experiéncias carregadas de significado e autenticidade. Nesse cenario,
elementos associados a memoaria e a tradigao tendem a ganhar destaque, sendo
frequentemente mobilizados como estratégias de conexdo com o publico.
Conforme apontam estudos na area, o consumo nao se restringe a aquisicao de
produtos, mas envolve a construgdo de experiéncias e narrativas que dao
sentido a vida social . Assim, a permanéncia de nomes tradicionais pode ser

interpretada como uma forma de preservagao dessas narrativas.
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A resisténcia a adogao de uma nova nomenclatura também pode estar
relacionada a dificuldade de internalizagao de novos significados. A mudanca de
nome implica ndo apenas a substituicdo de um termo, mas a reconstru¢ao de
todo um sistema simbdlico associado aquele espago. Nesse processo, a
auséncia de identificagcdo imediata com o0 novo nome pode levar a continuidade
do uso da referéncia anterior, especialmente quando esta ja esta consolidada no
cotidiano da populacgao.

O papel da comunicagdo na construgdo e consolidacdo de marcas. A
forma como a mudanga de nome € comunicada ao publico pode influenciar
diretamente sua aceitacdo ou rejeigdo. Estratégias que desconsideram os
vinculos culturais e afetivos existentes tendem a enfrentar maior resisténcia,
enquanto abordagens que valorizam a histéria e a memoria do espago podem
facilitar a transicdo e promover maior engajamento.

Diante desse cenario, € possivel afirmar que a persisténcia do nome
“Shopping Aquario” no imaginario coletivo de Marilia-SP ndo constitui apenas um
habito linguistico, mas um fenédmeno social complexo, que envolve memoria,
identidade e cultura. Esse caso evidencia que o consumo, enquanto pratica
social, esta profundamente imbricado com processos simbdlicos e afetivos, que
influenciam a forma como os individuos se relacionam com marcas e espacgos
urbanos.

Portanto, é possivel inferir que a analise da persisténcia de nomenclaturas
em contextos de mudanga organizacional contribui para a compreensao das
dindmicas culturais que permeiam o consumo contemporaneo. A valorizagao da
memoria e da identidade local emerge como elemento central nesse processo,
indicando que estratégias de gestdo de marcas devem considerar nido apenas
aspectos mercadologicos, mas também os significados sociais construidos ao
longo do tempo. Dessa forma, a integracéo entre identidade, cultura e consumo
mostra-se fundamental para a constru¢ao de marcas mais solidas e socialmente

relevantes.

Consideragoes finais

A analise desenvolvida ao longo deste estudo permitiu compreender que

o rebranding, especialmente em contextos regionais, constitui um processo
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complexo que ultrapassa a dimenséao estritamente mercadolégica, envolvendo
aspectos simbdlicos, culturais e sociais profundamente enraizados no cotidiano
da populagado. A mudanga de nome do Shopping Aquario para Shopping Marilia
evidenciou que marcas consolidadas nao se restringem a identificadores
comerciais, mas atuam como elementos de referéncia no imaginario coletivo.

Nesse sentido, verificou-se que a memoria social exerce influéncia
significativa na resisténcia a adogdo de novas nomenclaturas, uma vez que os
individuos tendem a preservar referéncias simbdlicas associadas a vivéncias e
relagdes sociais construidas ao longo do tempo. O estudo ainda, evidenciou que
a resisténcia cultural observada no processo de rebranding ndo deve ser
interpretada exclusivamente como um entrave, mas como um indicativo da forga
dos vinculos afetivos e identitarios estabelecidos entre consumidores e marcas.

Outro ponto relevante diz respeito a importancia das estratégias de
comunicagao e engajamento no processo de consolidagdo de uma nova marca.
A auséncia de agbes consistentes que promovam a ressignificagdo do nome
pode contribuir para a permanéncia de referéncias anteriores, dificultando a
internalizagao do novo posicionamento. Nesse contexto, a gestao estratégica de
marcas depende da capacidade de construir associagdes positivas e coerentes
na mente dos consumidores, de forma continua e integrada.

Dessa forma, conclui-se que o sucesso do rebranding em contextos
regionais esta diretamente relacionado a capacidade das organizagcbes de
integrar inovacao e tradigdo, respeitando a memoria coletiva e os vinculos
culturais estabelecidos. A compreensao dessas dindmicas mostra-se
fundamental para o desenvolvimento de estratégias mais eficazes, capazes de
promover ndo apenas a mudanga de nome, mas a construgcdo de novos

significados socialmente legitimados.
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