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Introducao

Este estudo investiga como uma rede brasileira de alta gastronomia projeta sua identidade em mercados globais, ultrapassando a logica de
replicacdo padronizada. Ao articular a teoria de Uppsala, a Resource-Based View, o institucionalismo e o branding cultural, o artigo propoe
que, em setores simbolicos, internacionalizar é construir sentido, reputacdo e pertencimento. A pesquisa busca preencher lacunas sobre a
internacionalizacdo de marcas chef-driven no Sul Global.

Problema de Pesquisa e Objetivo

Problema de Pesquisa: Como redes brasileiras de alta gastronomia, ancoradas em ativos simboélicos e culturais, constroem legitimidade e
projetam sua identidade em processos de internacionalizacao, diante de contextos institucionais e culturais diversos?

Objetivo do Estudo: Compreender como uma rede brasileira de alta gastronomia se prepara estrategicamente para atuar em mercados
internacionais, mobilizando ativos intangiveis, narrativas culturais e estratégias simboélicas para construir reputacdo, legitimacao e
pertencimento em novos ecossistemas culturais.

Fundamentacao Tedrica

O estudo articula quatro vertentes tedricas: o modelo de internacionalizacdo de Uppsala, a Resource-Based View (RBV), a Teoria Institucional
e o Branding Cultural. Essa integracdo permite compreender a internacionalizagdo de empresas simbdlicas como um processo narrativo e
relacional, no qual ativos intangiveis, legitimidade simbdlica e identidade cultural desempenham papel estratégico em ecossistemas globais
diversos.

Metodologia

Trata-se de um estudo qualitativo de natureza exploratéria, baseado em ldgica abdutiva. Foi conduzido um estudo de caso inico com uma
rede brasileira de alta gastronomia. A coleta de dados incluiu entrevistas semiestruturadas com dois gestores estratégicos e analise de
documentos publicos. A andlise temética foi conduzida com codificagao dedutiva e indutiva, orientada por cinco blocos teéricos integrados
(Uppsala, RBV, Institucionalismo e Branding Cultural).

Analise dos Resultados

A anélise revelou que a internacionalizagao da rede investigada é guiada por ativos simbolicos, narrativas culturais e aliancas de prestigio.
Identidade de marca é tratada como inegociavel, enquanto barreiras culturais sdo reinterpretadas como oportunidades de diferenciacdo. A
reputacdo atua como mecanismo de legitimagdo simbdlica, sendo performada por criticos, prémios e experiéncias sensoriais que reforcam
autenticidade e pertencimento cultural.

Conclusao

O estudo demonstra que, na alta gastronomia, internacionalizar nao é apenas replicar um modelo de negocio, mas projetar identidade
cultural, ativar ativos simbdlicos e orquestrar legitimagao estética. Ao tratar a expansao global como narrativa estratégica, a pesquisa
contribui para ampliar o entendimento sobre internacionalizacdo em setores de alta intensidade simbolica, apontando caminhos tedricos e
praticos para organizagoes que operam com valor cultural como diferencial competitivo.

Contribuicao / Impacto

O artigo contribui ao demonstrar que a internacionalizagdo de organizagdes simbdlicas, como redes de alta gastronomia, envolve dindmicas
narrativas, culturais e estéticas, pouco abordadas pelos modelos tradicionais. Avanca ao integrar abordagens tedricas complementares
(Uppsala, RBV, Branding Cultural e Institucionalismo), propondo um modelo interpretativo aplicdvel a empresas criativas e culturais que
buscam insergédo global com autenticidade e prestigio simbdlico.
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