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Resumo

O presente trabalho analisa a estratégia de construcdo de marca
(branding) da empresa PRIO, uma companhia atuante no setor upstream
de petréleo e gas brasileiro. Este segmento industrial, focado nas
atividades de exploracdo e produgcao (E&P), possui uma dindmica de
negocios caracteristicamente interempresarial (B2B), o que historicamente
resultou em uma tradicdo de comunicacdo externa restrita e técnica. O
problema central que norteia este estudo é: quais sdo os objetivos
estratégicos que justificam o crescente e notério investimento da PRIO na
divulgacao de sua marca para o grande publico?

Para responder a esta questao, o trabalho tem como objetivo geral analisar
os direcionadores por tras desta estratégia de comunicagdo e como ela
funciona como um diferencial competitivo. A metodologia adotada para
este estudo de caso é a de métodos mistos. Primeiramente, recorre-se a
uma andlise documental de fontes publicas, como relatérios, campanhas
publicitarias e noticias, a fim de mapear a estratégia externa da empresa.
Em um segundo momento, a pesquisa é complementada por uma
pesquisa de campo quantitativa aplicada junto aos colaboradores da PRIO,
buscando coletar dados primarios que validem a percepgao interna sobre
os efeitos dessa mesma estratégia.

As hipéteses centrais que esta pesquisa busca validar sugerem que o
branding da PRIO visa a mdultiplos objetivos sinérgicos. Levanta-se a
hipétese de que a estratégia € um pilar fundamental para o fortalecimento
de sua marca empregadora, otimizando o recrutamento e a retengédo de
talentos de alta performance. Adicionalmente, postula-se que a abordagem
€ um mecanismo proativo para a construgdo da "licenga social para
operar", melhorando a reputacao corporativa perante a sociedade e érgaos
reguladores. Por fim, investiga-se se a plataforma de patrocinios funciona
como uma ferramenta de otimizagao tributaria, ao utilizar estrategicamente
as leis de incentivo fiscal como uma plataforma de marketing.
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Abstract

Bostrom, Daniel Ferreira. Much More Than Oil and Gas: An Analysis of
PRIO's B2H Branding Strategy as a Competitive Advantage in the
Upstream Sector. Rio de Janeiro, 2025. [NUumero de péaginas] p. Trabalho
de Conclusdao de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

This thesis investigates PRIO's 'Business-to-Human' (B2H) branding
strategy, identifying it as an innovative anomaly within the upstream oil and gas
sector, which is traditionally characterized by technical and restricted B2B
communication. Adopting a mixed-methods methodology that integrates
documental analysis of public sources with a quantitative field survey of
employees, this study seeks to uncover the strategic drivers behind the
company's massive investment in public visibility. The research aims to validate
the thesis that this approach transcends conventional marketing, functioning as a
deliberate competitive advantage to strengthen its employer brand, consolidate
its social license to operate, and maximize financial efficiency through tax-
optimized sponsorships.
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1 Introducao

1.1.Contextualizagao

O setor de petréleo e gas (P&G) representa um dos alicerces da economia
global e um vetor estratégico para o desenvolvimento socioeconémico do Brasil.
Sua cadeia produtiva € segmentada, sendo tradicionalmente dividida em trés
grandes areas: upstream, midstream e downstream. O segmento upstream
compreende as atividades de exploracdo e produgao (E&P) de petréleo e gas
natural, envolvendo a prospeccao de novas reservas, a perfuragéo de pogos e a
extragdo dos hidrocarbonetos. O midstream engloba o transporte, o
armazenamento e o processamento inicial. Por fim, o downstream refere-se ao
refino do petréleo cru, a produgcdo de derivados e a sua distribuicdo e
comercializagdo para o consumidor final, como a gasolina e o diesel nos postos
de combustivel.

Este trabalho se concentra no segmento upstream, que se distingue por
ser uma industria de capital intensivo, demandando aportes financeiros vultosos
em projetos de longa maturagdo, cujos retornos podem levar décadas para se
concretizar. A natureza das operagdes € de alta complexidade tecnoldgica e
exposta a riscos elevados, tanto geoldgicos (a incerteza sobre a existéncia e a
viabilidade comercial das reservas) quanto de mercado (a volatilidade do preco
do barril de petréleo). O modelo de negécios predominante neste setor é o
Business-to-Business (B2B), no qual as empresas produtoras negociam sua
producéo diretamente com outras corporagdes, como refinarias, distribuidoras ou
tradings internacionais, e neste cenario se encontra a empresa PRIO, objeto de
estudo do presente trabalho.

A natureza do petréleo cru, como uma commodity, impde desafios
singulares sob a o6tica do marketing e da construgdo de marca. Por definicao
(VANAUKEN, 2007), uma commodity é um produto primario, de baixo nivel de
diferenciagdo, cuja qualidade é padronizada globalmente. Assim sendo, seu
preco tende a ser definido pelo mercado, influenciado por volumes de oferta e
demanda. A consequéncia direta disso é que a competicdo no mercado de
commodities € governada quase que exclusivamente por preco, capacidade de



entrega e condigdes logisticas (LEVITT, 1980). Nesse ambiente, as ferramentas
tradicionais de branding, que visam criar diferenciagdo, lealdade e valor
percebido na mente do consumidor, sdo consideradas ineficazes. A principio,
nao existe razao para um cliente pagar um prémio pelo petréleo da "marca A" se
o da "marca B" é idéntico e mais barato.

Essa l6gica de mercado moldou historicamente o perfil de comunicagao
das companhias do setor. Consequentemente, a comunicagao dessas empresas
foi consolidada por essa realidade B2B, direcionando-se de forma quase
exclusiva a um conjunto restrito e especializado de stakeholders, isto é,
empresas operadoras em campo de petréleo, seus fornecedores, distribuidoras,
orgaos de controle e empresas de suporte em geral. Uma audiéncia prioritaria &
o mercado de capitais, com o qual a comunicacdo € intensa por meio de
relatérios financeiros, conferéncias com analistas e apresentagcdes para
investidores, visando garantir a confiangca necessaria para financiar operacoes
de longo prazo e sustentar a valorizacao das ac¢des. Adicionalmente, um dialogo
técnico e constante € mantido com os pares da industria e fornecedores em
féruns setoriais e publicagdes especializadas, fomentando parcerias estratégicas
e 0 desenvolvimento da cadeia de suprimentos. Por fim, a comunicacao
institucional com érgaos reguladores, como a Agéncia Nacional do Petréleo, Gas
Natural e Biocombustiveis (ANP), e outras entidades governamentais, € crucial
para a obtengao de licengas operacionais e a navegacao no complexo ambiente
regulatério. A exposigao da marca para o grande publico pode ser vista, de modo
geral, como um custo sem retorno estratégico aparente.

O panorama do setor upstream de petr6leo brasileiro e seus derivados,
passou por uma profunda transformacao nas Ultimas décadas. Ap6s um longo
periodo de monopdlio estatal exercido pela companhia a quebra do monopdlio
em 1997, e mais recentemente, o programa de desinvestimentos da estatal,
criaram um ambiente favoravel para o surgimento e o crescimento de
operadoras independentes. A Petrobras, em um movimento estratégico para
reduzir seu endividamento e focar em ativos de altissima rentabilidade, como o
pré-sal, colocou a venda centenas de campos de petréleo, especialmente
aqueles considerados maduros — campos que ja atingiram seu pico de
producdo, mas que ainda possuem reservas remanescentes economicamente
viaveis. Foi nesse cenario que empresas como PRIO, PetroRecdncavo e Enauta,
por exemplo, encontraram sua principal via de crescimento, especializando-se

em adquirir esses ativos e aplicar um modelo de gestdo agil, focado na



otimizagdo de custos e no aumento da eficiéncia operacional para estender a
vida util dos campos.

Apesar de compartilharem uma origem contextual semelhante, essas
empresas adotaram posturas de comunicagdo externa notavelmente distintas.
Enquanto seus pares, como PetroReconcavo e Enauta, mantém em grande
medida o perfil sébrio, técnico e restrito aos circulos de negécios, a PRIO iniciou,
a partir de 2020, um movimento singular de construcdo de marca com ampla
visibilidade publica. E precisamente a quebra deste paradigma, fundamentado
na légica da commodity e do B2B, que torna a estratégia da PRIO um objeto de
estudo tdo pertinente. A empresa passou a investir em patrocinios de grande
alcance midiatico, associando sua marca a eventos esportivos populares, como
o surfe e o automobilismo, marcou presenca em grandes festivais de cultura,
como o Rock in Rio, e desenvolveu campanhas publicitarias de alcance nacional.

Essa postura mercadoldgica, que busca ativamente um lugar no imaginario
do publico geral, a posiciona de forma Unica e levanta o questionamento central
deste trabalho. Se a PRIO nao vende produtos diretamente ao cidadao comum e
seu principal produto é uma commodity, produto de carater indiferenciado, qual é
a légica de negdcios por tras de uma estratégia de branding tao abrangente e
custosa?

Este estudo parte da premissa de que essa estratégia é uma ferramenta
multifacetada para a geracao de valor em diferentes frentes, desafiando a nogéao
de que a construgcao de marca é€ irrelevante para produtores de commodities. A
analise aprofundada das motivagoes e dos resultados esperados dessa iniciativa
€, portanto, fundamental para compreender ndo apenas o caso especifico da
PRIO, mas também as possiveis evolu¢des nas estratégias de posicionamento

em setores industriais tradicionalmente fechados ao marketing de massa.

1.2.0 problema de pesquisa

Diante do cenario exposto, onde a pratica do setor destoa da estratégia
adotada pela PRIO, emerge uma clara problematica. A dissonancia entre o
modelo de neg6cio da companhia (B2B) e sua comunicagao massiva (tipica do
B2C) levanta a questao central que norteara este trabalho. Portanto, o problema
de pesquisa pode ser definido da seguinte forma: Quais sdo os objetivos
estratégicos que explicam o significativo investimento da PRIO na construgao de
sua marca junto ao publico geral, e como essa abordagem a posiciona de



maneira Unica frente aos seus concorrentes no setor upstream de petréleo e

gas?

1.3.0bjetivo central

O propésito central que norteia esta investigacao é identificar, de forma
aprofundada, os direcionadores estratégicos implicitos a iniciativa de construcao
de marca (branding) da PRIO e, subsequentemente, compreender como essa
estratégia pode se consolidar como um diferencial competitivo no contexto
especifico do setor upstream de 6leo e gas brasileiro. Este objetivo transcende a
mera descricdo das agdes de marketing da companhia; ele busca desvendar a
l6gica de negdcios, 0 "porqué”, que justifica um investimento de comunicagao
tdo atipico para uma empresa cuja operacdo € estritamente Business-to-
Business (B2B) e cujo produto final € uma commodity globalmente padronizada.

A analise se concentrard em decifrar as intengcdes e as metas que vém
levando a PRIO a romper com o paradigma de comunicagado discreta e
segmentada que caracteriza seus pares. Em uma industria onde a competicao é
historicamente definida por eficiéncia operacional, custos de extragao (lifting
costs), tecnologia de ponta e capacidade de aquisicdo de ativos, a aposta em
promocao de marca para o grande publico sugere a busca por uma nova arena
de diferenciacdo. O conceito de "diferencial competitivo" sera, portanto,
explorado para além de suas dimensodes tradicionais. Sera investigado como a
construcao de capital de marca (brand equity) e de uma reputacado corporativa
sélida pode se traduzir em vantagens tangiveis e intangiveis, que vao desde a
valorizagcao no mercado de capitais até a capacidade de atrair talentos de elite.

Dessa forma a meta é oferecer uma andlise que contribua para a
compreensdao de um fenbmeno corporativo contemporaneo: a crescente
importancia da gestdo da reputagdo e da marca mesmo em setores industriais
onde, a primeira vista, tais preocupagdes pareceriam secundarias. Ao final,
espera-se apresentar um panorama claro de como a PRIO utiliza a comunicagao
como uma ferramenta estratégica para navegar em seu ambiente competitivo,
mitigar riscos e potencializar seu crescimento, oferecendo um estudo de caso

relevante sobre a evolugdo do marketing em industrias de base.



1.3.1. Objetivos complementares

Para alcancar o objetivo central proposto, a pesquisa desdobra-se em
objetivos especificos que estruturam a investigacdo de forma légica e
sequencial. Inicialmente, busca-se mapear e caracterizar as principais acoes de
branding e patrocinios da PRIO voltadas ao publico geral, identificando as
narrativas e valores comunicados para, em seguida, comparar essa estratégia
com a de seus concorrentes diretos no setor de independentes — como Brava
Energia, Enauta e PetroReconcavo —, evidenciando a singularidade do modelo
adotado. A andlise aprofunda-se ao investigar, por meio de pesquisa de campo
junto aos colaboradores, se a visibilidade da marca atua como um diferencial de
Employer Branding fundamental para a atracdo e retencdo de talentos em um
cenario de escassez de mao de obra. Adicionalmente, examina-se o papel da
marca na gestao da "Licenca Social para Operar", verificando se a reputagéao
construida junto a sociedade civil serve como mecanismo de mitigacao de riscos
regulatérios e ambientais. Por fim, o estudo verifica a relagdo entre a construgéo
de marca e a percepgcdo de valor financeiro, analisando se a solidez da
reputacao institucional influencia positivamente a visdo de investidores e
parceiros comerciais, reduzindo a percepg¢ao de risco do ativo.

A partir dessa base descritiva e comparativa, a pesquisa avancara para a
investigacdo das hipdteses centrais sobre os direcionadores estratégicos.
Primeiramente, sera investigada a hipotese de que a) a estratégia de branding
da PRIO funciona como um pilar para o fortalecimento de sua marca
empregadora (employer branding). Em um setor que depende de capital humano
altamente qualificado e especializado (engenheiros, geologos, geofisicos), a
competicdo por talentos é acirrada. Uma marca forte e positivamente percebida
pelo publico pode tornar a empresa um polo de atragdo para os melhores
profissionais do mercado, além de fomentar o orgulho e a retengédo da equipe
interna, gerando um ciclo de performance e inovagao.

Adicionalmente, o estudo analisara a hip6tese b) que a estratégia busca a
construgao de uma soélida reputagéao corporativa com o objetivo primério de gerar
valor intangivel e, por consequéncia, sustentar e impulsionar a valorizagéo de
suas acdes (PRIO3) no mercado de capitais. Uma reputacdo positiva pode
aumentar a confianga de investidores, reduzir a percepg¢ao de risco associada a
companhia e atrair uma base mais ampla de acionistas, incluindo o investidor

pessoa fisica. Esta etapa buscara correlacionar os movimentos de comunicagao



da marca com a percep¢ao do mercado financeiro, analisando como a gestéao da
reputacéo pode ser uma ferramenta de criagao de valor para o acionista.

Finalmente, sera verificada a hip6tese ¢) que a comunicagao massiva tem
como objetivo gerenciar de forma proativa o relacionamento com stakeholders
chave, incluindo a sociedade civil e os 6rgaos reguladores, para construir e
manter sua "licenga social para operar". Em uma industria frequentemente
associada a impactos ambientais, ter uma imagem positiva pode mitigar riscos
reputacionais, facilitar dialogos com comunidades e autoridades, e criar um
ambiente de boa vontade que se mostra valioso em momentos de crise. Esta
andlise investigara se a estratégia da PRIO também funciona como uma
sofisticada ferramenta de gestdo de riscos e de legitimagdo de suas operagdes
perante a sociedade.

1.4.Delimitacao e focalizagao do estudo

Para assegurar o foco e a profundidade da analise, ir4 se estabelecer com
clareza os contornos e limites desta pesquisa. A delimitacao do estudo define o
que sera e 0 que nao sera objeto de investigagdo, gerenciando as expectativas
do leitor e garantindo a efetividade do trabalho dentro dos recursos e do tempo
disponiveis.

Primeiramente, a delimitacdo deste trabalho se caracteriza como um
estudo da estratégia de comunicagdo e promog¢ao de marca da PRIO. O foco
reside na analise dos direcionadores, das narrativas e das hipbéteses que

Al

justificam as acbdes da empresa (0 "porqué" estratégico). Consequentemente,
esta pesquisa nao se propde a ser uma analise quantitativa do retorno sobre o
investimento (ROI) das campanhas de marketing. Nao serdo realizadas
medigbes de impacto, como pesquisas de percep¢do de marca com o publico
geral, ou modelos econométricos para correlacionar os gastos com publicidade a
variacao no prego das agdes. Tais andlises demandariam métodos e fontes de
dados primarios que fogem ao escopo de um estudo de caso baseado em
andlise documental. Da mesma forma, embora o contexto financeiro e
operacional da PRIO seja apresentado, o trabalho ndo fara uma analise
aprofundada de seus balangos financeiros ou de sua eficiéncia produtiva, exceto
quando tais informagbes servirem para contextualizar as decisdes estratégicas
de comunicagéo.

Em segundo lugar, estabelece-se uma delimitagdo temporal. O fenémeno
estudado, a construgcdo de marca da PRIO voltada ao grande publico, é



relativamente recente. Portanto, a analise se concentrara no periodo que se
inicia a partir de 2020, ano em que a empresa, ainda sob o nome de PetroRio,
iniciou de forma mais evidente e consistente seus investimentos em patrocinios
e campanhas de ampla visibilidade, consolidando essa estratégia apds a
transicdo da marca para PRIO. Eventos anteriores a este marco serdo utilizados
apenas como pano de fundo histérico.

A delimitacdo do objeto também é relevante. Embora a pesquisa realize
uma andlise comparativa com outras empresas do setor (Brava Energia, Enauta,
PetroRecbéncavo), é fundamental ressaltar que este é um estudo de caso focado
na PRIO. As concorrentes servirdo como um ponto de referéncia, um
contraponto para realcar a singularidade da estratégia do objeto de estudo. Elas
nao serao analisadas com o mesmo nivel de profundidade ou detalhe que a
PRIO.

Finalmente, a delimitacdo geografica da pesquisa esta circunscrita ao
contexto brasileiro. A andlise aborda uma empresa brasileira, que atua em
campos de petroleo no Brasil e se comunica com o publico e os stakeholders
brasileiros, competindo em um ecossistema de negoécios moldado pelas
particularidades do mercado nacional de 6leo e gas.

1.5.Relevancia do estudo

A relevancia desta pesquisa se manifesta em mudltiplas dimensdes,
oferecendo contribuigcdes tanto para o campo académico quanto para a pratica
gerencial em diversos setores da industria. O valor do trabalho reside,
primordialmente, em sua natureza como um estudo de caso que ilumina um
fendbmeno corporativo contemporaneo e singular.

Do ponto de vista académico, o estudo contribui para preencher uma
lacuna na literatura de marketing e estratégia. Enquanto existem extensas
pesquisas sobre branding para empresas B2C e sobre marketing de
relacionamento em contextos B2B, sdo menos comuns as analises que se
debrugam sobre a construgao de marca para o publico massivo por parte de uma
produtora de commodity de um setor de base. O caso da PRIO desafia
convengdes tedricas e oferece um campo fértil para se discutir a expansao do
papel da marca como ativo estratégico, mesmo em cenarios onde a
diferenciagdo de produto €, por natureza, inexistente. A pesquisa serve,
portanto, como material para futuras investigacdes sobre a evolugao do papel da
reputacao corporativa e do capital de marca em industrias pesadas.



Do ponto de vista gerencial e de mercado, a relevancia é ainda mais direta.
Primeiramente, para gestores e estrategistas do setor de energia e de outras
industrias de commodities (como mineragdo, siderurgia e agronegdécio), este
trabalho oferece uma andlise detalhada de uma estratégia inovadora. Os
resultados podem servir de inspiragcdo e exemplo pratico de como a
comunicagao e o branding podem ser alavancados para atingir objetivos que
transcendem as vendas diretas, como a atragdo de talentos, a valorizagdo no
mercado de capitais e a gestdo da licenga social para operar. A investigacao
fornece um roteiro de possiveis motivacdes e beneficios que podem justificar
investimentos similares em outras organizagcdes que operam sob logicas de
negdcio B2B.

Em segundo lugar, para profissionais de comunicagcdo, marketing e
relagbes com investidores, o caso da PRIO é um exemplo emblematico da
integraga@o entre essas areas. A andlise de como uma estratégia de marca pode,
simultaneamente, dialogar com a sociedade, com o mercado de trabalho e com
o mercado financeiro, ilustra a necessidade de uma visdo holistica da
comunicagdo corporativa. Os insights gerados podem orientar 0
desenvolvimento de estratégias de comunicagao e os objetivos de nego6cio em
sua totalidade.

Em suma, ao descrever e analisar um fendmeno recente e disruptivo, este
estudo tem o potencial de informar, orientar e provocar reflexdo em um publico-
alvo diversificado, justificando sua pertinéncia e estabelecendo as bases para
que, em sua conclusao, possam ser oferecidas tanto sugestdes para trabalhos
futuros quanto recomendagbes gerenciais praticas.



2 Descricao da Empresa Focal

Para compreender a estratégia de branding da PRIO, é essencial conhecer
a trajetéria da organizagao, suas transformagdes e o modelo de negdcios que a
tornou um dos casos de maior destaque no mercado de capitais brasileiro na
Ultima década. A histéria da empresa é marcada por uma reestruturagdo e uma
mudanga de investimentos, elementos que contextualizam sua cultura e suas

decisdes estratégicas atuais.

2.1. Origem e histéria da PRIO

A histéria da PRIO tem inicio em 2008, no Rio de Janeiro, quando foi
fundada sob o nome BN 16 Participagbes Ltda. Inicialmente, o objetivo da
empresa era atuar no segmento de energia, mas sua estrutura ainda era
modesta e sem foco definido na exploragao e produgéo de petréleo.

No ano seguinte, em 2009, a companhia passou por sua primeira grande
transformacao, alterando sua razédo social para HRT Participagées em Petrdleo
S.A. e assumindo a forma de sociedade anénima de capital fechado. Essa
mudanga marcou o inicio de um novo posicionamento estratégico, voltado para o
setor de exploracao e producéo (E&P) de petrbleo e gas natural, em um contexto
de alta nos pregos internacionais do barril e expansdo das atividades de
exploracao no Brasil.

Em 2010, a empresa abriu seu capital na entdo BM&FBovespa (atual B3),
sob o cédigo HRTP3, e captou recursos para financiar projetos de prospeccao
em areas de alto potencial, como a Bacia do Solimdes, na Amazénia, e blocos
offshore na Namibia, na costa africana. Apesar do otimismo inicial, os resultados
dessas iniciativas ficaram aquém das expectativas: os altos custos de
exploragédo, a auséncia de descobertas relevantes e as dificuldades logisticas
levaram a prejuizos consideraveis e a uma perda de valor de mercado.

A partir de 2013, a HRT enfrentou uma grave crise financeira e de
governanga, 0 que resultou em uma reestruturagdo. Foi nesse contexto que o
grupo liderado pelo empresario Nelson Tanure assumiu o controle da
companhia, com o objetivo de reorientar sua atuagao e torna-la mais eficiente e

rentavel. Em 2014, o foco da empresa foi completamente redesenhado: em vez
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de investir em novas fronteiras exploratérias de alto risco, a companhia passou a
buscar campos maduros ja em produgao, com potencial de revitalizagao e ganho

de eficiéncia operacional.

2.2. Nova estratégia: foco em campos maduros e revitalizagao

A virada decisiva na histéria da PRIO ocorreu a partir de 2014, com a
entrada de novos gestores e a adogcao de uma estratégia voltada para aquisicao
de ativos j4 em producdo (campos maduros) e sua revitalizacdo. Em janeiro de
2014, ao assumir a operagdo do Campo de Polvo, localizado na Bacia de
Campos (RJ), e todo este ativo como nucleo, a empresa iniciou projetos de
reativacao, perfuracdo de novos pogos e otimizagao operacional.

Em 2015, a HRT adotou o nome PetroRio. Nesse mesmo ano, consolidou
a operagao no Campo de Polvo ao adquirir os 40% restantes que ainda nao
detinha. A partir dai, passou a realizar intervengdes de revitalizagdo com novas
perfuracoes e melhorias que aumentaram a produgao e prolongaram a vida til
do campo.

Apds consolidar o Campo de Polvo, outro crescimento se deu por meio de
aquisicoes estratégicas de campos ja em operacao. Em 2017, adquiriu a Brasoil,
que lhe conferiu 10% de participacdo no Campo de Manati (BA) e blocos na
Bacia da Foz do Amazonas. Em 2018, adquiriu participacbes na Frade Japan
Petroleum e, posteriormente, 100% do Campo de Frade.

A PRIO também assumiu o papel de operadora no Campo de Tubardo
Martelo, com 80% de participacdo, adquirindo o FPSO OSX-3 (atual FPSO
Bravo). Em 2021, foi concluida a conexédo entre Polvo e Tubardo Martelo,

formando um cluster produtivo integrado.
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Figura 1 - Cluster Polvo Tubarao Martelo
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Fonte: Brazil Energy Insight (2020).

Em 2022, a PetroRio passou a adotar o nome PRIO, consolidando sua
identidade e reforgcando seu posicionamento no mercado. No mesmo ano,
incorporou @ Dommo Energia (antiga OGX), ampliando seu controle sobre o
Campo de Tubarao Martelo e outros ativos.

Mais recentemente, em 2024 e 2025, a PRIO adquiriu participagées no
Campo de Peregrino, fortalecendo seu portfélio e reafirmando sua estratégia de

expansao por meio da compra de ativos maduros.

2.3. O Branding em Industrias B2B: PRIO como um caso atipico

No mundo do petréleo e gas, especialmente no segmento de exploragéo e
producdo (E&P), a comunicagcdo sempre seguiu um roteiro previsivel. Por
natureza, € um negdécio entre empresas (B2B), onde o petréleo cru é vendido
para um publico restrito de refinarias e grandes industrias, ndo para o
consumidor final. Isso criou um estilo de comunicacdo tipicamente fechado,
técnico e focado em um pequeno circulo de stakeholders. A conversa gira em

torno de investidores, reguladores e parceiros comerciais.



Figura 2 - Cadeia de valor do setor petrolifero.
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E possivel perceber que a comunicacdo de marketing tradicional neste
segmento B2B se concentraria em demonstrar essa competéncia técnica para
um publico restrito de investidores e parceiros. No entanto, no mercado
brasileiro, a PRIO surge como um ponto fora da curva. A empresa decidiu ir além
das convencgdes do setor e apostar pesado em uma estratégia de marca voltada
para o grande publico. Essa abordagem é tdo incomum que merece uma analise
aprofundada para entender o que realmente motiva essa decisdo estratégica,
que vai muito além de simples a¢des de marketing. Em julho de 2024, a cidade
do Rio de Janeiro recebeu o "I Love PRIO Festival de Inverno", realizado na
Marina da Gloria, sendo esse um dos exemplos dessa diferenciagao.
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Figura 3 - PRIO Festival de Inverno

Fonte: Festival de Inverno Rio (2024).

Ja para a maioria das empresas do setor, o publico-alvo € um circulo
fechado. A comunicacdo é desenhada para atender as necessidades de
investidores, analistas de mercado, agéncias reguladoras, como a ANP, e
parceiros de negdécios. Os canais sdo igualmente formais: relatérios para
investidores (RI), teleconferéncias de resultados e comunicados oficiais. A
linguagem é dominada por dados operacionais (producdo de barris, custos de
extragdo) e métricas financeiras (EBITDA, lucro). A midia especializada
repercute esses numeros, focando em flutuagbes de producdo e analises de
mercado.

Nesse contexto, investir em marketing de massa € frequentemente visto
como um desperdicio de dinheiro. A constru¢do de marca, quando ocorre, visa
apenas reforcar uma reputacao de eficiéncia operacional e disciplina financeira
dentro do préprio setor. O contato com o publico geral se limita, na maioria das
vezes, a relatorios de responsabilidade social ou agbes comunitarias pontuais,
nao a grandes campanhas nacionais de branding. Afinal, neste negdcio, o valor
€ gerado pela competéncia técnica, nao pelo apelo popular.

A PRIO rompe drasticamente com esse padrdo. Embora mantenha uma
comunicag¢do formal e robusta com o mercado financeiro, a empresa executa,

em paralelo, uma campanha de branding massiva e visivel para o publico em
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geral. E essa dualidade que a torna um caso Unico. Uma produtora de petrdleo,
cujo cliente direto é outra empresa, esta construindo ativamente uma identidade
de marca popular através de patrocinios e investimentos.

A estratégia de marca da PRIO parece ser parte de uma premissa de que
seu negocio principal, a exploragdo de 6leo e gas, deve estar em constante
didlogo com a sociedade. Para isso, a companhia busca ativamente alinhar sua
realidade corporativa as iniciativas sociais, esportivas e culturais da cidade onde
esta inserida. Essas frentes sao utilizadas como uma ponte para se conectar de
forma auténtica com a comunidade, fazendo com que a identidade da empresa
“converse” diretamente com o dia a dia e os valores da populagéo.

O pilar central dessa estratégia é a expansao da plataforma "l Love PRIO",
por meio da qual a empresa investiu R$ 100 milhdes em mais de 70 projetos.
Esta abordagem materializa a filosofia da empresa de ser "Business to Human"
(B2H), buscando criar conexdes reais através de grandes eventos de massa,
como pode ser observado em seu patrocinio a Maratona do Rio, que leva a
marca para as ruas da cidade.

Figura 4 - Maratona do Rio
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Fonte: Maratona do Rio Oficial (2025).
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Além da visibilidade em eventos esportivos de larga escala, a estratégia da PRIO
aprofunda-se em parcerias de grande impacto social e educacional. Um exemplo
central desse pilar é o apoio ao Instituto Vini Jr., que utiliza a tecnologia e o
esporte para transformar a educagao publica, associando a marca PRIO a
valores de desenvolvimento e futuro.

Figura 5 - Instituto Vini Jr

r.

Fonte: Meio & Mensagem (2024).

Isso nos leva a pergunta central: quais objetivos estratégicos justificam um
investimento tao significativo e visivel na comunicagdo da marca PRIO para o
publico em geral?
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3 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema em investigagdo, que servirdo de base para a

analise realizada.

3.1. O Desafio da Diferenciagao em Mercados de Commodities
B2B

O cenario competitivo de setores industriais, como o de petréleo e gas, é
frequentemente dominado pela percepcdo de que, em mercados onde 0s
produtos parecem idénticos, a competicdo se resume ao pregco. Essa visdo
econdmica tradicional de uma commaodity, um produto padronizado, postula um
mercado onde a lealdade do cliente € fraca e a distingdo entre ofertas é, por
definicdo, quase impossivel. No entanto, diversos tedricos desafiam essa
premissa, argumentando que a comoditizacdo nao € uma condicao de mercado,
mas uma falha de visdo gerencial.

A busca por uma "distincdo significativa" é a esséncia do esforco de
marketing. Theodore Levitt (1980) foi um dos pioneiros a confrontar este
paradoxo, propondo que, com a imaginag¢ao correta, qualquer produto ou servigo
pode ser diferenciado. Em sua visé@o, a afirmagéao de que "ndo ha nada como
uma commodity" ndo nega a padronizacdo de bens basicos, mas redefine o
campo competitivo. Levitt argumenta que, embora o produto fisico possa ser
padronizado, a oferta total que o cliente adquire nunca é, pois esta inserida em
um ecossistema de servigos, processos e percepgdes que sdo, por sua
natureza, diferenciaveis.

No contexto de negocios business-to-business, essa perspectiva é
particularmente relevante. A decisdo de compra corporativa raramente se baseia
apenas no produto fisico. Fatores como a confiabilidade da entrega, a precisao
do faturamento, o suporte técnico, a reputacdo da empresa e a confianca no
fornecedor sdo componentes da oferta total que o cliente avalia. Portanto, a
diferenciacdo nao se trata de alterar a composi¢cdao quimica do produto, mas de
enriquecer a experiéncia do cliente em torno dele. Esta filosofia obriga as
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empresas a direcionarem o0 foco de seus processos internos para se
aprofundarem na realidade operacional e nas necessidades de seus clientes.

A incapacidade de uma empresa em diferenciar seus produtos muitas
vezes deriva de uma condicao que Levitt (1960) diagnosticou como "Miopia de
Marketing". Este conceito descreve o erro de definir o negécio em termos do
produto que se vende, em vez do beneficio que o cliente busca. Uma empresa
que acredita vender "petroleo" estd focada na extracdo e logistica do produto
fisico. Em contraste, uma empresa que se define como provedora de "solu¢des
de energia" ou "parceira em eficiéncia operacional" adota uma visdo ampla que
abre inumeros caminhos para a diferenciacdo. A miopia de marketing leva a
comoditizacao, enquanto uma definicdo de negbcio orientada para o cliente é o
primeiro passo para a diferenciagéo.

3.2. O Conceito de Produto Total de Theodore Levitt

Para operacionalizar sua filosofia de diferenciagdo, Theodore Levitt (1986)
desenvolveu o "Conceito de Produto Total", um modelo que desagrega a oferta
de uma empresa em quatro camadas. Este modelo de andlise permite que os
gestores visualizem onde o valor é criado e como a diferenciacdo pode ser
sistematicamente construida, mesmo para os produtos mais basicos. O modelo
transforma a ideia abstrata de "diferenciacdo” em um conjunto de estratégias
tangiveis, movendo a analise do produto fisico para a experiéncia completa do
cliente.

Figura 6 - Conceito de Produto Total
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Fonte: Martins (2011).
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A primeira camada, no centro do modelo, € o produto genérico. Levitt
(1986) o define como a "coisa" fundamental que estd sendo transacionada, o
produto fisico ou o servico em sua forma mais rudimentar. No setor de petréleo e
gas, o produto genérico é o barril de petréleo bruto com especificagdes técnicas
definidas ou o gas natural. Neste nivel, os produtos sdo frequentemente
padronizados e, de fato, pouco diferenciados. E a camada onde a comparacao
de precos parece mais légica, mas representa apenas o ponto de partida da
analise.

A segunda camada € o produto esperado, que engloba o conjunto minimo
de atributos e servicos que os clientes assumem que acompanhardo a compra.
Nao sao extras, mas as condi¢cdes de entrada para competir em um determinado
mercado. No contexto B2B do setor de 6leo e gas, o produto esperado inclui
entrega confiavel e dentro do prazo, faturamento preciso, conformidade com
normas de seguranca (SMS) e regulatérias (ANP, IBAMA). Levitt (1986)
argumenta que atender a essas expectativas ndo gera uma vantagem
competitiva, pois todos os concorrentes sérios também o fazem. Cumprir as
expectativas do produto esperado € simplesmente o "prego de admissao" no
mercado.

E na terceira camada, a do produto aumentado, que a verdadeira
diferenciagdo competitiva ocorre. O produto aumentado consiste em tudo o que
é oferecido ao cliente que vai além de suas expectativas minimas. E aqui que
um fornecedor se distingue de forma significativa. No setor de petréleo e gas, as
argumentagdes podem incluir solugbes logisticas customizadas, consultoria
técnica especializada, termos de financiamento inovadores, uma forte reputagéo
de marca que confere seguranca ao comprador e um relacionamento de
confianga. O comprador B2B ndo esta apenas adquirindo um insumo; esta
comprando a tranquilidade de que o fornecedor é um parceiro estratégico
comprometido com o seu sucesso. O objetivo do produto aumentado é exceder
sistematicamente as expectativas do comprador, criando uma experiéncia
valiosa.

A camada mais externa e visionaria do modelo é o produto potencial. Ela
abrange "tudo o que o produto ou a oferta pode vir a ser" — todas as
argumentacoes e transformagdes concebiveis que o produto pode sofrer no
futuro. Esta camada néo se refere ao que ja existe, mas ao que é possivel. Para
uma empresa de energia, o produto potencial pode ser a transicdo de um
fornecedor de hidrocarbonetos para um gestor de um portfélio diversificado,
incluindo biocombustiveis e solu¢des de captura de carbono. O produto potencial
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€ o motor da relevancia futura da empresa, forgando-a a antecipar a evolugao
das necessidades dos clientes. E importante notar que as camadas do modelo
sdo dinamicas: o que hoje é uma caracteristica inovadora do produto
aumentado, amanh& pode se tornar um componente padrdo do produto
esperado. Esse processo continuo exige que as empresas inovem

constantemente para manter sua vantagem competitiva.

3.3. A Reputagao Corporativa como Ferramenta de Diferenciagao

Em mercados B2B, onde as transacbes envolvem alto risco e valor, a
confianga é um fator decisivo. Neste cenario, a reputagdo corporativa emerge
como um ativo intangivel de imenso valor estratégico, funcionando como uma
poderosa ferramenta de aumentagdo do produto, conforme o modelo de Levitt
(1986). A reputacao sinaliza aos diversos publicos como sdo os produtos, as
estratégias e as perspectivas de uma empresa em comparagdo com Seus
concorrentes.

Autores como Fombrun e Shanley (1990) e Dowling (1986) relacionam a
reputacdo com a gestdo e a construgdo da percepcado dos stakeholders.
Segundo Fombrun e Shanley (1990), a reputagédo é construida a partir de sinais
que a empresa emite ao mercado, informando sobre a qualidade de seus
produtos, sua solidez financeira e suas estratégias. Uma boa reputagao,
portanto, permite a empresa praticar pregcos premium, atrair e reter melhores
talentos, e aumentar seu acesso ao mercado de capitais, atraindo investidores.
Gotsi e Wilson (2001) complementam esta visdo ao definir a reputacao
corporativa como a avaliacdo que os stakeholders fazem da empresa ao longo
do tempo, com base em suas experiéncias diretas e indiretas.

No contexto do setor de petroleo e gas, onde os riscos operacionais,
ambientais e financeiros sdo elevados, a confianca € uma moeda de valor
incalculavel. Uma marca forte, sustentada por uma reputagdo sélida, funciona
como uma promessa de confiabilidade, seguranca e exceléncia operacional. Ela
atua como um atalho mental para o comprador B2B, sinalizando que um
fornecedor é um parceiro de baixo risco. A construcdo dessa reputagcdo € um
processo deliberado que envolve a comunicagcdo consistente de valores
corporativos, como 0 compromisso com a seguranga, a sustentabilidade e a
inovagao.

Por exemplo, a importancia das praticas de ESG (Ambiental, Social e
Governanca) exemplifica a relevancia da reputacdo. A divulgacdo publica do
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desempenho da empresa nessas areas, por meio de relatérios de
sustentabilidade, fortalece a reputacdo corporativa ao alinhar a empresa com as
demandas de investidores, reguladores e da sociedade. Uma boa reputacao,
portanto, ndo € apenas algo desejavel de uma imagem, mas um ativo estratégico
que aumenta o valor da oferta total e cria uma barreira competitiva robusta. A
associagao entre identidade, comunicacao e reputacdo € apontada por diversos

autores como uma potencial fonte de vantagem competitiva sustentavel.
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4 Métodos

Este capitulo detalha, de forma rigorosa e transparente, todos os passos e
procedimentos metodologicos adotados para a consecucdo dos objetivos
listados no Capitulo 1. A finalidade deste trabalho é investigar os direcionadores
estratégicos por tras de um fenémeno corporativo especifico e contraintuitivo: o
investimento macico da PRIO em branding para o publico geral, apesar de sua
atuacao num setor de commodities B2B.

4.1. Delineamento da Pesquisa e Abordagem Epistemoloégica

Dada a natureza da questao de pesquisa, que busca desvendar o "porqué”
estratégico, as intencbes e a logica de negécios, uma abordagem puramente
quantitativa se mostraria inadequada. Métodos quantitativos poderiam
correlacionar gastos com publicidade e o preco das agdes, mas falhariam em
capturar a intencdo gerencial e a légica subjacente que justifica tais
investimentos. Por esta razdo, a pesquisa adota um paradigma qualitativo de
natureza interpretativa. Esse paradigma pressupde que a estratégia corporativa
nao é um conjunto de fatos objetivos e mensuraveis, mas sim uma construgao
social, produto das intencdes e interpretacdes dos atores envolvidos. O objetivo
do pesquisador ndo é medir, mas sim compreender em profundidade o
fenébmeno.

Dentro deste paradigma, o desenho metodoldgico escolhido é o Estudo de
Caso. Esta é a estratégia de investigacao ideal para compreender fendémenos
complexos e contemporaneos em seu contexto real, especialmente quando os
limites entre o fenémeno e o contexto ndo sao claros. A PRIO é aqui definida
como um caso "singular" ou "disruptivo”, pois sua estratégia destoa das praticas
normativas de seu setor. Este estudo de caso é, portanto, explanatério,
buscando explicar como e por que a PRIO adota essa estratégia de
comunicagao divergente. Para garantir a robustez dos achados, o estudo
emprega a triangulagdo metodoldgica, utilizando multiplas fontes de dados
(documentos publicos e entrevista interna), multiplos métodos (anélise
documental e andlise de conteddo) e a triangulacao tedrica (cruzando os dados
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com o referencial do capitulo 2). Esta abordagem multifacetada confere maior
credibilidade e profundidade a andlise.

4.2. Definigao e Coleta de Dados

Para construir uma compreensao holistica do caso, a coleta de dados foi
estruturada em duas fases distintas e complementares. A primeira etapa
consistiu na coleta de dados secundarios, por meio de um levantamento de
fontes publicas, conforme proposto na delimitagdo do estudo. O objetivo desta
fase foi duplo: primeiro, estabelecer a base empirica do fenbmeno, mapeando as
acoes de comunicagao visiveis da PRIO; segundo, validar a premissa da
singularidade de sua estratégia. Foram analisados criticamente os Relatérios
Anuais e de Sustentabilidade da PRIO, focando na narrativa oficial da empresa.
Também foram examinadas as Apresentagcdes para Investidores (RI) e
Comunicados ao Mercado, buscando conexdes entre a construcdo de marca e a
geracao de valor intangivel para o acionista. Paralelamente, realizou-se um
mapeamento das a¢des de marketing e patrocinios (como a Maratona do Rio),
decifrando as narrativas que a PRIO busca associar a sua marca. Finalmente, a
documentacdo publica de concorrentes diretos (Brava Energia, Enauta,
PetroReconcavo) foi usada como um contraponto para realcar a dissonancia da
estratégia da PRIO. Esta fase documental permitiu uma visao clara do "o que" a
PRIO faz publicamente, mas permaneceu limitada para explicar o "porqué"
estratégico interno.

Para preencher esta lacuna e acessar os direcionadores estratégicos
subjacentes, a segunda fase da pesquisa focou na coleta de dados primarios.
Os dados secundarios, por definicdo, representam a comunicagao publica e
filtrada da empresa, revelando a estratégia, mas nao necessariamente a logica
subjacente. Tornou-se, portanto, imperativa a coleta de dados qualitativos por
meio de uma entrevista em profundidade, desenhada especificamente para
testar as trés hipdteses centrais levantadas no Capitulo 1.

4.3. Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento principal para a coleta de dados primarios foi um roteiro de
entrevista estruturado. A decisdo por esta modalidade foi deliberada, visando
equilibrar dois objetivos essenciais: rigor e flexibilidade. O rigor foi garantido pela
estrutura do roteiro, que assegura que todos os topicos de interesse da
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pesquisa, derivados diretamente dos objetivos e do referencial teérico, fossem
sistematicamente abordados. A flexibilidade foi proporcionada pelo uso de
perguntas abertas, permitindo ao entrevistado discorrer livremente, usar sua
propria linguagem e, crucialmente, trazer insights e conexdées que nao foram
antecipadas pelo pesquisador.

A construcao deste roteiro nao foi aleatoria; ele foi metodicamente
desenhado para espelhar a estrutura l6gica do préprio trabalho. O roteiro foi
dividido em quatro blocos tematicos. O primeiro bloco buscou validar a premissa
da pesquisa, conectando o problema de pesquisa (Cap. 1) ao conceito central de
"Miopia de Marketing" (Cap. 2). O segundo bloco foi o nucleo investigativo,
desenhado para testar diretamente as trés hipéteses centrais: da atracdo de
talentos, a do Mercado de Capitais (valorizacdo das agbes) e a da "Licenca
Social para Operar" (gestao de stakeholders e riscos). O terceiro bloco aplicou o
"Conceito de Produto Total" de Theodore Levitt como um arcabougo analitico,
investigando como a PRIO utiliza o branding para construir seu "produto
aumentado" em uma industria de commodities. Por fim, o quarto bloco sintetizou
a discussao, focando na Reputagdo Corporativa como o ativo intangivel central
que unifica a estratégia.

O procedimento de aplicagdo da entrevista seguiu um protocolo rigoroso.
O respondente foi contatado previamente, informado sobre os objetivos
académicos da pesquisa e teve sua identidade mantida em sigilo. A entrevista foi
realizada de forma presencial, com consentimento prévio e explicito, e anotada
pelo autor. As anotacdes foram essenciais para garantir a fidedignidade da

analise.

4.4. Definicao da Amostra

O universo desta pesquisa é a estratégia de branding da PRIO. Em um
estudo de caso qualitativo, a selegdo da amostra é intencional. Para este estudo,
foram selecionados cinco (5) colaboradores que atuam em &reas chaves da
companhia. A selegcdo buscou cobrir tanto o espectro técnico (Engenharia,
Geologia) quanto o corporativo (Administrativo, Financeiro, Marketing),
permitindo triangular a visdo de quem desenha a estratégia com a visdo de
quem ¢é atraido e retido por ela. A amostra, embora reduzida, oferece densidade
analitica suficiente para compreender a percepgao interna sobre os fenémenos

de Employer Branding e Reputacao Corporativa.
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4.5. Procedimentos de Analise de Dados

ApGs a coleta, os dados (documentais e da entrevista) foram submetidos a
procedimentos de analise sistematicos. Primeiramente, os dados secundarios da
Fase 1 passaram por uma andlise documental comparativa. As agdes, narrativas
e a postura publica da PRIO foram organizadas e contrastadas com as dos
concorrentes, validando empiricamente a singularidade da PRIO e fornecendo o
contexto para a triangulacdo com os dados da entrevista. O método central de
analise dos dados primarios (a transcricdo da entrevista) foi a andlise de
conteudo categorial. Este processo visa, por procedimentos sistematicos, extrair
inferéncias validas do conteldo da comunicacao.

A andlise de contetdo seguiu rigorosamente trés etapas. A primeira foi a
pré-analise, que envolveu a organizagdo do material, comegando pela
transcrigao literal da entrevista. O passo critico foi a formulacdo de um sistema
misto de categorias de analise. Foram definidas seis categorias a priori,
deduzidas diretamente dos objetivos da pesquisa e do referencial tedrico: (C-1)
Justificativa da Quebra de Paradigma B2B; (C-2) Direcionador — Employer
Branding; (C-3) Direcionador — Mercado de Capitais (RI); (C-4) Direcionador —
Licenca Social e Risco Reputacional; (C-5) Aplicacdo — Diferenciacado e Produto
Aumentado (Levitt); e (C-6) Ativo Central — Reputacdo Corporativa e ESG. A
segunda etapa, a exploracdo do material, consistiu na codificacao sistematica da
transcrigéo, "etiquetando” trechos de texto conforme as categorias definidas e
agrupando-os tematicamente.

A terceira e Ultima etapa foi o tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo. Nesta fase, foi realizada uma sintese do conteudo de cada
categoria, analisando a énfase e os argumentos do entrevistado. O passo crucial
foi a triangulagéo, cruzando os achados da entrevista (o "discurso interno") com
os dados documentais (a "pratica externa") e com o referencial teérico (Cap. 2).
Por exemplo, a afirmacdo do entrevistado sobre atracdo de talentos (C-2) foi
checada contra as narrativas dos relatérios anuais. Somente apds esta
triangulagédo, o pesquisador pbéde fazer inferéncias robustas, validando ou
refutando as hipéteses do trabalho, cujos resultados sédo discutidos no capitulo
seguinte.
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4.6. Limitagoes do Método

A transparéncia académica exige o0 reconhecimento das limitacdes
inerentes as escolhas metodologicas. A primeira limitacdo deste estudo é a
validade externa (generalizagdo). Sendo um estudo de caso Unico, os resultados
e conclusbes ndo podem ser generalizados estatisticamente para outras
empresas do setor. O objetivo do estudo, contudo, ndo é a generalizagdo, mas
sim a transferibilidade analitica: oferecer uma descricdo densa e uma analise
profunda que possa servir como referéncia para a avaliagdo de outros contextos.
A segunda limitagé@o é o potencial Viés do Informante. A coleta de dados com um
Unico colaborador interno apresenta o risco de o respondente, consciente ou
inconscientemente, apresentar a narrativa oficial polida da empresa. Este risco
foi a principal razéo para a adogao da triangulagdo metodoldgica, nao tratando a
entrevista como "verdade absoluta", mas como uma evidéncia a ser checada
contra os dados publicos.

A terceira limitagado é o Viés do Pesquisador, pois na pesquisa qualitativa,
0 pesquisador é o principal instrumento de andlise, e o processo de
categorizagdo envolve interpretacdo. A mitigacdo deste viés foi buscada pela
transparéncia na descricdo do processo e pelo uso de um sistema de categorias
misto (dedutivo e indutivo). Finalmente, reitera-se a limitacdo de Escopo da
Anadlise. Conforme delimitado, esta metodologia ndo se destina a medir a
eficacia quantitativa ou o Retorno Sobre o investimento da estratégia de

Al

branding. O foco deste trabalho € a intengcédo estratégica (o "porqué"), e ndo a
mensuragdo de resultados financeiros, o que demandaria um desenho de

pesquisa quantitativo, fugindo ao escopo aqui proposto.
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5 Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo dedica-se a exposi¢cao detalhada, tratamento e analise critica
dos dados coletados durante a fase de campo desta investigacao, triangulando
com a base documental e bibliografica levantada. O objetivo central desta etapa
€ confrontar a realidade empirica, manifestada tanto através da percepcao
subjetiva dos colaboradores da PRIO quanto pelos indicadores objetivos de
mercado e relatorios de analistas, com o referencial teérico estabelecido nos
capitulos anteriores. A andlise busca validar como a estratégia de branding
"Business-to-Human" (B2H) da PRIO opera como um mecanismo de criagdo de
valor, desafiando as convengdes do setor upstream de petréleo e gas.

A estrutura analitica aqui adotada vai além da mera descricdo. Ela faz a
integracdo entre a teoria de Theodore Levitt sobre a diferenciagdo de
commodities e as modernas teorias de stakeholder management e reputacao
corporativa de Fombrun e Shanley. Cada sec¢do disseca uma dimensdo da
estratégia da empresa, desde a gestdo de talentos em um cenario de escassez
laboral até a engenharia financeira sustentada pela confianga da marca.

5.1.Descrigcao da Amostra e Perfil dos Entrevistados

A pesquisa de campo, de natureza qualitativa e exploratoria, foi conduzida
mediante a aplicacéo de entrevistas com colaboradores estratégicos da PRIO. A
selecdo da amostra obedeceu a critérios de intencionalidade e conveniéncia,
visando capturar uma pluralidade de visdes dentro da organizacdo. Foram
selecionados profissionais que ocupam posicoes em diferentes setores da
companhia, permitindo uma visao privilegiada tanto da operagéo técnica quanto
da estrutura corporativa.

A amostra final é composta por cinco respondentes (N=5). Embora
numericamente reduzida, a qualificacdo dos participantes confere alta
capacidade analitica aos dados. A divisdo equitativa entre perfis técnicos e
corporativos é fundamental para verificar a uniformidade da cultura
organizacional e a penetracdo da estratégia de marca em diferentes niveis

hierérquicos e funcionais.
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A caracterizagdo dos respondentes, com a preservagdo do anonimato

ético, é detalhada a seguir:

Tabela 1: Perfil Demogréfico e Funcional dos Entrevistados

Identificagao

Tempo de Casa

Area de Atuagao

Perfil e
Relevancia para

a pesquisa

Entrevistado A

Menos de 1 ano

Técnico
(Engenharia)

Novos Talentos:
Representa a
visdo de quem foi
recentemente
atraido pela
marca, validando
a eficacia do

recrutamento.

Entrevistado B

Menos de 1 ano

Técnico
(Engenharia)

Novos Talentos:
Oferece a
perspectiva da
"promessa de
marca" versus a
realidade
operacional

inicial.

Entrevistado C

Entre 1 e 3 anos

Técnico
(Engenharia)

Core Business:
Profissional
consolidado na
operacéo,
essencial para
entender a
aplicacao técnica
da cultura.

Entrevistado D

Entre 1 e 3 anos

Corporativo
(Marketing)

Gestao e Suporte:
Visao sistémica
sobre como a
marca apoia
funcdes

administrativas e
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financeiras.
Entrevistado E Entre 1 e 3anos | Corporativo Estratégia:
(Juridico) Demonstra alta

articulagao sobre
a conexao entre
marca, regulagao
e mercado de
capitais.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados primarios da pesquisa.

A presenga de colaboradores com tempo de casa inferior a um ano €
particularmente estratégica para este estudo, pois estes profissionais
ingressaram na companhia durante o pico de visibilidade da marca PRIO e
durante a intensificacdo dos patrocinios a grandes eventos, servindo como
termoémetro direto da atratividade da marca empregadora.

5.2.Descrigcao da Amostra e Perfil dos Entrevistados

Nesta secdo, os resultados sdo apresentados seguindo a légica
investigativa do instrumento de coleta, mas enriquecidos com dados de
mercado, relatérios financeiros e andlises setoriais para fornecer um contexto

robusto.

5.2.1.A Quebra do Paradigma B2B: Justificativa para o Investimento
em Visibilidade

Contexto e Pergunta: O setor upstream é historicamente avesso a
publicidade de massa, operando em uma ldgica B2B restrita. A PRIO, contudo,
investe em plataformas como "I Love PRIO" e patrocinios esportivos. Aos
entrevistados, foi perguntado o que justifica essa pratica dissonante.

Andlise dos Dados Primarios:

Houve unanimidade entre os respondentes: o investimento ndo é um
custo, mas uma alavanca estratégica. A analise de conteudo das respostas
permitiu categorizar as justificativas em trés vetores principais:

Atragdo de Capital Humano: Citada por 80% dos respondentes, a
visibilidade é percebida como ferramenta essencial para competir por talentos.
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Legitimidade e Licenca Social: A marca é vista como um ativo que gera
"confianga, transparéncia e legitimidade" perante a sociedade e 6rgaos
reguladores.

Sinalizagado Financeira: A marca forte influencia "fatores econémicos" e a
percepcao de higidez financeira da companhia de capital aberto.

Anédlise Cruzada com Dados de Mercado e Literatura:

A percepgao interna dos colaboradores encontra forte respaldo na teoria
de Fombrun e Shanley (1990), que argumentam que a reputacao € construida
através de sinais de mercado e institucionais. No caso da PRIO, o "investimento
em visibilidade" atua como um sinal de solidez financeira. Em um setor onde
empresas independentes frequentemente enfrentam problemas de liquidez, a
capacidade de patrocinar um evento como a Maratona do Rio ou o Festival de
Inverno sinaliza ao mercado que a empresa possui fluxo de caixa robusto e
gestao eficiente.

Este sinal € capturado pelos analistas de mercado. Relatérios do BTG
Pactual e da XP Investimentos frequentemente destacam a PRIO como top pick
(escolha principal), citando ndo apenas seus numeros, mas sua "capacidade de
execugao" e gestao diferenciada. A marca B2C, portanto, funciona como uma
vitrine que amplia a visibilidade desses atributos técnicos para uma base de
investidores pessoa fisica e institucional, sustentando a liquidez e o valor da
acao PRIO3 na B3, que historicamente negocia com um prémio em relacdo a
pares como a Petrobras.

A "fuga da miopia de marketing" de Levitt € evidente. A PRIO néo se define
como uma extratora de 6leo, mas como uma gestora de ativos energéticos de
alta eficiéncia. A comunicacdo massiva € o veiculo que transporta essa nova
definicdo de neg6cio para fora dos muros da empresa, criando um mindshare
que suas concorrentes, focadas estritamente em relatérios técnicos, nao

possuem.

5.2.2.A Fuga da Comoditizagcao: O Produto Aumentado na Pratica

Contexto e Pergunta: Em mercados de commodities, o prego é ditador. Foi
questionado se a PRIO usa o branding para escapar dessa armadilha e onde
reside a diferenciagdo, dado que o 6leo cru é padronizado globalmente (Brent).

Anédlise dos Dados Primérios:

Os colaboradores demonstraram sofisticacdo ao dissociar o produto fisico
da oferta corporativa. O Entrevistado E foi categorico: "O investimento na marca
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nao influencia em nada na comercializagao [do 6leo]... quem compra nao liga
para a marca". No entanto, os entrevistados técnicos (A e B) identificaram a
diferenciagédo no "processo de entrega", na "otimizagao" e no "fazer a mais".

Interpretacao e Contextualizagao:

Essa aparente dicotomia revela a esséncia da estratégia da PRIO. A
empresa ndo busca um premium de preco no barril vendido para seus clientes
B2B, mas busca um premium de avaliacao na sua empresa.

A aplicacéo do "Conceito de Produto Total" de Levitt € aqui observavel:

Produto Genérico: O petrdleo extraido de campos como Frade e Albacora
Leste.

Produto Esperado: A entrega segura, sem acidentes ambientais e dentro
das normas da ANP.

Produto Aumentado: E aqui que a PRIO vence. O "produto aumentado" é a
sua eficiéncia operacional extrema. Enquanto a média do setor luta com custos
crescentes, a PRIO foca na reducao do lifting cost (custo de extracao).

A marca PRIO serve para embalar essa eficiéncia. Ela transforma uma
métrica contabil arida (lifting cost) em uma narrativa de "paixao", "rebeldia" e
"eficiéncia" que atrai investidores. Diferente da PetroReconcavo, que foca sua
marca na especializagdo onshore e na revitalizagcdo regional, ou da Brava
Energia (fusdo 3R/Enauta), que ainda busca consolidar uma identidade pés-
fusdo, a PRIO ja estabeleceu uma identidade clara de "maquina de eficiéncia". O
branding ndo muda o prego do 6leo, mas muda o multiplo de EBITDA que o
mercado paga pela empresa.

5.2.3.A Guerra por Talentos: O Branding como Ferramenta de
Recrutamento

Contexto e Pergunta: A terceira dimensao investigada foi o impacto da
marca na atracao de capital humano, questionando se existe uma caréncia real
de profissionais que justifique tal investimento.

Analise dos Dados Primarios:

A resposta foi enfatica: a visibilidade é critica. O Entrevistado E confirmou
que "ha, sim, escassez de engenheiros, gedlogos e profissionais experientes".
Outros destacaram que a marca atrai perfis com "match cultural" especifico, ou
seja, profissionais dispostos a trabalhar no ritmo acelerado e meritocratico da
empresa.

Andlise Cruzada com Dados Setoriais:
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A percepcao dos colaboradores é corroborada por dados alarmantes do
mercado de trabalho brasileiro. A Associac¢ao Brasileira das Empresas de Bens e
Servigos de Petroleo (Abespetro) aponta um déficit imediato de mais de 5.100
técnicos no setor. Projegbes mais amplas indicam que o Brasil pode enfrentar
um "apagdo" de até 75.000 profissionais de engenharia até 2025/2030 devido a
retomada dos investimentos em infraestrutura e energia.

Neste cenario de "guerra por talentos", o Employer Branding deixa de ser
"RH" e vira estratégia de sobrevivéncia operacional. A PRIO concorre pelos
mesmos engenheiros navais e geofisicos que a Petrobras (que realiza concursos
massivos) e multinacionais como a Equinor.

A estratégia da PRIO tem gerado resultados mensuraveis. A empresa
figura consistentemente em rankings de prestigio, como o "LinkedIin Top
Companies", que lista as melhores empresas para crescimento de carreira no
Brasil, e possui certificacdo Great Place to Work (GPTW). Esses selos,
combinados com a visibilidade em eventos jovens e culturais, rejuvenescem a
imagem do setor de petréleo, atraindo uma nova geragao que, de outra forma,
poderia preferir setores de tecnologia ou renovaveis.

A narrativa de "tribo de rebeldes" serve como um filtro: afasta quem busca
a estabilidade burocratica de uma estatal e atrai quem busca bénus agressivos e

autonomia, reduzindo o turnover funcional e os custos de contratagéo errada.

5.2.4.0 Mecanismo Fiscal e a Responsabilidade Social Estratégica

Contexto e Pergunta: Investigou-se o peso dos incentivos fiscais nas
decisdes de patrocinio, uma divida comum sobre a real motivacao por tras da
filantropia corporativa.

Andlise dos Dados Primarios:

Os colaboradores desmistificaram a ideia de que o incentivo fiscal € o
unico motor. O Entrevistado E esclareceu que os incentivos (Lei Rouanet, Lei de
Incentivo ao Esporte) funcionam como "facilitadores financeiros”, mas que a
PRIO também realiza investimentos diretos (sem renuncia fiscal) quando o
alinhamento estratégico justifica.

Interpretacao e Dados Financeiros:

A PRIO utiliza as leis de incentivo de forma tatica. Dados do Ministério da
Cultura e do Esporte mostram que o mecanismo permite abater parte do Imposto
de Renda devido (até 4% para cultura e 2% para esporte). Para uma empresa
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lucrativa como a PRIO, que reportou lucro liquido de US$1,07 bilhdo em 2023 e
US$92 milhdes no 3T25, a verba disponivel para incentivo € volumosa.

Ao direcionar esses recursos para projetos de alta visibilidade como o
Instituto Vini Jr. e o Teatro PRIO, a empresa maximiza o retorno sobre um
dinheiro que, de qualquer forma, sairia do caixa (seja como imposto ou como
patrocinio). O "pulo do gato" estratégico € a integracdo desses projetos na
narrativa ESG da empresa. O Relatorio de Sustentabilidade da PRIO destaca
esses investimentos ndao como caridade, mas como pilares de seu
relacionamento com a sociedade, gerando valor reputacional que excede em

muito a economia fiscal.

5.2.5.Reputagdo como "Defesa Prévia" e a Licenga Social para
Operar

Contexto e Pergunta: O setor de petréleo opera sob risco constante de
desastres ambientais e crises de imagem. A pesquisa indagou se o branding
atua como uma gestao proativa desse risco.

Analise dos Dados Primarios:

A concordéancia foi total. Os entrevistados veem a marca como uma forma
de "defesa prévia", construindo um "banco de confianga" junto a opinidao publica
e reguladores (ANP, IBAMA) antes que crises ocorram.

Andlise de Casos Reais (Wahoo e Ibama):

A teoria da "Licenga Social para Operar" nunca foi tdo pertinente para a
PRIO quanto no atual ciclo de desenvolvimento do Campo de Wahoo. A
empresa enfrentou atrasos significativos na obtengao de licengas ambientais do
Ibama para a perfuragdo e interligacdo (tie-back) deste campo ao FPSO de
Frade, exacerbados por greves no 6rgao ambiental em 2024/2025.

A demora no licenciamento chegou a motivar intervencdo do Ministério
Publico Federal cobrando explicacbes do Ibama. Neste contexto tenso, a
estratégia de branding B2H mostra seu valor oculto. Ao ser uma marca
"conhecida e querida" no Rio de Janeiro (base das operacdes e do Ibama local),
associada a projetos sociais e culturais que beneficiam a populagédo, a PRIO
evita a estigmatizagdo de "poluidora anénima". A reputagdo positiva cria um
ambiente de dialogo mais favoravel, onde a empresa é vista como um agente de
desenvolvimento econémico (geracao de royalties e empregos), facilitando a
pressao politica e social legitima para o destravamento de licengas essenciais
para o crescimento da producdo. A licenca de instalacdo de Wahoo, finalmente
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obtida ou em vias de, € um marco que libera valor represado, € a "boa vontade"

acumulada pela marca € um lubrificante nesse processo friccional.

5.2.6.A Conversao de Valor: Do Branding ao Pre¢o da Agao

Contexto e Pergunta: Finalmente, como o branding B2C vira dinheiro no
bolso do acionista?

Analise Integrada:

Os colaboradores percebem que a reputagao atrai investidores. O mercado
financeiro confirma isso. Analistas do BTG Pactual e da Genial Investimentos
reiteradamente recomendam a compra de PRIO3 baseados em um "prémio de
execucao" e "track record".

A PRIO realizou movimentos ousados de M&A (Fusdes e Aquisicdes),
como a recente compra de 40% do Campo de Peregrino da Sinochem (tornando-
se operadora com 80% apds acordo com Equinor) por valores bilionarios
(aproximadamente US$ 1,9 bilhdo na totalidade da transacdo). Para financiar
essas aquisicoes, a empresa precisa de acesso a divida barata e confianga dos
investidores. Uma marca forte reduz o custo de capital. A Fitch Ratings, por
exemplo, elevou ou manteve ratings positivos para a PRIO citando a escala e
resiliéncia do negdcio.

A visibilidade da marca PRIO, que "fura a bolha" do setor e atinge o
investidor pessoa fisica, garante liquidez ao papel e sustenta mdltiplos de
valuation superiores aos de seus pares. Enquanto a Enauta e a 3R (agora
Brava) enfrentaram volatilidade devido a problemas operacionais e fusdes
complexas, a PRIO manteve uma trajetéria de valorizacdo mais consistente no

longo prazo, ancorada na promessa de marca de que "a PRIO entrega".

5.3.Sintese dos resultados

Os dados confirmam que a estratégia da PRIO é um caso classico de
Inovagéo de Valor aplicada ao marketing B2B. A empresa nao compete nas
mesmas variaveis que seus concorrentes (apenas preco e volume). Ela
introduziu novas variaveis competitivas: Cultura, Marca e Conexao Social.

A tabela abaixo sintetiza como os dados coletados validam as premissas
tedricas do estudo:



34

Tabela 2: Sintese da Aplicagao Teorica e Evidéncias Empiricas no Caso

PRIO

Conceito Tedrico

Aplicacao Pratica na
PRIO

Evidéncia Empirica

Miopia de Marketing
(Levitt)

Redefinicdo do negdcio:
de "extracao de 6leo"
para "gestao de

eficiéncia e energia".

Posicionamento "Muito
mais que 6leo e gas";
Expansao para projetos
sociais (Vini Jr).

Produto Aumentado
(Levitt)

Agregacao de
"capacidade de
execucao" e
"seguranga" ao produto
fisico.

Lifting cost competitivo
($17.4/bbl);

Revitalizagéo de Frade e
Wahoo; Diferenciacéo de
Brava/Enauta.

Sinalizacao de
Reputacao (Fombrun)

Patrocinios (Rio,
Esportes) como sinais de
solidez financeira para

reduzir assimetria

Relatorios de analistas
(BTG, XP) citando "track
record" e gestao; Rating
Fitch AAA(bra).

Licenga Social para

Criacao de gooawill para

Gestao da crise de

Operar mitigar riscos licenciamento de Wahoo
regulatorios e junto ao Ibama; Apoio do
ambientais. MPF.

Employer Branding Posicionamento Déficit setorial de 5.100

"Rebeldes com
Propdsito" para atrair
elite técnica.

técnicos; Prémios GPTW
e LinkedIn Top
Companies.

Fonte: Elaborado pelo autor.
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6 Conclusodes e recomendacgoes

A presente pesquisa investigou a aparente dissonancia estratégica da
PRIO no setor de upstream brasileiro: a ado¢ao de uma comunicacdo massiva e
voltada ao grande publico (B2H), em contraste com a natureza técnica e restrita
deste segmento industrial. A analise integrada de dados documentais,
financeiros e de campo permitiu desvendar que tal estratégia ndo é um luxo, mas

uma ferramenta de vantagem competitiva sustentavel.

6.1.Conclusoes Gerais

Conclui-se que a PRIO transcendeu a condicdo de produtora de
commodities ao converter sua marca em um ativo financeiro e operacional. As
conclusdes podem ser estruturadas em trés pilares:

A Marca como Motor de Eficiéncia Operacional: Em um cenario de
"apagao de mao de obra" na engenharia brasileira, a marca PRIO atua como um
ima de talentos, reduzindo o custo e o tempo de recrutamento de profissionais
de alta performance necessarios para operar ativos complexos como Wahoo e
Peregrino. A certificagdo GPTW e a presenca em rankings do LinkedIn ndo séo
apenas prémios de RH, sdo garantias de continuidade operacional.

A Reputacdo como Escudo Regulatério e Financeiro: A estratégia "l Love
PRIO" cria um colchdao de legitimidade social que protege a empresa em
momentos de inspecado regulatéria (como os atrasos do Ibama) e facilita o
acesso a capital para M&A. A confianca depositada na marca pelos investidores
se traduz em mudltiplos de valuation que embutem um "prémio de qualidade",
diferenciando a PRIO de concorrentes como Brava Energia e PetroReconcavo.

A Inovagéo do Conceito de Produto: A PRIO validou a tese de Levitt de
que nao existem commodities. Ao "aumentar" seu produto com camadas de
eficiéncia, tecnologia e cultura, a empresa deixou de vender apenas petrdleo
para vender performance. Isso a blinda parcialmente da volatilidade do pre¢o do
Brent, pois 0 mercado confia na sua capacidade de gerar caixa mesmo em

cenarios adversos.
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6.2.Recomendacgodes Gerenciais

A luz dos resultados, recomenda-se a gestdo da PRIO:

Monitoramento da Promessa de Marca: A narrativa de "eficiéncia" e
"rebeldia" cria expectativas altissimas. E crucial que a realidade operacional
(especialmente a integracdo do novo ativo Peregrino) corresponda a essa
promessa. Falhas operacionais recorrentes poderiam causar um dano
reputacional amplificado pela alta visibilidade da marca.

Evolugdo da Narrativa ESG: Com a aquisicdo de ativos maiores e a
pressdo global por descarbonizacdo, a marca precisara transitar de "apoio
social" (patrocinios) para "responsabilidade climatica" estrutural, comunicando
de forma mais agressiva suas iniciativas de reducdo de emissdes em campos
maduros para manter a atratividade perante investidores institucionais globais.

Gestdo de Expectativas no B2C: Manter a clareza de que, apesar da
comunicagéao B2C, o foco de negécio permanece no B2B, evitando dispersao de
recursos em aventuras comerciais fora do core business de exploragdo e

produgao.

6.3.Sugestoes para novos estudos

Para expandir o conhecimento sobre este fenémeno, sugerem-se as
seguintes linhas de pesquisa:

Modelagem Econométrica do Brand Equity: Realizar um estudo
quantitativo correlacionando os investimentos em marketing da PRIO com a
variagcao do spread entre o valor de sua agao e o preco do petréleo, isolando o
valor financeiro atribuivel a marca.

Estudo Comparativo de Fusdes: Analisar o impacto do branding na fusao
3R Petroleum/Enauta (Brava Energia) em comparagdo com a estratégia de
crescimento organico e via aquisicbes da PRIO, verificando qual modelo
preservou mais valor ao acionista e a cultura organizacional.

Percepcdo das Comunidades: Realizar uma pesquisa de campo nas
comunidades impactadas (Rio de Janeiro e Espirito Santo) para medir a eficacia
real dos programas sociais (como o Instituto Vini Jr.) na concessao da Licenca
Social para Operar, indo além da visao corporativa interna.

A PRIO demonstra que, no século XXI, até o petréleo precisa ser

"humano" para ser rentavel. A marca € a energia que impulsiona a maquina.
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