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IDENTIDADE DE MARCAS

1. CREA -SP - ENGENHEIRO PRA VALER TEM CREA.

O Crea-SP é o Conselho Regional de Engenharia e Agronomia do Estado de S&o Paulo.
E responsavel por fiscalizar, controlar, orientar e aprimorar o exercicio e as atividades
profissionais das diferentes modalidades da engenharia, agronomia e geociéncias.

Com mais de oitenta anos, o Conselho carregava alguns preconceitos de imagem por néo
atender plenamente as necessidades e expectativas dos profissionais registrados.

DESAFIO DA COMUNICAGAO

Os engenheiros e agronomos que entrevistamos, expressaram que ter o registro do Crea
SP faz muita diferenga: regulamenta a profissdo, abre portas; € uma identidade
necessaria e relevante que faz os engenheiros se sentirem inseridos na categoria,
credenciados, protegidos e com credibilidade. Mas existia um paradoxo: por conta de o
Crea-SP ndo corresponder aos interesses extensivos da classe, o registro também era
visto por muitos apenas como uma obrigagdo, um documento compulsério. Também
ouvimos esses representantes da categoria sobre o atendimento do Crea-SP. E as
respostas se dividiram entre aspectos positivos — “bom”, “facil e acessivel”, “o site torna
tudo mais facil’ — e criticos como “moroso”, “cara de reparticido publica”, “site confuso”,
“‘bem ruim”, “muito complicado”. Porém, existia — e continua existindo — um consenso
quando o assunto é a missdo do Crea-SP para a sociedade. Os profissionais enaltecem o
valor das atribuigdes fiscalizadoras da entidade. Em sua esséncia, o Crea-SP é mais do
que o Conselho que congrega, registra e comprova a habilitagdo legal de engenheiros,
agronomos, geocientistas e tecndlogos. Tem forte atuacdo junto aos profissionais,
empresas, entidades e o6rgdos publicos. Exerce atribuicbes de fiscalizagdo das
engenharias em suas diferentes competéncias — um valor tangivel e inestimavel em
beneficio da sociedade. Além disso, representa ética, legislagdo e outros conceitos bem
fundamentados. Mas todo esse conjunto de atributos parecia estar latente. Boa parte dos
profissionais registrados nao tinha uma imagem favoravel da instituicdo, embora
reconhecesse a sua importancia. Por outro lado, a sociedade como um todo parecia
desinformada sobre a essencialidade do Crea-SP para o bem comum. A marca Crea
precisa ser protagonista como & a OAB, por exemplo. Tem de ampliar a sua visibilidade.
Mostrar aos seus publicos a razdo da sua existéncia para que isso se transforme em
ideias formadoras de opinido, em conceitos de ética e fiscalizagdo estimados pela
sociedade e, também, em uma predisposi¢&o favoravel de toda a categoria. E igualmente
importante expandir a sua base de profissionais registrados e a propria arrecadagdo com
as anuidades; dialogar com ativos e potenciais credenciados; engrandecer a importancia
do exercicio atestado da profissdo; elevar a autoestima e aumentar o senso de
pertencimento dos engenheiros a classe e ao proprio Crea-SP. Também, é imprescindivel
divulgar os beneficios extensivos e a formag¢do de uma nova mentalidade na instituicdo:
mais atuante, renovadora, préxima e participativa.
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Engenheiro Vinicius Marchese Marinelli
|Grea no 506205189

fesidente

9/02/2024
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ESTRATEGIA E SOLUCOES

Para o reposicionamento da identidade a comunicacg&o se apoiou em quatro pilares:

1) Transformacgéo digital do Crea-SP, que torna o Conselho mais agil, interativo,
atuante e eficaz no relacionamento com os profissionais registrados e os seus publicos
estratégicos. 2) Expansédo, maior abrangéncia, intensidade e efetividade da fiscalizagéo
— que é a razédo de existir do Conselho.

3) Maior atuagcédo do Crea-SP na prestacdo de servigos aos profissionais das
engenharias: convénios, pos-graduagdes, eventos dirigidos, cursos de extenséo, entre
outros. 4) Mensagens publicitarias enaltecendo os valores das engenharias e a
importancia do Conselho para a seguran¢a da sociedade.

Para cada um desses pilares foram desenvolvidas e veiculadas campanhas pontuais
em diferentes meios de comunicagao.

Foram criados dois conceitos complementares que permeiam a comunicacao:
“Engenheiro pra valer tem Crea” e “Fiscalizagéo, boa para o profissional". Essencial
para a sociedade”.

A estratégia teve como objetivo aumentar a percepcédo de valor da marca Crea-SP
frente aos dois publicos: 0s engenheiros, em todas as suas competéncias, e a
sociedade — que inclui todos os stakeholders.

O conceito “Engenheiro pra valer tem Crea” interpreta que existem engenheiros e
engenheiros. Os profissionais registrados pelo Crea tém, verdadeiramente, um
reconhecimento que os tornam especiais. Quer dizer, sdo engenheiros que assumem
um protagonismo, uma espécie de divisao de elite na classe profissional.

A palavra “valer’, que é a tbnica do conceito, expressa varios significados positivos:
“valer” da giria “valeu!”; “valer”, de ser qualificado, credenciado, certificado ";"valer ",
de ter real valor, material ou imaterial; e, ainda, “valer” da expressdo coloquial “pra
valer!”, isto é, de ir em frente, de fazer acontecer.

O conceito tem impacto e pode se desdobrar da mensagem genérica, a todos o0s
engenheiros, para mensagens dirigidas: “Engenheiro aeronautico pra valer tem Crea.

RESULTADOS
Na ultima pesquisa qualitativa de opinido, a maioria dos profissionais declarou que
percebe mudancgas construtivas no Crea-SP. Afirmou que a atual gestdo esta mais
presente e proxima, e que a prestacdo de servicos em todos os niveis melhorou
sensivelmente. Tambéem reconheceu a amplitude da fiscalizagdo por meio de
forcas-tarefas.

rchese Marinelli

Crea no 506205189
Presidente
29/02/2024
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1. Peca: Painel de mobiliario urbano

Ficha Técnica

Agéncia: |dem Identidade de Marcas

Cliente: Crea-SP

Titulo: Engenheiro pra valer tem Crea

Data da producao: 07/2020

Periodo de veiculacdo: de agosto a outubro de 2020
Veiculo: Eletromidia

Formato: 1,2 metros x 1,7 metros

Problema e Solucdo: Lancar e divulgar a campanha Engenheiro pra valer tem Crea
procurando atingir engenheiros e opinido publica. As pecas publicitarias se dirigiam,
individualmente, a quase todas as modalidades da engenharia: civil, aeronautica,
agronomia, alimentos entre outras.



idem
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2. Peca: Filme para televisao

Ficha Técnica

Agéncia: ldem ldentidade de Marcas

Cliente: Crea-SP

Titulo: Engenheiro pra valer tem Crea

Data da produc¢ao: 06/2020

Periodo de veiculacao: de agosto a novembro de 2020
Veiculos: TV TEM - Globo SP

Duracédo: 45 segundos

Problema e Solucao: Langar e divulgar a campanha Engenheiro pra valer tem Crea,
focada nos engenheiros € na opinido publica. O filme enaltecia varias cenas das
engenharias, agronomia e geociéncias, e terminava com o depoimento de um
engenheiro falando da importdncia da fiscalizagdo do exercicio profissional dos
engenheiros e reforgcando o conceito da campanha.
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3. Peca: Revista digital

Ficha Técnica

Agéncia: Ildem ldentidade de Marcas
Cliente: Crea-SP

Titulo: Revista Crea

Data da produgao: 11/2020

Periodo de circulagao: bimestral
Veiculo: Revista CREA

Praca: SP

48 paginas

Problema e Solugdo: Abrir mais um canal de comunicacdo com os profissionais
registrados no Crea-SP, e divulgar conteludo do interesse das diferentes modalidades

da engenharia, agronomia e geociéncias.
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4. Peca: Filme para televisao

Ficha Técnica

Agéncia: Idem ldentidade de Marcas

Cliente: Crea-SP

Titulo: Transformagao digital

Data da produgao: 04/2021

Periodo de veiculacdo: de maio a julho de 2021
Veiculos: TV TEM - Globo SP

Duracéao: 30 segundos

Problema e Solucdo: Divulgar, predominantemente aos engenheiros e profissionais
registrados no Crea-SP, que a entidade realizava a sua transformag&o digital. Com
objetivos claros e pontuais, o presidente do Crea-SP atuou no filme avaliando todas as

iniciativas e beneficios da transformacéo digital.
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5. Pecga: Filme para televiséo
Ficha Técnica
Agéncia: Idem ldentidade de Marcas
Cliente: Crea-SP
Titulo: Dia do engenheiro
Data da producao: 11/2021
Periodo de veiculacdo: dezembro de 2021
Veiculos: TV TEM - Globo SP
Duragéo: 120 segundos

Problema e Solucdo: Enaltecer a importancia das engenharias e dos engenheiros em
todos os setores produtivos e construtivos da sociedade.
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2. HIDRELETRICA SANTO ANTONIO NASCE UMA NOVA GERAGAO NA
AMAZONIA.
A Santo Antbnio Energia € a empresa responsavel pela implantagdo e operagdo da
Hidrelétrica Santo Anténio. A concessionaria nasceu sob o signo de uma das maiores
epopeias na historia da engenharia no Brasil: construir uma poderosa hidrelétrica na
Amazénia Legal para aproveitar o inesgotavel potencial hidrico da regiéo.
Norte do Brasil, Rondénia e sua capital Porto Velho. O rio Madeira, um dos maiores do
mundo, € um gigante que emerge da maior biodiversidade da Terra.
As noticias sobre a construcdo da Hidrelétrica Santo Anténio em Porto Velho,
provocam diferentes rea¢des. Pensar em uma hidrelétrica sobre o leito do Madeira, na
Amazbnia, causou controvérsias. ldeias preconcebidas de desmatamento, danos ao
meio ambiente, ocupacdo de reservas indigenas e desapropriacdes desumanas
fizeram parte do imaginario das pessoas em todo o Brasil.
Mesmo em Porto Velho, passado o entusiasmo com a noticia de a cidade receber um
empreendimento capaz de movimentar substancialmente a economia, surgiram
incertezas, indagacdes e manifestagcdes desfavoraveis a hidrelétrica. Porto Velho foi
marcada em sua historia por ciclos e acontecimentos potencialmente promissores, que
acabaram se transformando em falsas ondas de prosperidade. A Hidrelétrica Santo
Anténio repetiria esse estigma?
Foram seis anos de intensos estudos com as comunidades ribeirinhas, em silvicultura,
peixes e animais silvestres, arqueologia; geracdo a fio d’agua para diminuir o
reservatorio, tipo de turbina. Tudo foi avaliado para manter o equilibrio do ecossistema.
O empreendimento foi reconhecido pela IHA — International Hidropower Association —,
uma entidade mundial, sem fins lucrativos e integrada a ONU —, como a primeira
hidrelétrica do mundo em sustentabilidade na fase de implantagéo.
Foram investidos 2 bilhdes de reais em programas socioambientais. A hidrelétrica paga
anualmente quase 100 milhdes de reais em royalties pelo uso das aguas do rio
Madeira. Noventa por cento dessa arrecadacao proporcionam beneficios sociais para
o municipio de Porto Velho. A hidrelétrica gera energia para 45 milhdes de brasileiros
em todas as regides do pais, incluindo os estados de Ronddnia e Acre.
DESAFIO DA COMUNICACAO
Um completo estudo de branding foi desenvolvido com trés propoésitos: posicionar a
importancia da hidrelétrica no presente e no futuro de Porto Velho, Rondénia,
Amazdnia e Brasil; orientar agdes de comunicagao para gerar presencga consistente e
formadora de opini&o favoravel, diante da populagdo local e dos stakeholders
nacionais; e sustentar a percepc¢éo do valor da Marca, inclusive para investidores.
O estudo de branding construiu 4 pilares para apoiar a identidade e a imagem da
Marca:
1) Geracéao confiavel de energia limpa de fonte renovavel.
2) Praticas de sustentabilidade eficazes e exemplares.
3) Estimulo ao senso de pertencimento da hidrelétrica, em relacdo a Porto Velho;
4) Entrega efetiva de legados historicos, sociais, ambientais e culturais.

Wﬂi Damido
CPF 055.012.118-82

Diretor de Comunicagao

29/02/2024 |" \ i
|

—

Y —



idem

IDENTIDADE DE MARCAS
ESTRATEGIA E SOLUCOES
A comunicagdo foi implantada distintamente para dois segmentos de publicos:
populacdo de Porto Velho, de Rondénia e imprensa local; e stakeholders nacionais.
Porto Velho, Rondbénia e imprensa local Foram produzidos e veiculados,
periodicamente, uma série de programetes de 60 segundos, apresentada por uma
reporter local muito conhecida. Foram exibidos mais de ftrinta programetes, que
mostraram assuntos para conhecimento e esclarecimento da populacdo sobre as
realizagdes sociais, ambientais e culturais da Hidrelétrica Santo Antonio: sistema de
transposicdo de peixes, programas de agricultura familiar e de criagdo de peixes nos
reassentamentos, sitios arqueologicos descobertos nos perimetros da usina,
povoamento de espécies do rio Madeira, piracema, entre outros. Todos foram
veiculados nas emissoras de televisdo de Porto Velho e nas salas de cinema da
cidade.
Filmes institucionais sobre a constru¢do da hidrelétrica também foram exibidos nas
emissoras: quantidade de turbinas que entrava em operacao a cada periodo, producéo
de seis turbinas geradoras de eletricidade exclusiva para atender ao sistema regional
Rondbnia-Acre e o inicio da geracao plena.
Além disso, foram montados estandes tematicos na praga central do Porto Velho
Shopping. Esses estandes, com recursos visuais e tecnologicos de ultima geragao, se
transformaram em uma atracao de entretenimento para a cidade.
Midia OOH, digital e eventos anuais patrocinados, como a Festa do Madeira com a
A presenca de artistas de expressdo nacional, completaram a estrategia de
comunicag¢ao em Porto Velho e Rondoénia.
Stakeholders
Os stakeholders nacionais sdo acionistas, investidores, imprensa dos setores
econdmico e energético, autoridades, poder publico, representantes dos o6rgaos
reguladores e formadores de opinido, entre outros.
Para esses publicos foram dirigidas varias campanhas que enalteceram a importancia
da Hidrelétrica Santo Antdnio: terceira maior geradora privada de energia hidrica do
pais; que abastece o consumo de eletricidade de 45 milhdes de brasileiros e que &
exemplo de sustentabilidade.
As campanhas tiveram varios filmes veiculados em diferentes meios de alcance
nacional. Pecas institucionais exclusivas enviadas para um mailing seletivo mantiveram
a frequéncia de relacionamento com os stakeholders.
RESULTADOS
Pesquisas anuais feitas por institutos independentes, em Porto Velho e em seis
estados, mostraram que as opinides sobre a Hidrelétrica Santo Anténio melhoraram
cada vez mais. As resisténcias e duvidas sobre o empreendimento diminuiram
sensivelmente. A hidrelétrica passou a ser percebida como um legado, um patrimdnio
muito importante para Porto Velho, Rondonia e o Brasil. E a sustentabilidade, em seus
trés fundamentos, foi avaliada e reconhecida como uma das plataformas mais sélidas
da geradora.

A e
PatloRoberto Thomazelli Damiao

PF 055.012.118-82
Diretor de Comunicagao )

29/02/2024
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1. Peca: Anlncio para revista

Ficha Técnica

Agéncia: |ldem Identidade de Marcas
Cliente: Hidrelétrica Santo Antdnio

Titulo: O maior nimero em notas maximas
Data da produgao: 10/2018

Periodo de veiculagao: outubro de 2018
Veiculo: Revista Veja

Formato: pagina dupla

Problema e Solugdo: Comunicar que a hidrelétrica Santo Anténio recebeu o maior
numero de notas maximas, em sustentabilidade, entre todas as hidrelétricas do mundo
avaliadas pela International Hydropower Association. A IHA é uma organizagdo
independente, sem fins lucrativos, fundada ha mais de vinte anos, com o suporte da
UNESCO.



idem
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2. Peca: Anuncio para jornal

Ficha Técnica
s Agéncia: ldem ldentidade de Marcas
o Cliente: Hidreletrica Santo Antdnio
Titulo: Geracao plena
Data da producao: 05/2019
Periodo de veiculacdo: maio de 2019
Veiculo: Jornal Folha de Sao Paulo
Formato: 1/3 pagina dupla

Problema e Solugao - Comunicar que a hidreletrica Santo Antdnio passou a operar com
geragao plena de energia elétrica, abastecendo o consumo de 45 milhdes de pessoas
) em todas as regides do pais — e com turbinas exclusivas para o sistema

Acre/Ronddnia.
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3. Peca: Filme para televisdo

Ficha Técnica

Agéncia: [dem ldentidade de Marcas
Cliente: Hidrelétrica Santo Antdnio
Titulo: 44 turbinas

Data da produgao: 04/2017

Periodo de veiculacao: maio de 2017
Veiculo: Rede Globo

Duracgao: 60 segundos

Problema e Solugédo

Comunicar e divulgar que a Hidrelétrica Santo Antdnio colocou em operagéo sua 44a
turbina, dentro do cronograma original, com geragdo de energia para todas as regides
do pais, incluindo o sistema Acre/Rondénia. Mais 6 turbinas entrarao em
funcionamento.

A jornalista Mariana Godoy foi a protagonista do filme, reforgando que a energia gerada
abastece o consumo de 40 milhdes de brasileiros.
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4. Peca: Filme para televisao

Ficha Técnica

Agéncia: Idem ldentidade de Marcas

Cliente: Hidrelétrica Santo Antdnio

Titulo: Geragéao plena

Data da produgao: 06/2019

Periodo de veiculagao: de junho a julho de 2019
Veiculo: Rede Amazdnica (Globo)

Duragao: 120 segundos

Problema e Solucgédo

Comemorar e divulgar para as populacées de Porto Velho, Rondénia e Amazonas que
a Hidrelétrica Santo Anténio colocou em operacdo a Ultima turbina construida, com
geragao plena de energia elétrica para todas as regides do pais. O empreendimento
cumpriu rigorosamente o cronograma de obras. Seis turbinas sdo dedicadas
exclusivamente para a geracao de energia do sistema Acre/ Rondonia. O filme tem um
apelo mais emocional e reforca os compromissos da Hidrelétrica com a
sustentabilidade.

14



IDENTIDADE DE MARCAS

5. Peca: Kit para formadores de opini&o
Ficha Técnica
= Agéncia: ldem identidade de Marcas
Cliente: Hidrelétrica Santo Anténio
Titulo: Geragao plena
Data da produgao: 12/2019
Periodo de distribuicao: dezembro de 2019
Distribuicao para: formadores de opinido (stakeholders)
Formato: caixa com 38 cm x 28 cm contendo folder, cartées postais, calendario 2020 e
caderno 2020.

Problema e Solucao

Celebrar com os stakeholders a geragdo plena da hidrelétrica Santo Antdnio com
s brindes para uso em 2020. Todo o material foi ilustrado com as principais espécies de
. peixes do Madeira — o rio com a maior biodiversidade de peixes do planeta.




C (

(

cccccccccccccc

{

¢

rececccccccccccccccci

m
IDENTIDADE DE MARCAS

Relato 01: CREA-SP

Peca 2 - Filme para televisao 45”
Peca 3 - Revista digital

Peca 4 - Filme para televisdo 30’
Peca 5 - Filme para televisdo 120~

Relato 02: HIDRELETRICA SANTO ANTONIO

Peca 3 - Filme para televisdo 60"
Peca 4 - Filme para televisao 120”
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LICITACAO N° 070/23 de Servigos de Propaganda e Publicidade
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Sao Paulo, ge Novembro de 2024

Idem - Ident de Marcas

CNPJ 03.389.026/0001-61

Milton Oliveira Bernard — Representante Legal
CPF 808.309.948-15
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Relato 1: CREA-SP
Pega 1
Painel de mohbiliaric urbano
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Relato 2: Hidrelétrica Santo Antdnio
Peca 1
Anuncio para Revista

“Hidrelétrica Santo Antonio.
0 maior nl'_lmer? d_e notas _rnax"nas entre A IHA avalia, mundialmente, empreendimentos hidrelétricos
todas as hidrelétricas avalladas." em sustentabilidade com base em quatro modelos de protocolo:

- projetos que estao no estagio inicial, em preparagao, implantagao
international HYC‘T()I)(')W@F Association. AW i e operagao.

A Hidrelétrica Santo Antonio foi contemplada pela IHA no modelo
de implantacao, com a analise de vinte topicos que obsenvaram
rigorosamente de quatro a seis destes critérios: Avaliacdo, Gestédo,
Comunicagao com Stakeholders, Apoio das Partes Interessadas,
Concordanda e Conformidade e, por tltimo, Resultados. Todos
exigemn documentagao técnica, entrevistas internas e externas,
além da comprovacao das evidencias em sustentabilidade.

Entre todos os empreendimentos ja avaliados, a Hidrelétrica Santo
Antdnio alcangou o maior nimero de notas maximas atestando,
ainda mais, o seu compromisso com as melhores praticas globais
em sustentabilidade.

A IHA - International Hydropower Association é uma organizagao
sem firs lucrativos, fundada ha quase vinte ancs, com o suporte
da UNESCO.

Hidrelétrica Santo Antdnio.

Da energia de um rio para a energia que transforma.

Frojeto finandado p#io BivLES HMM Sant
anteAnténio
www santoantonicenergia.com by mm e W




Relato 2: Hidrelétrica Santo Antdnio
Peca 2
Antngcio para Jornal
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De onde vem tanta energia?
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Geracio plena da Hidrelétrica Santo Antdnio.
Energia para 45 milhdes de pessoas.

alt

Hidraldtrica Samto Aménic, a quarta makar do Brasil em gesagio efetiva
e aprinira do mundo em sustertabilidade™

o

Hidrelétrica
SantcAntonio

EHERBIA




Relato 2 - Hidrelétrica Santo Antbnio
Pega 5
Kit para formadores de opiniao
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