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Resumo — Concebida com o objetivo de resgatar a
credibilidade da empresa perante a opinido publica e
reafirmar o seu compromisso de parceria com a sociedade
mato-grossense buscando atingir diretamente um ndmero
expressivo de familias e através da midia o universo dos
consumidores, a campanha Energia na Medida foi
desenvolvida em Cuiaba e Varzea Grande em 2000 e nas
sedes das Regionais da Empresa em 2001. Foram
visitadas 297 escolas publicas e atingidos 206.692 alunos.
Em cada sala de aula das escolas contempladas (mais de
10.000) foram apresentadas palestras, videos sobre o
combate ao desperdicio e pegas teatrais. Foram
distribuidos jogos educativos (trilha elétrica), folhetos de
dicas e revistas de carater didatico/pedagdgico. As
atividades da campanha foram divulgadas semanalmente
na imprensa, merchandising e campanhas publicitarias.
O resultado mais significativo da campanha foi a
mudanca no relacionamento da Empresa com a sociedade
e a melhoria de sua imagem perante a opinido publica.

conscientizacéo,

1. INTRODUCAO

Em dezembro de 1997 a Centrais Elétricas
Matogrossenses S.A — Cemat foi privatizada, com a
passagem do controle acionario do Governo do Estado de
Mato Grosso para 0 Grupo REDE, de origem paulista e
com experiéncia centenéria no ramo de Distribuicdo de
Energia Elétrica.

No momento da mudanca na administragdo, a empresa
apresentava alguns dos piores indices de qualidade e
confiabilidade na prestacdo do servico de energia elétrica
no pais e ainda elevados indices de inadimpléncia e
perdas técnicas e comerciais do setor.

Nos primeiros meses de 1998 foi iniciado um trabalho de
melhoria do produto e servicos prestados pela empresa,
com a realizacdo de investimentos em produgdo,
transmissdo, distribuicdo e comercializacdo, e ainda uma
campanha de recuperagdo de perdas (altissimas) com
combate as fraudes e desvios de energia.

A natural contrariedade popular ao processo de
privatizacdo, aliada a esta postura mais firme da nova
administragdo quanto ao faturamento e arrecadacédo, e
ainda quanto & identificacdo e aplicacdo das medidas
legais aos consumidores com fraude e desvio de energia
provocou uma reacdo contraria por parte de
consumidores, que com 0 apoio de apresentadores de
programas de apelo popular em emissoras de radio e
canais de televisdo acabou se transformando em uma

campanha generalizada de criticas as a¢Bes da Empresa.,
agravada pelo fato do Governo do Estado de Mato Grosso
elevar, no final de 1998, as aliquotas do ICMS incidentes
sobre as faturas de energia, onerando principalmente os
consumidores de baixa renda que eram isentos daquele
imposto anteriormente.

O relacionamento da Empresa com a sociedade foi se
deteriorando e, num processo de aperfeicoamento dos
procedimentos de medigdo, com a troca dos medidores,
com mais de 20 anos de uso, por novos, ocorreu uma
manifestacdo violenta promovida por lideres de bairros da
cidade de Vérzea Grande, na regido metropolitana de
Cuiaba, que arrancaram as caixas padrfes e foram, em
passeata acompanhando o0s caminhdes que as
transportavam a sede da Empresa para devolvé-las a
direcdo. Em entrevistas & imprensa os lideres da
manifestacdo afirmavam que aquela atitude radical era
motivada pelo fato da Empresa estar “roubando” os
consumidores ap6s a privatizagdo. Pode-se dizer que
estava sendo formado um consenso junto & populacéo de
gue a REDE Cemat “roubava na medigdo”. Camaras de
Vereadores passaram a encaminhar dendncias a ANEEL
e a0 INMETRO, de nada adiantando as inspe¢des que
demonstravam a lisura das medicdes, nem as declaragdes
da Empresa sobre o absurdo das insinuacoes.

Para enfrentar esta situacdo de descrédito perante a
opinido publica foi concebida uma campanha de
marketing que levasse a Empresa a uma condi¢do de
parceira do consumidor. Era necessario ndo s6 uma
linguagem nova, mas uma mensagem nova que pudesse
confirmar a sociedade o compromisso da REDE Cemat
com o bem estar da populagdo mato-grossense.

Considerando que o ponto central das acusagdes eram as
suspeitas de que os medidores de energia marcavam a
mais (em favor da REDE Cemat), centrou-se o0 projeto
em orientacOes de “como baixar o valor da conta de luz”.
Ora, quem quer aumentar o valor da conta niio ensina
como diminuir — este o fulcro do projeto.

Neste contexto foi desenvolvida pela assessoria de
marketing da Empresa a campanha denominada Energia
na Medida, voltada ao consumidor residencial, tendo
sido implementada em 3 etapas. As duas primeiras,
preliminares e a terceira o projeto propriamente dito.

2. OBJETIVOS

2.1. Resgatar a credibilidade da empresa diante da
opinido publica e reafirmar o seu compromisso de
parceria com a sociedade mato-grossense, por meio da




divulgacdo das agBes do projeto durante o seu
desenvolvimento.

2.2. Motivar, orientar e esclarecer os consumidores de
baixa renda quanto as préaticas de combate ao desperdicio
de energia elétrica em residéncias e a influéncia destas no
seu or¢amento familiar, na preservacdo do meio ambiente
e na melhoria da qualidade de vida.

3. O PROJETO

Na primeira etapa, desenvolvida no segundo semestre de
1999, a Empresa, em uma atitude inédita em sua historia,
mandou imprimir, com destaque, no verso das faturas de
energia, com o titulo Como Baixar o Valor de sua
Conta de Luz, dicas para 0 combate ao desperdicio em
residéncias, tabelas de consumo de aparelhos
eletrodomésticos e a férmula do calculo de consumo,
tendo sido esta medida divulgada nas pecas de
publicidade veiculadas naquele periodo.

Em uma segunda etapa, no final de 1999, foi realizada
uma experiéncia de acompanhamento a dez familias de
baixa renda na regido metropolitana de Cuiaba, com
orientagBes para mudanga de habitos, por meio de visitas
semanais de Assistente Social e Técnicos em
Eletricidade, e ainda apoio as providéncias necessarias
para reduzir o desperdicio, como troca de lampadas,
ajustes em aparelhos eletrodomésticos, revisdo nas
instalacBes elétricas, etc. Como resultado desse
acompanhamento foi verificada na evolugdo do consumo
uma queda significativa, com a conseqiente satisfacdo
dos consumidores envolvidos. Foi divulgada a iniciativa e
0s resultados.

A terceira etapa do Energia na Medida foi concebida de
forma a atingir diretamente um ndmero expressivo de
familias e através da midia o universo dos consumidores.
Foi desenvolvido em Cuiaba e Véarzea Grande em 2000 e
no interior do Estado, nas cidades sedes das Regionais da
Empresa, durante o ano de 2001.

4. DESCRICAO E DETALHAMENTO

A terceira fase do projeto consistia em apresentar em
cada uma das salas de aula de cada escola publica de
Cuiaba, Vérzea Grande, e das cidades sedes de Regionais,
Barra do Gargas, Caceres, Rondondpolis, Sinop e
Tangara da Serra, durante os dois anos de realizagdo do
projeto, palestras sobre como evitar o desperdicio e
baixar o valor da conta de luz com apoio da maquete da
casinha energizada, apresentagdo de videos sobre o
combate ao desperdicio e representacdes de pega teatral,
com dois atores, dramatizando as conseqiiéncias do
desperdicio.

Foram estabelecidos convénios de parceria com a
Secretaria Estadual de Cultura e Secretaria Estadual de
Educacdo, com a Secretaria Municipal de Educagdo de
Cuiabd, Secretaria Municipal de Educagdo de Vérzea
Grande em 2000. E em 2001 com a Secretaria Municipal
de Educacéo de Barra do Garcas, Secretaria Municipal de
Educacéo de Caceres, Secretaria Municipal de Educacédo

de Rondondpolis, Secretaria Municipal de Educacdo de
Sinop e com a Secretaria Municipal de Educagdo de
Tangaré da Serra.

Em Cuiaba e Varzea Grande as 207 escolas participantes
foram visitadas duas vezes, uma no primeiro e outra no
segundo semestre de 2000. A peca teatral foi modificada
no segundo semestre, mostrando o resultado da
conscientizagdo. Em cada uma dessas escolas as
apresentacdes se realizavam em sala por sala de aula, nos
turnos matutino e vespertino, sendo que nas escolas onde
haviam os turnos intermedidrios, estes também eram
atendidos, ou seja, para todas as turmas, para todas as
classes de aula.

Enfim, foram realizadas, nos dois semestres de 2000, um
total de 8.060 (oito mil e sessenta) apresentacdes de
palestras/casinhas, videos e encenagBes teatrais. Estas
apresentacdes atingiram 143.547 alunos e cada um deles
duas vezes. Além dessas atividades foi lancado um
Concurso de Frases, com premiacdo para os alunos e para
as escolas no final do ano.

Cada aluno recebeu um kit contendo jogos educativos,
folhetos de dicas, revistas de carater didatico/pedagégico,
€ uma carta para os pais, onde a Empresa informava sobre
0 evento e seus objetivos. Também foram desenvolvidas
reunides com os diretores e professores de todas as
escolas contempladas com o projeto.

Em 2001, com uma estrutura menor, o projeto foi
estendido as cinco maiores cidades do interior do Estado,
atingindo 90 escolas e um total de 63.145 alunos. As
apresentacdes teatrais em cada sala de aula foram
substituidas por apresentagdes de teatro de fantoches, nos
péatios das escolas, sendo o restante mantido.

Para possibilitar as apresentacOes teatrais a REDE Cemat
realizou durante dois meses Oficinas de Teatro, treinando
atores, desenvolvendo a peg¢a e ensaiando. Foram
preparadas e treinadas quinze duplas de atores.

Para as palestras foram treinados e contratados 18
estudantes do curso de Eletrotécnica da Escola Técnica
Federal de Mato Grosso.

Foi contratada uma equipe de precursores que passava
pelas escolas e salas de aula verificando, de acordo com
um check list previamente elaborado, as condigBes
necessarias as apresentacbes, cujo trabalho foi
denominado de pré-producéo.

4.1. A estrutura montada compreendeu:
4.1.1. Um coordenador

4.1.2. Um diretor teatral

4.1.3. Dezoito palestrantes

4.1.4. Quinze duplas de atores teatrais

4.1.5. Um 6énibus com 44 lugares

4.1.6. Um veiculo van

4.1.7. Doze prot6tipos de casinha energizada
4.1.8. Doze televisdes

4.1.9. Doze videos cassete

4.1.10 Doze cenérios para as esquetes teatrais
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4.1.11. Equipe de precursores. duas pessoas e um carro

4.2. As datividades em sala de aula se desenvolveram na
seguinte ordem:

4.2.1. Apresentacdo do Programa e do palestrante
4.2.2. Apresentacdo do video “Esbanjdo”

4.2.3. Apresentacdo da palestra com a utilizagdo da
magquete

4.2.4. Distribuicdo dos materiais (folhetos de dicas, jogos
de trilha, e revista de carater didatico/pedag6gico)

4.2.5. Apresentacdo da esquete teatral

4.2.6.Pesquisa sobre o nivel de conscientizagdo dos
alunos

4.2.7.Coleta do nimero das unidades consumidoras das
residéncias dos alunos.

As atividades diarias tinham inicio as 07:00 h quando
todos os integrantes do projeto se reuniam em frente ao
edificio sede da Empresa, colocando todos o0s
equipamentos e materiais no énibus, e seguiam para as
escolas a serem trabalhadas naquele dia.

Assim que as equipes chegavam nas escolas, a
coordenadora do projeto fazia a distribuicdo pelo nimero
de salas de aula existentes e as equipes se posicionavam
para o inicio das atividades.

Quando todas as salas de aula do periodo matutino
haviam sido atendidas, os equipamentos e materiais eram
recolhidos em uma sala previamente destinada para esse
fim e as equipes descansavam e tomavam suas refeicoes.
No inicio do periodo vespertino as equipes ja estavam a
postos para o reinicio de suas atividades.

As atividades diarias terminavam com a chegada, no
edificio sede, do 6nibus com as equipes quando eram
descarregados os equipamentos, que ficavam guardados
em uma sala especialmente designada para isso.

5. DIVULGACAO

As atividades do projeto foram divulgadas semanalmente
na imprensa através de anincios em jornais e programas
de televisdes, informando os bairros que seriam visitados
no periodo, e ainda através de campanhas publicitérias
realizadas no langamento e no encerramento das
atividades.

Os principais comunicadores das televisbes e radios de
Cuiaba foram visitados e a eles pessoalmente explicado o
objetivo (combate ao desperdicio) e a extensdo do
projeto. Foi contratado, exatamente nos programas de
maior audiéncia, merchandising, onde os comunicadores
esclareciam sobre o projeto e diariamente informavam as
escolas que seriam visitadas, entdo ficou dificil prosperar
nesses mesmos programas insinuacdes maldosas sobre
irregularidade na medicéo.

Dessa forma os programas que divulgavam noticias
negativas sobre a Empresa antes do projeto, passaram
a divulgar noticias positivas, numa grande mudanga

da postura da midia televisiva ¢ de rddio com a
comunicacio da Empresa.

Se a Empresa colocava em pratica campanha de combate
ao desperdicio que afinal redundava em diminuicdo do
valor da conta desmentia de forma cabal as alegacGes de
gue fraudava na medigdo.

6. RESULTADOS ALCANCADOS

O resultado mais significativo do projeto foi a mudanca
no relacionamento da Empresa com a sociedade, e a
melhoria da sua imagem diante da opinido publica.

As familias foram atingidas pelas préprias criancas, que
motivadas pelas atividades nas escolas, falavam da
Empresa como parceira do projeto familiar de atingir o
equilibrio das finangas atraves da reducdo dos valores da
conta de luz.

Inimeras demonstracdes de simpatia & campanha lancada
pela REDE Cemat foram manifestadas pela prépria
imprensa, pelo representante dos consumidores
residenciais no Conselho de Consumidores, pelas
diretoras das escolas, professoras e pais de alunos.

Ao final do primeiro ano do projeto, mesmo a Empresa
ndo interrompendo as suas atividades para reducdo de
perdas e inadimpléncia, ndo era mais vista como inimiga
da comunidade, tendo cessado a campanha difamatoéria
na imprensa.

Este projeto aproximou a Empresa das escolas publicas e
dos bairros, sendo comum hoje a demanda por
empréstimos da casa energizada, e por palestras sobre
segurancga no uso da energia e combate ao desperdicio.

Na Pesquisa Conjunta da Satisfagdo do Cliente
Residencial realizada, sob a coordenacdo da ABRADEE,
junto aos clientes da REDE Cemat pelo Instituto Vox
Populi, no quesito 2.3.2 - Informagdo e Comunicagdo
com o Cliente, no atributo “Orientagfes para 0 uso
adequado da energia, para ndo desperdicar” percebe-se
uma grande evolucdo nos resultados entre os anos de
2000 (49,3%) e 2001 (70,6%) para uma média nacional
de 59,2%. Vale ressaltar que a pesquisa da ABRADEE
foi realizada em marc¢o de 2000 e o projeto teve inicio nas
escolas em abril, portanto o resultado do projeto s6 pode
ser avaliado na pesquisa de 2001. Em 2002 foi atingido o
indice de 69,6% para uma média nacional de 54,0%,
obtido atraves de uma amostra de 625 entrevistados no
Estado sendo 214 em Cuiabé e 110 nos outros municipios
atendidos pelo projeto. No quesito de satisfacdo do
cliente com o atendimento prestado pela Empresa a
evolugdo foi significativa pois o percentual de 48,3% em
2000 elevou-se para 64,4% em 2001 e atingiu 79,4% em
2002, portanto uma imagem positiva e em ascensao.

Outra evidéncia de que a campanha e o projeto atingiram
seus objetivos, foi o titulo de Amigo do Movimento

Comunitério, no final de 2001 e o de Cidaddo
Comunitario em 2002, recebidos pelos Diretores
Adjuntos de Programas Especiais da Empresa,

concedidos pela FEMAB, Federacdo Matogrossense de
Associagdes de Moradores de Bairros, representando uma
manifestacdo de bom relacionamento da Empresa com a
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sociedade, o qual foi construido por meio do trabalho
realizado nesses Ultimos anos.

E de se registrar também que, produto da intensa
atividade teatral estimulada pelo projeto, foi criada em
Cuiaba uma Companhia de Teatro, tendo encenado em
Cuiabd e em Belém do Pard a peca Auto da
Compadecida, com grande sucesso.
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