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RESUMO

O Modelo do Setor Elétrico no Brasil evoluiu. Segundo a teoria da evolugdo as empresas mais adaptadas tém
maiores chances de sobrevivéncia, perpetuando sua existéncia e consolidando seus resultados empresariais. O
presente trabalho apresenta uma técnica basica, mas diferenciada, para executar a Ultima acéo da triade: medir,
comparar e melhorar indicadores estratégicos. A teoria da Era da Experiéncia é ajustada para o Setor e aplicada de
forma pratica em uma unidade de producéo, agregando valor aos acionistas e a sociedade. Os principais indices
foram acompanhados pelo periodo de um ano, onde se verificam resultados técnico-econdmicos acima da média
das demais.

PALAVRAS-CHAVE

Manutencéo, Eficiéncia, Produtividade, Economia da Experiéncia, Setor Elétrico.

1.0 - INTRODUCAO

A competicdo entre os agentes é estimulada no Modelo atual do Setor Elétrico Brasileiro, em paralelo com a
modicidade tarifaria e a seguranga no suprimento. A competi¢céo é um tipo de sele¢éo natural, onde as empresas
que forem mais eficientes na gesto de seus custos operacionais, aperfeicoarem o planejamento e a execugéo de
seu orcamento e aproveitarem as oportunidades do mercado irdo sobreviver, gerando resultados positivos para os
investidores e a sociedade.

No processo de evolugdo € necesséario entender que as empresas que adotarem a postura de se adaptar a nova
realidade devem reposicionar sua estratégia, inicialmente incorporando as melhores praticas de gestdo e em
seguida inovando e criando seus proprios diferenciais. E impossivel obter resultados novos fazendo sempre as
mesmas coisas. Ser tecnicamente eficiente ja ndo é suficiente, & necessario agregar eficiéncia também aos custos
de producdo. Atualmente a qualidade dos servigos tende cada vez mais a se tornar igual, prestar um servico
adequado é o minimo que se espera de cada concessionaria.

Claro que existem riscos na evolugdo. Em algumas empresas € possivel encontrar grupos que estdo na zona de
conforto ha algum tempo. Segundo Bardwick (1996): “Quando as pessoas ndo tém de fazer jus ao que conseguem,
logo passam a aceitar como fato natural o pagamento que recebem. A ironia é que ndo se sentem gratas pelo que
recebem. Em vez disso, querem mais.”... "Com muita frequéncia, as for¢cas de mercado ndo atuam no nivel mais
alto — os gerentes recebem privilégios e gratificacdes independentes do seu desempenho”. O esfor¢o para sair da
inércia deve ser aplicado tanto na base como no topo da piramide.

(*) Qn 214, AE 01- Samambaia — CEP 72.315-90. Brasilia, DF — Brasil
Tel: (+55 61) 3458-4225 — Fax: (+55 61) 3458-4215 — Email: laniersampaio@gmail.com
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Para auxiliar no processo de adaptacao ao novo cenario é proposta uma técnica simples onde a espinha dorsal é o
conjunto formado por trés acdes: medir (identificar e apurar indicadores estratégicos), comparar (posicionar a
empresa entre 0s outros players) e melhorar (manter ou buscar a lideranga) os resultados empresariais.

Na etapa de medicao é importante definir os indicadores de interesse, que podem ser considerados como variaveis
que admitem valores em determinado tempo, alocando informagdes de acordo com o cenario a época, tendo seu
uso predefinido e justificado. Na escolha dos indicadores € indispensavel decidir o grau de detalhamento das
informacdes.

A etapa de comparacao é um dos maiores desafios estratégicos do mundo empresarial. Diversas técnicas foram
desenvolvidas para responder a questdo de como valorar a eficiéncia relativa de uma empresa em relagdo ao
conjunto de concorrentes. A comparacao de eficiéncia é tema atual no Setor Elétrico Brasileiro devido ao processo
de revisédo tarifaria peridédica das transmissoras, realizado pelo 6rgdo regulador do setor a Agéncia Nacional de
Energia Elétrica. No atual trabalho ndo serad detalhado o processo de comparacdo de eficiéncia utilizado, para
maiores detalhes utilizar Sampaio (2010).

O objeto deste artigo é abordar a etapa de melhoria dos resultados das empresas através do gerenciamento dos
custos de operacdo e manutencdo de seus ativos e sua producdo, agregando rentabilidade e valor de mercado a
mesma. A percepgao proposta baseia-se no enfoque da teoria da experiéncia, utilizando como referéncia as ideias
de Pine e Gilmore (1999). E plausivel comercializar qualquer coisa como commodity, produto, servico ou
experiéncia no aglomerado constituido pelas diversas partes da economia globalizada. No setor elétrico ndo é
diferente, tudo € questdo da visdo estratégica adotada e da percepc¢do de oportunidades. Caracteristicas
diferenciais constroem o posicionamento das empresas e consequentemente a presenca de seu lucro no ranking
das melhores.

2.0 - AECONOMIA DA EXPERIENCIA

Ridderstroale e Nordstrém (2005) acreditam que o processo de benchmarking e a consequente repeticdo das
melhores praticas forneceu comburente para a estandardizagdo e total falta de distingao entre um produto e outro.
Eles fazem uso do karaoké, para afirmar que quem imita nunca soara exatamente como o original e sera sempre
considerado como "chegando quase 1a", mas isso atualmente nédo € suficiente.

Para Toyama (2005), a cépia das melhores praticas deveria ser utilizada como o passo inicial para qualquer
empresa fazer parte da competicdo e ndo como um fim em si. Logo que as empresas obtivessem um determinado
nivel de qualidade, elas deveriam trabalhar para se distinguir no mercado de tal maneira que seus diferenciais
fossem praticamente impossiveis de serem copiados.

No cenério empresarial, agregar valor diferencial a produtos ou servicos garante destaque e vantagem em relagdo
aos concorrentes, minimizando o impacto da guerra dos precos nos resultados. Adicionar valor aos produtos nao é
sinbnimo de aumento dos custos de producéo, em diversas situacdes é necessario apenas investir na atitude, na
visdo e na cultura das organizagdes. O ponto chave é fornecer aos clientes (internos e externos) uma percepgao
diferente e exclusiva de valor. E imprescindivel proporcionar mais valor que a concorréncia pelo mesmo preco e,
se quiser retornos maiores, oferecer uma experiéncia, um conceito e um posicionamento tdo especiais que o
cliente tenha orgulho de fazer negécios especificamente com sua empresa.

O sistema econdmico ao longo do tempo se adapta e se transforma em novos e melhores ciclos, destruindo o
modelo velho e criando um novo, promovendo longos periodos de prosperidade, recompensas para novos
produtos, novos métodos produtivos ou novos sistemas organizacionais. A dindmica capitalista promove um
permanente estado de inovac¢do, mudanga, substituicdo de produtos e criagdo de novos habitos de consumo.

Para Pine e Gilmore (1999), a economia encontra-se na quarta fase de seu desenvolvimento. O nome dado pelos
autores para a quarta fase foi de Economia da Experiéncia. A Figura 1, Toyama (2006), ilustra a situagdo: iniciamos
pela fase agréria, depois deixamos a fase industrial (produtos), passamos pela fase de servigcos e chegamos as
portas da fase das experiéncias.

A Figura 2 faz um comparativo do desenvolvimento do Setor Elétrico Brasileiro utilizando como referéncia a diviséo
da Figura 1. No primeiro periodo a economia brasileira caracterizava-se pela producdo primario-exportadora, uma
aceleracao do processo de urbanizagdo e a intensificacdo do consumo de energia. Na segunda fase, o crescimento
do processo de industrializagdo marca um forte descompasso entre oferta e demanda. O terceiro periodo
caracteriza-se pela forte e crescente presenca do Estado no setor, pela introdu¢&o do sistema tarifario sob o regime
de "servico pelo custo”, pelos grandes investimentos e posterior crise econdmico-financeira. A atual fase,
caracterizada pelo Novo Modelo do setor (tem como base a competicdo, a modicidade tarifaria e a seguranga do
suprimento), exige que as empresas produzam mais com menos insumos. O desafio € expandir, manter e operar o
sistema de forma eficiente, tanto técnica com econémica.



FIGURA 1 — Evolucédo da sociedade, Toyama (2006) com adaptacdes.

FIGURA 2 — Evolucao do Setor Elétrico Brasileiro.

Quanto ao posicionamento competitivo, a economia da experiéncia proporciona uma diferenciacdo no mercado e
guanto ao prego, permite um maior valor agregado interno e externo. A Figura 3 detalha uma forma de aplicacédo
encontrada em Toyama (2006). A primeira etapa tem como foco o cliente interno, na sequéncia atingem-se 0s
clientes externos e naturalmente a receita e os lucros da empresa.
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FIGURA 3 - A Progresséo do Valor Econémico, Toyama (2006).

Sobre a definicdo de lucro utilizada no trabalho, 0 mesmo é analisado como um retorno pelo mérito, sendo a justa
contrapartida para a eficiéncia, a exceléncia administrativa e o empreendedorismo. E uma das razdes de existéncia
das empresas. Através do lucro é possivel gerar riqueza, crescimento econémico e prosperidade geral para a
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sociedade. O lucro cria empregos, investimentos e novas oportunidades. Empresas sem lucro tendem ao
desaparecimento e a coletividade perde com isso

Fica claro que a economia da experiéncia sugere algumas mudangas de pensamentos e conceitos. De servigcos
intangiveis passa-se a promover experiéncias memoraveis, o cliente torna-se visitante/convidado e o que se
oferece deixa de ser customizado para ser personalizado. As sensacdes provocadas sdo Unicas e variam de
individuo para individuo.

Segundo Pine e Gilmore (1999), o cenario das mudangas € decorréncia dos seguintes fatos: comoditizagcdo do
mercado, ja ndo existe diferencial percebivel entre um produto e outro, devido a facilidade com que tudo é copiado
e reproduzido; A abundéancia de produtos e servicos que concorrem pelo mesmo mercado, faz com que essa
multiplicidade dificulte ainda mais o alcance da diferenciagdo; Outro ponto € o poder de barganha na méo do
consumidor, com um mercado tdo competitivo o consumidor busca cada vez mais informagfes antes de adquirir
um produto ou servi¢o; Por fim cita-se a “miopia” de mercado, fendbmeno onde as empresas se preocupam muito

em obter novos clientes e esquecem-se de manter seus clientes antigos.

O paragrafo anterior pode ser facilmente reescrito para o Setor Elétrico no Brasil: Energia elétrica pode ser
considerada uma commodity, projetos e equipamentos podem ser reproduzidos por mais de um agente; A
guantidade de players aumentou nos ultimos anos. Alguns consumidores externos possuem liberdade de escolha
do fornecedor e para o cliente interno, o aumento da for¢ca das entidades sindicais e a falta de pessoal
especializado pode ser citada como outro exemplo de poder de barganha; A “miopia” de mercado é exemplificada
pelas novas concessdes, onde é necessario gerenciar os custos do investimento e de O&M para ofertar lances
competitivos nos leildes, podendo concentrar todos os esforcos e em contra partida colocar o gerenciamento dos
custos do servigo prestado das concessfes antigas em segundo plano.

Um fato comum na comparacdo é a departamentalizacdo das empresas, heranca da era industrial. E um modelo
que passou a ser questionado por funcionarios e clientes. E necessério que as empresas possuam velocidade e
agilidade em fez de forga, aproximando os principais tomadores de decisdo dos pontos chaves. A Tabela 1
apresenta um resumo comparativo entre 0s cenarios.

Tabela 1 — Comparativo entre os fatos geradores das mudangas no mercado comum e no Setor Elétrico que levam
ao estagio da Economia da Experiéncia.

Mercado comum Setor Elétrico
Comoditizag8o — cépia e reprodugdo Comoditizacéo — projetos e equipamentos
Abundancia de produtos e servicos Aumento de players
Poder de barganha nas méos do consumidor Consumidor livre; For¢a dos sindicatos; Pessoal especializado
Miopia de mercado — esquece de manter seus Miopia de mercado — pode esquecer de gerenciar custo das
clientes antigos concessodes antigas
Departamentaliza¢do Departamentalizagdo

Na maioria dos casos, a visdo limitada de conquistar lucros imediatos cada vez mais altos, sem a perpetuacdo dos
mesmos, faz com que 0s executivos percam a nogdo dos fatores que realmente fazem a diferenga no longo prazo:
sua base de clientes e funcionérios satisfeitos. Grande parte dos gerentes gasta sua energia na aplicagdo de
técnicas ultrapassadas, como o corte do cafezinho, para tentar atingir suas metas e o resultado é sempre 0 mesmo:
aumento de gastos e perda de producao.

Toyama (2005) resumiu trés percepgdes sobre o tema cliente interno: para Heskett et al. (1994) existe uma ligagao
estreita entre a experiéncia que a empresa cria para seus funcionarios e o crescimento de receita e lucros da
mesma. Em uma de suas palestras, Covey (2005), menciona a seguinte frase: "Sempre trate seus funcionarios
exatamente como vocé gostaria que eles tratassem seus melhores clientes”. Outro exemplo é obtido de Shaun
Smith, "a experiéncia que vocé proporciona todos os dias a seus clientes e funcionarios, por meio de cada relagao,
direta ou indiretamente, constrdi valor para sua marca ou a destréi".

Em todos os segmentos da economia pode-se vender qualquer “coisa” como mercadoria, produto, servico ou
experiéncia. No setor elétrico ndo é diferente. Tudo depende do posicionamento estratégico adotado. Geradoras,
transmissoras, distribuidoras e comercializadoras possuem em comum a dependéncia de seus clientes internos e
externos. Um exemplo pratico do poder dos clientes € mostrado na Figura 4. A pagina na internet, resultado de
uma pesquisa no Google que resultou em 9.300.000 ocorréncias para o termo “electric choice”, esclarece aos
clientes os seus direitos e a opcdo de escolha de sua fornecedora de eletricidade, telefonia e gas. A pagina é
promovida pela Pennsylvania Public Utility Commission e pode ser acessada pelo endereco:
http://www.puc.state.pa.us/utilitychoice/.
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FIGURA 4 — Poder nas maos dos clientes no setor elétrico, imagem internet.

Para finalizar o tépico atual, a margem de lucro que se pode obter na producdo e venda de qualquer produto ou
servigo ndo é relacionada somente com a qualidade e os custos envolvidos na sua fabricagdo e comercializacéo,
mas também com o quanto de valor conseguimos agregar aos produtos e servigos e oferecer aos nossos clientes
internos e externos. Na aplicagdo préatica foram visados os clientes internos.

3.0 - APLICACAO PRATICA

Em 2009, incentivado por um programa de gerenciamento de custos implementado pela hierarquia superior da
Eletrobras Furnas, apareceu a oportunidade de colocar a teoria em pratica. O desafio solicitado era gerenciar os
custos de Pessoal, Material, Servigos e Outros (PMSO) dentro de uma meta pré-definida e sem perda de producao.
Na rubrica de pessoal foram trabalhados os itens horas-extras e outros adicionais.

Inicialmente é necessario caracterizar o cenario de aplicagdo da técnica. A empresa do caso em estudo é publica e
assim estd sujeita as limitagdes impostas pela legislagdo pertinente. Como as demais empresas publicas néo
dispbem da flexibilidade administrativa das empresas privadas, tendo em vista, entre outras particularidades, a
obrigatoriedade de promover licitagBes publicas para os seus neg6cios, somente contratar pessoal por meio de
concurso publico e sujeitar-se as rigidas regras impostas pela fiscaliza¢@o de 6rgdos de controle externo.

Dentro do organograma da empresa a técnica foi aplicada no nivel de divisdo, o menor nivel hierarquico atual. O
cendrio era uma divisdo de manutencdo composta por 73 funcionarios e responsavel pelo atendimento a oito
subestacbes em tensdes de 500/345/230/138/69 kV e duas usinas de 1.727 MW (total) distribuidas no Distrito
Federal, Goias e Tocantins.

A teoria descrita em Kardec et al (2005) e Bardwick (1996) foi confirmada na pratica. Foi preciso medir e comparar
para verificar onde estdvamos e onde era necesséario agir, ou seja, quem ndo mede ndo lidera. A equipe era
composta por pessoas qualificadas, mas necessitavam de incentivos (um fator critico de sucesso). Ocorria
Entitlement e propagacdo de zumbis corporativos. Finalmente chegou-se a conclusdo de que os lideres séo os
maiores responsaveis pelos resultados das equipes. Este foi 0 tema selecionado para aplicar a Economia da
Experiéncia e para agregar valor a equipe, ou seja, o trabalho iniciou pelo cliente interno.

Foi necessario assumir riscos e mudar a cultura da equipe. O foco agora era em resultados. Foi massificado o
conceito da imparcialidade e da meritocracia, ou seja, as pessoas seriam reconhecidas pelo seu desempenho
independente do tempo de casa. Metas claras e factiveis foram estabelecidas, assim como as recompensas pelo
esforco.

A criatividade foi incentivada, através do respeito e interesse por cada opinido. Quando uma ideia era selecionada,
0 seu autor ficava responsavel pela implantacéo, independente de sua posi¢do hierarquica. Havia auxilio de um
tutor que incentivava e instigava a participacéo de todos.

A equipe era desafiada a realizar as atividades da forma mais eficiente, levando em conta a segurancga, os custos
envolvidos, os impactos no sistema elétrico e a produtividade. Foi deixada clara a importancia de cada acdo nos
resultados da empresa, mensalmente os principais indicadores eram enviados a todos. Talentos eram
reconhecidos e retidos de diversas formas, muitas vezes independentemente de retorno financeiro.

Claro, a mudan¢a ndo foi um processo simples. Tudo funcionou por um motivo bucdlico, a lideranga estava
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disposta a fazer aquilo que foi exigido a equipe. O lider assumiu a responsabilidade pelos resultados e gerou o
principal exemplo, validando a frase: Faca o que eu fago. Houve uma eliminagdo da distancia na piramide e
participacéo ativa em todas as atividades. N&o foi utilizada forga para as mudangas, mas sim velocidade. A equipe
ficou mais leve, conseguia enxergar mais longe. Delegar responsabilidade e dividir decisdes que afetavam o
desempenho da divisdo foi um fato importante. Foi conseguido que a equipe distinguisse rapidamente o peso e a
capacidade que continha e como iria satisfazer as expectativas do seu esfor¢co e da empresa.

Aos poucos o valor agregado da equipe aumentou, inclusive produzindo frutos além da nossa fronteira de atuacao.
Foi criado o sentimento de que podiamos enfrentar qualquer coisa, qualquer tipo de servi¢co e qualquer meta que
nos fosse solicitada. Formou-se um circulo virtuoso.

A forma mais facil de evidenciar o impacto da técnica € apresentada nas Tabelas 2, 3 e 4. Os resultados sao
demonstrados pela variagdo do caso base, ou seja, a divisdo que utilizou a metodologia, em relagdo as demais
unidades de producéo da empresa, que utilizaram algum outro procedimento. O resultado individual do caso em
estudo foi comparado com a média das demais unidades. E utilizado como base de referéncia a medida de menor
valor obtida em cada tabela, com isso todos os demais dados sdo expressos em percentuais do valor base.

Na Tabela 2 tem-se a variagdo do PMSO em relacdo a meta de gerenciamento inicialmente estipulada pela

empresa. Na Tabela 3 aparecem os dados relativos as rotinas de manutencdo e na Tabela 4 a produtividade
levando em conta o periodo real de trabalho durante as oito horas diarias de servigo.

Tabela 2 — Resultados praticos no gerenciamento da meta de PMSO.

Demais unidades Caso em estudo
Média 110 % 301 %
Mediana 100 % 301 %
3° Quartil 154 % 301 %

Tabela 3 — Resultados praticos na execucéo das rotinas de manutencao.

Demais unidades Caso em estudo
Média 100 % 138 %
Mediana 101 % 138 %
3° Quiartil 108 % 138 %

Tabela 4 — Resultados préaticos no aumento da produtividade da equipe.

Demais unidades Caso em estudo
Média 100 % 172 %
Mediana 104 % 172 %
3° Quiartil 110 % 172 %

A geracdo de valor direta e indireta (despesa evitada) obtida com o gerenciamento de custos e aumento da
producéo no final do ano de 2009 foi de R$ 1.950.452,17 (um milhdo, novecentos e cinquenta mil, quatrocentos e
cinquenta e dois reais e dezessete centavos) em valores ndo atualizados. A economia e o aumento de produgéo
corresponderam a cerca de 20% do orcamento anual da unidade em estudo.

Através de um processo estocastico foi levantado um modelo da fungéo distribuicdo para o comportamento do
conjunto formado pelas demais unidades de produ¢do no cumprimento das metas de PMSO para o ano de 2009.
Como esperado, foi verificado desempenho diferenciado em todas a amostra. Para aplicar a técnica proposta no
conjunto formado por todas as unidades seria necessario atendimento diferenciado e Unico para cada uma delas,
inclusive nos valores de meta.

Através da funcéo obtida e de uma Simulacdo de Monte Carlo, foram estimados resultados caso a técnica
proposta tivesse sido aplicada em todas as unidades de produg&o. A Figura 5 registra os efeitos da simula¢do. O
eixo X expressa os valores agregados em milhdes de reais e 0 eixo Y expressa a probabilidade de obtengéo dos
mesmos.
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FIGURA 5 — Probabilidade de ocorréncia de resultado operacional.

4.0 - CONCLUSAO

As empresas do setor elétrico necessitam evoluir e se adaptar as mudangas ocorridas no mercado. Dentro das
habilidades necessarias destaca-se a velocidade e a vontade de sair da inércia. Identificar os pontos de melhoria e
ajustar a cultura da empresa através de ideias novas complementa o conjunto.

O trabalho apresentou uma inovagdo no processo de gestdo da produgcdo de equipes de manutengdo. Os
resultados alcancados sdo robustos e validam a metodologia proposta. Baseada na teoria da Economia da
Experiéncia foi praticada uma lideranca capaz de facilitar o processo de agregar valor ao cliente interno, ou seja,
aos integrantes da equipe. E o passo inicial para estender o valor agregado dos servicos ao cliente externo.

A metodologia desenvolvida pode ser aplicada em qualquer segmento do setor elétrico e em qualquer tipo de
empresa. Ap6s o posicionamento inicial e a definicdo da expectativa da alta geréncia sobre a melhoria dos
resultados, o método pode ser moldado as necessidades de cada uma.

A expectativa de qualquer esforco é um resultado. O maior ativo de uma empresa sédo seus funcionarios, agregar

valor aos mesmos é um caminho rapido para a exceléncia, para o topo do ranking de eficiéncia (independente de
qualquer teoria de comparagéo utilizada), para melhoria dos processos e para geragéo de lucros.

5.0 - REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

(1) Bardwick, J. M. (1996). Perigo na zona de conforto: como eliminar o habito do Entitlement. Editora Pioneira. Sédo
Paulo.

(2) Covey, S. R. (2005). Os 7 Habitos das Pessoas Altamente Eficazes. Best Seller.

(3) Heskett, J. L., Jones, T. O., Loveman, G. W., Sasser Jr., W. E., Schlesinger, L. A. (1994) Putting the Service
Profit Chain to Work. Harvard Business Review.

(4) Pine, B. J. Gilmore, J. H. (1999).The Experience Economy: Work Is Theater & Every Business a Stage.
Harvard Business School Press. Boston, Massachusetts.

(5) Ridderstréale, J. Nordstrom, K. A. (2005). Karaoke Capitalism: Daring to Be Different in a Copycat World.
Westport, Connecticut. London.

(6) Sampaio, L. P. C. B. (2010). Dupla ¢tica sobre a avaliagao de eficiéncia de empresas de transmissdo de energia
elétrica. Exame de qualificagdo para tese de doutorado. Universidade de Brasilia. Brasilia — DF

(7) Santos, R. B., (2009). Reposicionamento de empresas na busca da lideranca devido @ mudanca do modelo do
Setor Elétrico Brasileiro. XX SNPTEE, Pernambuco, Brasil.



8

(8) Toyama, C. (2005). Quando sua empresa vai parar de imitar as outras? HSM Management Update n° 21.
Junho.

(9) Toyama, C. (2006). Stakeholder experience & branding. | Seminario de Interacéo e Economia da Experiéncia.
Universidade de Brasilia. Brasilia — DF.

6.0 - DADOS BIOGRAFICOS

Lanier Peterson Castelo Branco Sampaio. Nascido em Teresina, capital do Piaui, em 1975. Formado em
eletrotécnica pela ETFPI em 1993. Graduado em engenharia elétrica pela Universidade de Brasilia em 2002.
Mestre em engenharia elétrica pela UnB em 2005. Atualmente aluno de doutorado em engenharia elétrica pela
UnB. Trabalho na Eletrobras Furnas desde 1995 atuando na operag¢éo e manutencgdo do sistema de poténcia.
Agradeco aos meninos da equipe da Divisdo de Manutencdo Eletromecénica de Brasilia pelos resultados
excepcionais, vocés ndo perderam aquilo que agregaram.



