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Resumo 

 

 

 

O objetivo deste trabalho é analisar e comprovar que um programa de 

responsabilidade social, quando estabelecido com critério e adequação em 

um ambiente empresarial, traz benefícios evidentes para a organização e 

ajuda efetivamente a comunidade atingida. Para concretizar esse 

argumento, foi selecionada a empresa Valesul Alumínio, que viveu uma 

experiência singular no seu processo de implantação de ações sociais.    

 

Inicialmente, são explicitados alguns conceitos teóricos sobre o assunto para 

entender o que o mercado e o meio acadêmico pensam a respeito da 

atuação socialmente responsável no mundo corporativo.  

 

Em um segundo momento, são apresentados o histórico da empresa citada 

e relatados os estágios de implementação do programa social denominado 

Valesul Voluntária.  

 

Por último, o argumento que deu origem ao trabalho é comprovado com 

fatos e dados, tendo como pano de fundo o programa social da empresa e o 

seu desenvolvimento nos quatro anos de existência.   
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Abstract 

 

 

The purpose of this work is to analyze and prove that a social responsibility 

program, when set up with judgment and suitability in a corporate 

environment, brings evident benefits to the organization and effectively helps 

the reached community. In order to materialize this argument, Valesul 

Alumínio company was selected, which went through a unique experience in 

its social action implementation process.    

 

At first, a few theoretical concepts are explained about the matter in order to 

understand what the market and academy think about socially responsible 

performance in the corporate world.  

 

Second, a history of mentioned company is presented and implementation 

states of the social program called Valesul Voluntária are reported.  

 

At last, the argument that originated the paper is proved with facts and data, 

having as a background the company’s social program and its development 

in the four years of existence. 

 

 

 

 



 

 9 

 

 

 

Introdução 

 

O processo de globalização eliminou distâncias e facilitou a 

interligação de culturas distintas. Atualmente, as ações acontecem em 

tempo real e geram efeitos instantâneos em vários grupamentos sociais. 

Esta nova realidade afetou o cenário mundial e gerou novos paradigmas 

para a sobrevivência das organizações.  

Retenção de informações, produção desvinculada de padrões de 

excelência e qualidade e agressão ao meio ambiente são algumas ações do 

passado abandonadas progressivamente pela nova empresa, que busca seu 

desenvolvimento no respeito às boas práticas de fabricação, na ética 

comercial e no investimento qualitativo da sua força de trabalho.  

Esta quebra de fronteiras trouxe velocidade para o trânsito das 

informações e rede de relações, mas, também, embates ideológicos entre os 

diversos segmentos sociais. As diferenças aparecem com mais evidência e 

repercutem em grande escala. Ferramentas como a internet e os meios de 

comunicação de massa facilitam a propagação de fatos e dados positivos e 

negativos. A sociedade, hoje, está mais atenta e apta a reivindicar 

mudanças. Um desastre ambiental ou ações de exploração da força de 

trabalho atingem diversos públicos instantaneamente , podendo comprometer 

seriamente a imagem construída de uma empresa.   

Os pontos centrais dessa dissertação estão nas análises das razões 

que levaram a Valesul Alumínio, uma empresa do ramo metalúrgico, a 
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adotar um Programa de Responsabilidade Social e na estratégia utilizada 

pela empresa no processo de implantação e manutenção das suas ações 

sociais.  

 O caminho escolhido pela Valesul foi concebido com base em um 

estudo prévio da realidade local e das diretrizes firmadas no planejamento 

estratégico anual para o seu desenvolvimento. 

Uma empresa socialmente responsável, geralmente, transcende os 

preceitos legais e estatutários. O movimento começa dentro dos seus 

domínios e, depois, novas esferas de atuação são abertas. Ações de 

responsabilidade social, quando nascem em um ambiente corporativo 

marcado por dissonâncias ideológicas, resultam, na maioria das vezes, em 

programas externos superficiais e desconectados da realidade e, quase 

sempre, são acompanhados por desigualdades internas vivenciadas pelos 

empregados, que não são vistos como elementos importantes para a 

construção da imagem empresarial.  

Além do mais, as outras partes interessadas (acionistas, 

fornecedores, clientes, governo, sociedade e concorrentes) exercem 

influência sobre esta cadeia de atuação social. Os acionistas investem 

recursos financeiros; os fornecedores ideais seguem a legislação e 

estabelecem uma parceria idônea com os seus contratantes; os clientes 

exigem qualidade, preço justo e uma imagem respeitada da empresa com a 

qual firmam negócio; os empregados ajudam a formar a imagem da 

organização e contribuem para o seu crescimento; o governo cria leis 

específicas para garantir os direitos básicos da sociedade e do meio 

ambiente; a sociedade desempenha seu papel de “fiscal” para cobrar 
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qualquer tipo de exorbitância que a empresa possa vir a cometer e entre os 

concorrentes a prática da livre comercialização coloca em destaque aqueles 

que desenvolvem suas estratégias de relacionamento de forma transparente 

e equilibrada. O Instituto Ethos, fundado em 1998 com o objetivo de criar 

uma maior sinergia entre as práticas empresariais e as causas sociais, 

define o significado do trabalho de responsabilidade social e os atores 

envolvidos:     

 

Responsabilidade social é uma forma de conduzir 
os negócios da empresa de tal maneira que a 
torna parceira e co-responsável pelo 
desenvolvimento social. A empresa socialmente 
responsável é aquela que possui a capacidade de 
ouvir os interesses das diferentes partes 
(acionistas, funcionários, prestadores de serviço, 
fornecedores, consumidores, comunidade, governo 
e meio ambiente) e conseguir incorporá-los no 
planejamento de suas atividades, buscando 
atender às demandas de todos e não apenas dos 
acionistas ou proprietários. (Ethos, 2003: 205) 
 

 Por que a Valesul resolveu incorporar um programa social ao seu 

plano de trabalho e quais diretrizes foram adotadas para concretizá-lo? A 

partir destes questionamentos, será traçada toda a linha de estudo desta 

dissertação.  

A influência dos acionistas; a diretriz de um novo presidente que 

chegou em um importante momento de transição estrutural; a presença cada 

vez mais forte da comunidade do entorno no cotidiano da organização. Estes 

fatores tiveram influência marcante no processo de formação do ideário de 

responsabilidade social. Para a direção vigente na época, adotar ações 

sociais consistentes era uma alternativa plausível para reverter, ainda que 
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parcialmente, uma imagem até então desgastada pela obsolescência fabril e 

pela falta de direcionamento estratégico das lideranças. Este pensamento 

encontra eco em autores como Patrícia Ashley, que reconhece a adoção de 

programas sociais como uma das alternativas para ampliar o valor agregado 

de uma empresa:   

 

O mundo empresarial vê, na responsabilidade 
social, uma nova estratégia para aumentar seu 
lucro e potencializar seu desenvolvimento. Essa 
tendência decorre da maior conscientização do 
consumidor e conseqüente procura por produtos e 
práticas que gerem melhoria para o meio ambiente 
ou comunidade, valorizando aspectos éticos 
ligados à cidadania. Além disso, essas profundas 
transformações mostram-nos que o crescimento 
econômico só será possível se estiver alicerçado 
em bases sólidas. Deve haver um 
desenvolvimento de estratégias empresariais 
competitivas por meio de soluções socialmente 
corretas, ambientalmente sustentáveis e 
economicamente viáveis. (Ashley, 2003: 3) 

  

Todo este processo de transformação começou em 2002 e, hoje, 

quatro anos depois, é possível afirmar que existe uma atuação social 

planejada e bem formatada, que cresce gradualmente em busca da melhoria 

da qualidade de vida das comunidades contempladas e do reconhecimento 

da sociedade. Ainda que a empresa esteja sob o comando de um novo 

corpo diretivo, o conceito do programa de Responsabilidade Social foi 

totalmente encampado e ampliado para atender aos novos segmentos da 

população do entorno, como declara o presidente da Valesul Alumínio, 

Humberto Ramos de Freitas:  

 
Atualmente, no Brasil, Responsabilidade Social 
passou a ser um item quase obrigatório para as 
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empresas. Convivemos com pessoas que têm uma 
escolaridade reduzida e sobrevivem dentro de um 
contexto de pobreza alarmante. No caso da 
Valesul, esta realidade é notória no seu entorno, o 
que, em longo prazo, poderia causar problemas 
para a perpetuação da empresa.  

(...) 
A idéia de transformar a comunidade em uma 
população mais dinâmica e produtiva gerou uma 
reformulação estratégica da atuação da Valesul, 
que lançou, em agosto de 2002, o seu Programa 
de Responsabilidade Social. Desta forma, a 
comunidade teria novas chances para promover o 
seu desenvolvimento e a nossa empresa também 
ganharia com um entorno mais próspero e um 
possível aproveitamento da mão-de-obra local.  
Na verdade, todos os investimentos realizados não 
trazem somente benefícios para as comunidades 
vizinhas, a Valesul também ganha, pois minimiza 
as barreiras sociais e diminui a chance, de certa 
forma, de ocorrerem roubos de carga, tráfico de 
drogas e demais delitos que existem nas 
cercanias. (entrevista realizada em 30/08/2005 
com o presidente da Valesul, Humberto Ramos de 
Freitas) 

 

A base de interesse dessa dissertação advém de um questionamento  

da autora, que convive com os dois lados da questão: a empresa, 

responsável pela criação e direcionamento dos programas sociais, e a 

comunidade, “beneficiária” destes programas. O ponto de análise reside, 

justamente, no fato de reconhecer a dualidade das empresas e as 

alternativas encontradas para dirimir os conflitos. Ao mesmo tempo que as 

corporações existem para dar lucro, também podem atuar pró-ativamente 

para a construção de uma sociedade mais justa.  

A atividade-fim da organização estudada não é o filantropismo. A 

Valesul produz alumínio e mantém sua operação para isso. Mesmo assim, 

procura exercer sua função dentro de rígidos padrões de segurança, 

qualidade e de preservação do meio ambiente e, por último, atuar de forma 
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responsável mediante a promoção de ações sociais para a população 

circunvizinha.  

Para que o objetivo do negócio da Valesul (gerar lucro) prevaleça, a 

organização procura ter uma convivência harmônica entre discursos e 

planilhas financeiras e de produtividade e práticas sociais coerentes. Os 

seus objetivos de crescimento não ocorrem de forma inversamente 

proporcional aos anseios da comunidade. A empresa tenta minimizar 

antagonismos e ouvir todas as partes interessadas. O consenso é sempre 

pleiteado para evitar desequilíbrio de forças e o conseqüente esfacelamento 

da relação construída.    

O desafio deste trabalho está em mostrar como uma empresa sem 

qualquer tipo de ligação histórica com a comunidade conseguiu formar uma 

política de Responsabilidade Social e implantá-la apesar dos conflitos de 

interesses gerados regularmente. Afinal, a comunidade enxerga na 

instituição uma possibilidade de ascensão social e de melhoria da qualidade 

de vida. Saber como definir os limites de participação e de relacionamento 

com a população local é um desafio das organizações, que geram 

expectativas quase sempre distintas da realidade oferecida. 
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1. Responsabilidade Social dentro da estratégia 

empresarial 

 

Ações de Responsabilidade Social fazem parte do cotidiano das 

empresas há algumas décadas. Mesmo que tenha recebido, ao longo dos 

anos, nomenclaturas distintas, a idéia de desenvolvimento com justiça social 

já era uma questão abordada em grandes corporações desde o início do 

século XX.  

O crescente interesse da classe empresarial pelo desenvolvimento de 

programas de responsabilidade social está apoiado na importância cada vez 

maior deste tema para a valorização do seu negócio e, conseqüentemente, 

da sua imagem perante os seus públicos estratégicos. Não existe gratuidade 

e nem benevolência nas ações deflagradas pelas organizações. O que 

ocorre são planos de trabalho integrados aos interesses organizacionais.  

Por isso, já é possível vislumbrar uma maior diversidade nos campos 

de atuação social, como: patrocínio de atividades culturais, campanhas de 

marketing relacionadas a uma causa social e criação de fundações e 

instituições como uma forma de ressaltar a valorização da empresa ante as 

demandas sociais. É uma retórica especial para o discurso da empresa, que 

“vende” indiretamente uma imagem cuidadosamente construída para o 

público-alvo.  

Evidentemente, a evolução do conceito de responsabilidade social 

empresarial tem passado por atualizações e adequações. O 



 

 16 

assistencialismo, que anteriormente reinava absoluto e se caracterizava 

como um ato isolado e destituído de visão estratégica, abre espaço para 

atividades integradas ao escopo da organização, ou seja, precisa fazer 

sentido para a empresa encarar como um investimento de longo prazo com 

retorno garantido. Este tipo de trabalho é encarado como um desafio 

estrutural. Na maioria das vezes, é necessário mudar as bases da cultura da 

empresa para as ações sociais serem vistas como benefício e não como 

despesa, como afirma Fernando Tenório: 

   

Logo, quando as empresas atuam de maneira 
socialmente responsável, por questões de 
princípios, diminuem os riscos referentes a greves, 
contingências ambientais e fiscais e vinculação da 
imagem da empresa a escândalos. Dessa forma, 
mesmo com investimentos e custos maiores que 
os de seus concorrentes, a lógica da 
responsabilidade social corporativa demonstra que 
essas ações são fundamentais para o negócio e 
para o sucesso da companhia no longo prazo, não 
havendo justificativas para a eliminação desses 
investimentos, mesmo em períodos de crise ou 
recessão. (Tenório, 2004: 35-35) 

 

É visível a evolução do pensamento empresarial ao longo dos últimos 

25 anos. A pressão da opinião pública; a quebra das barreiras gerada pela 

globalização, que agora tudo vê e multiplica em tempo real; a degradação 

dos recursos naturais; a conscientização cada vez maior do consumidor e a 

fraqueza do Estado frente ao crescimento em proporção geométrica das 

mazelas sociais mudaram os cenários da civilização contemporânea. Ainda 

que os focos organizacionais sejam predominantes nas questões referentes 

ao retorno de imagem; na obtenção do lucro e na “proteção” dos limites 

empresa-comunidade, uma nova postura tem sido objeto de análise: 
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crescimento com responsabilidade. Hoje em dia, não há um espaço tão 

perene para a exploração descomedida. Assuntos como filantropia e/ou 

responsabilidade social começam a ser itens obrigatórios dos planejamentos 

das corporações que desejam perdurar no cenário sócio-econômico.  

Os “benefícios” amplamente difundidos em relação à prática da 

responsabilidade social empresarial podem ser notados se esta ação é 

encarada na totalidade da sua abrangência. Na verdade, seus focos são 

internos e externos, ou seja, atendem às necessidades dos diversos 

segmentos que fazem parte do universo corporativo, como: acionistas, 

empregados, fornecedores, clientes, comunidade, governo, sociedade e 

concorrentes. Atualmente, este conceito é o mais propalado entre as 

empresas, pois reúne os interesses de todos os participantes do negócio e é 

defendido pelo Instituto Ethos de Responsabilidade Social: 

 

A noção de responsabilidade social empresarial 
decorre da compreensão de que a ação 
empresarial deve, necessariamente, buscar trazer 
benefícios para a sociedade, propiciar a realização 
profissional dos empregados, promover benefícios 
para os parceiros e para o meio ambiente e trazer 
retorno para os investidores. A adoção de uma 
postura clara e transparente no que diz respeito 
aos objetivos e compromissos éticos da empresa 
fortalece a legitimidade social de suas atividades, 
refletindo-se positivamente no conjunto de suas 
relações. (apud Tenório, 2004: 32) 

 

Cada grupo demanda relacionamentos distintos e pontos de 

convergência específicos. O que cada um deles espera do trabalho de 

responsabilidade social? Como colocar as suas exigências dentro da 
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estratégia empresarial? A seguir, serão explicitados os pontos relevantes 

para cada segmento na relação empresa-público-alvo. 

Os Acionistas aplicam o capital, respondendo financeiramente aos 

investimentos propostos pela empresa. Os custos precisam ser justificados a 

fim de garantir que as atividades planejadas tragam lucro e sejam 

administradas dentro dos preceitos legais. Responsabilidade social em 

relação a este grupo é, justamente, atender aos seus objetivos de 

crescimento, respeitando os limites determinados pela lei.  

As ações sociais, quando bem estruturadas, são entendidas como 

receita e não como despesa. É criado um elo positivo entre o 

comportamento socialmente responsável e o desempenho econômico da 

organização. Sob esta ótica, ter trabalhos voltados para o campo social pode 

significar uma percepção otimista do mercado em relação à empresa e gerar 

vantagem competitiva , trazendo, conseqüentemente, mais dividendos para o 

acionista. 

As formas de mensuração ainda são problemáticas para esse 

segmento, tendo em vista a subjetividade do assunto em relação ao 

desempenho do lucro e dos preços das ações. Na verdade, grande parte  

das empresas ainda busca alternativas para definir avaliações internas que 

demonstrem ganhos de imagem e performance como forma de “provar” aos 

acionistas o valor do trabalho e assegurar a sua continuidade. 

A Valesul ainda caminha com dificuldade no campo da comprovação 

dos seus resultados sociais. Alternativas como aparição espontânea na 

mídia (matérias geradas a partir do interesse dos meios de comunicação em 

relação às ações da empresa, sem qualquer pagamento ou “troca de 



 

1 Ver anexos referentes aos clippings 2004, 2005 e 2006 (ps. 130-156) 19 

favores” para conseguir um espaço na imprensa falada ou escrita),1 

reconhecimento público pelas premiações conquistadas em 

responsabilidade social, relatórios regulares emitidos para o acionista com 

os números da população do entorno atingida em cada programa do Valesul 

Voluntária e a participação em pesquisas sociais conduzidas por instituições 

consagradas, como Ethos e Akatu, podem ser consideradas como 

indicadores do nível de eficácia da atuação social da empresa.       

  No caso das organizações de capital aberto , as mesmas contam com 

uma opção representada pelo Índice Dow Jones de Sustentabilidade, que 

mede a performance das companhias de acordo com rígidos critérios 

econômicos, sociais e ambientais. Este índice é atribuído a um grupo de 

empresas composto pelas 10% mais capacitadas no mundo em cada um 

dos setores definidos para a classificação. A Valesul não possui ações na 

bolsa de valores, mas a Companhia Vale do Rio Doce é uma empresa de 

capital aberto. Portanto, o desempenho positivo das organizações que 

compõem o complexo da Vale aumenta o seu valor no mercado.      

Pode ser problemático pensar em responsabilidade social se os 

Empregados não estiverem no topo da lista de prioridades da empresa. 

Este público é parte relevante do êxito organizacional. Os direitos 

trabalhistas bem como o cumprimento da legislação referente à segurança e 

saúde do trabalhador fazem parte do escopo de uma corporação 

comprometida com a valorização da mão-de-obra e a sua qualidade de vida. 

Além desses direitos, as empresas podem incrementar o seu raio de ação 

com programas de desenvolvimento de carreira e de reconhecimento, 

avaliação de desempenho, assistência psicossocial, dentre outros. Este tipo 
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de atuação gera um ambiente de trabalho positivo, incrementa a 

produtividade e cria redes de relações hierárquicas mais atuantes.  

A empresa tem a possibilidade de oferecer aos empregados a 

oportunidade de entender e participar dos programas sociais adotados. 

Deflagrar um trabalho como este sem o comprometimento do público interno 

pode gerar entraves para a sua continuidade. Afinal, a primeira pergunta é, 

quase sempre, por que a empresa não gasta com a força de trabalho em vez 

de doar dinheiro para públicos externos? É importante desenvolver um 

processo de conscientização para que todos entendam as possibilidades de 

ganho da empresa ao participar de um trabalho voltado para a melhoria das 

condições de vida da população. Ações de voluntariado são exemplos 

práticos do engajamento dos empregados e também podem reverter para a 

companhia se ela souber usufruir dos benefícios deste tipo de participação.  

No caso dos Fornecedores, a definição de critérios específicos para 

que a contratação não ocorra somente em função de valores financeiros 

competitivos já começa a fazer parte do cotidiano empresarial. Os focos 

principais estão centrados na qualidade percebida (certificações de 

excelência e histórico do fornecedor no mercado) e no cumprimento das 

legislações pertinentes ao seu campo de atuação. Além disso, o 

comportamento dos fornecedores em relação aos seus empregados e ao 

meio ambiente já tem um lugar de destaque na lista de prioridades de alguns 

contratantes. A difusão das normas da empresa, como o “Código de Ética”, 

deixa claro a todos como são levados em conta os princípios que formam a 

“consciência empresarial” e norteiam a sua conduta.  
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Exigências como equiparação salarial entre terceirizados e efetivos, 

benefícios compatíveis, saúde e segurança garantidos para o exercício da 

função são exigências básicas para um processo de terceirização. Este 

sistema de contratação, quando é entendido de forma simplória como 

redução de custos para a empresa, elimina os seus objetivos principais que 

são a especialização e o incremento de qualidade de uma atividade-meio. 

Na realidade, um sistema de terceirização bem implantado melhora os 

processos de trabalho da companhia e a mesma tem a oportunidade de 

investir todos os seus esforços na atividade-fim do seu negócio.  

Em relação aos Clientes, o cumprimento das leis que respondem 

pela segurança do produto já aparece, na maioria das organizações, como 

condição irrefutável para uma atuação socialmente responsável. Contudo, a 

relação qualidade-preço (como não poderia deixar de ser, afinal estamos em 

uma economia de mercado) ainda não está alinhada às expectativas de 

clientes e fornecedores. As empresas também adotam outras estratégias 

para uma prática social em relação aos seus clientes: serviços de 

atendimento ao consumidor para dirimir dúvidas, receber reclamações ou 

sugestões, desenvolvimento de produtos que atendam aos anseios do 

cliente, investimento em processos de melhoria na produção, garantindo 

maior confiabilidade, eficiência, segurança e disponibilidade de produtos e 

registro de informações detalhadas incluídas nas embalagens dos produtos. 

Outro ponto relevante diz respeito à publicidade. Seu poder de 

influência é multiplicado pela ação das mídias existentes. Empresa 

socialmente responsável pode divulgar suas campanhas sem direcionar a 

opinião pública e nem mascarar a verdade.  
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A Comunidade é outro foco primordial da uma organização 

comprometida com as causas sociais. Muitas vezes, este público é a mola 

propulsora para o engajamento das empresas em atividades voltadas para o 

bem comum. A participação pode ser efetivada por intermédio de 

Organizações não-governamentais (ONGs), parcerias com o governo ou 

mediante a elaboração de um plano de trabalho próprio que contemple 

intervenções na comunidade de acordo com um diagnóstico prévio para o 

levantamento de necessidades e possibilidades de concretização. Neste 

último caso, a associação empresa-comunidade pode representar um ganho 

substancial para a organização, pois esta prática fortalece a sua imagem 

positivamente perante seus públicos focais, mobiliza os empregados, 

incentivando-os a participar dos programas sociais como voluntários, e cria 

um novo referencial estratégico, já que o item responsabilidade social passa 

a fazer parte do plano de negócio da empresa com critérios bem definidos. 

O relacionamento com o Governo, sob o ponto de vista social, pode 

ocorrer a partir de um modelo ético e responsável, cumprindo as leis e 

criando redes de interação com os diversos órgãos públicos. Dependendo 

do caminho trilhado pela empresa na esfera da responsabilidade social, a 

influência governamental é decisiva para o andamento de determinados 

projetos sociais. Principalmente, aqueles que envolvam obras e benfeitorias 

nas comunidades. Esta parceria só alcança êxito quando é transparente, 

permitindo a todos o acompanhamento do campo de abrangência de cada 

integrante. Participar do aperfeiçoamento das políticas públicas na área 

social possibilita, na maioria das vezes, um ganho de imagem para a 

empresa diante dos seus diferentes públicos. Além de estar alinhada com as 
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suas diretrizes estratégicas, a organização mantém uma atuação política 

coerente, que demonstra sua sinergia com os i nteresses da sociedade.  

A Opinião Pública é, hoje, uma importante “fiscal” de tudo o que 

acontece no mundo. Escândalos políticos, desastres ambientais causados 

por empresas desprovidas de qualquer compromisso com a preservação da 

natureza, as discriminações históricas (minorias, grupos étnicos, mulheres, 

deficientes etc) ou qualquer outra situação que coloque em risco a 

integridade do Homem ou da Terra são denunciados e combatidos. Somente 

uma sociedade alerta e engajada pode reverter quadros de injustiça ou pelo 

menos despertar outros segmentos para juntos combaterem as 

desigualdades.   

Os Concorrentes também participam desta cadeia estratégica. 

Empresa socialmente responsável tem a chance de trabalhar pela livre 

concorrência no mercado e rejeita todos os tipos de práticas monopolistas e 

oligopolistas. Outro ponto relevante diz respeito aos produtos oferecidos. A 

opção pela qualidade e adequação aos interesses dos clientes em 

detrimento da destruição comparativa e difamatória realizada por algumas 

empresas para comprometer a integridade do concorrente tem deixado de 

ser uma prática recorrente no mercado. Espionagem industrial, 

disseminação de boatos, subornos e sabotagens também são ações 

condenáveis e precisam ser punidas severamente. O crescimento de uma 

empresa idônea tem de ocorrer sob a égide da ética, da transparência e da 

valorização do ser humano e do ambiente que o circunda.   

Afinal, o que estes grupos têm em comum? Todos querem resultados 

positivos para os seus interesses e reconhecimento social. Ter a 
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responsabilidade social como uma diretriz estratégica na empresa é mais um 

fator-chave de sucesso para o incremento do negócio, assim como a 

qualidade dos produtos e serviços, o cumprimento da legislação, o respeito 

ao ser humano e ao meio ambiente são partes integrantes de uma atuação 

responsável contínua e efetiva. Ações efêmeras, como doações para 

programas filantrópicos e promoção de campanhas assistenciais são 

encaradas, hoje, como paliativos para mazelas sociais cada vez mais 

resistentes à solidariedade e justiça. A consistência de um trabalho social 

está no seu planejamento, nos objetivos propostos, no campo de 

abrangência, no comprometimento dos participantes e na sua continuidade. 

Evidentemente, para adotar um programa social, a empresa precisa 

identificar as oportunidades de ganho a serem alcançadas. São elas: 

 

• Imagem e vendas  

 

O processo de globalização eliminou não só as barreiras da 

informação e do conhecimento como também encurtou as distâncias. A 

concorrência é cada vez mais acirrada e os diferenciais passam a ser os 

atrativos para o cliente escolher o produto ou serviço A em detrimento de B. 

Por conseguinte , investir em ações sociais pode incrementar as relações 

externas, fortalecendo a marca e estimulando a fidelidade do cliente e o seu 

conseqüente consumo. O Instituto Ethos também ratifica a valorização da 

imagem da empresa como uma vantagem para o mercado:   

 

Portanto, uma empresa com boa imagem perante 
a sociedade e com marca reforçada torna-se mais 
conhecida e, ao tornar-se mais conhecida, pode 



 

 25 

vender mais e, ao vender mais, aumenta seu valor 
patrimonial e sua competitividade no mercado. 
(Ethos, 2003: 103) 

 

• Acionistas e investidores 

 

Uma empresa, que possui imagem e marca reconhecidas 

positivamente por sua atuação responsável perante a sociedade e o 

mercado, tem mais chances de conquistar e fidelizar clientes e, com isso, 

representar um excelente negócio para investidores, no caso de ser uma 

companhia de capital aberto com ações na Bolsa de Valores, e manter a 

confiança e a credibilidade dos acionistas, responsáveis pela concretização 

financeira dos orçamentos propostos anualmente. Desta forma, o item 

Responsabilidade Social poderá assumir dimensões cada vez mais 

expressivas nas planilhas das empresas e na consciência do cidadão.  

 

• Retorno publicitário 

 

Nem só de desventuras e escândalos vive a imprensa. Notícias 

sociais também fazem parte da pauta, desde que sejam consistentes e 

tragam ganhos reais para a sociedade.  

As assessorias de imprensa mensuram a incidência de publicidade 

sobre a empresa por intermédio da freqüência de mídia espontânea, ou seja, 

toda e qualquer aparição registrada nos veículos de comunicação sem 

pagamento em dinheiro.  

Os investimentos sociais destacados pela mídia espontânea 

funcionam como propaganda para as próprias empresas, que têm a chance 

de serem reconhecidas por um segmento da sociedade considerado idôneo 
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e imparcial. Portanto, “ganhar” um editorial construtivo da mídia é o mesmo 

que receber um “selo de qualidade”. O retorno obtido dos meios de 

comunicação por meio de matérias positivas poderá gerar a fidelização e a 

lealdade à marca pelo cliente e ainda obter o reconhecimento de diferentes 

públicos estratégicos, como governo, acionistas, empregados etc. 

 

• Tributação 

 

A legislação brasileira assegura benefícios fiscais, como dedução do 

imposto de renda, às empresas que realizam doações e patrocínios a 

projetos culturais. Este marketing socialmente responsável fortalece a 

organização, pois tais ações projetam sua imagem para diversos públicos, 

em diferentes localidades, multiplicando impressões e opiniões.   

• Produtividade e pessoas 

 

Quando um programa social é elaborado com critério e transparência, 

os níveis de aceitação dos empregados são evidentes. Mesmo porque um 

trabalho de atuação responsável compreende os públicos interno e externo 

de uma empresa. Portanto, antes de partir para desafios com maior campo 

de abrangência, é fundamental arrumar a própria casa, oferecendo 

qualidade de vida e todos os direitos e diferenciais que incrementam o clima 

organizacional e conquistam um público extremamente estratégico, como o 

empregado. Se ele estiver contagiado pelo engajamento da empresa no 

programa de Responsabilidade Social, com certeza, a sua parceria será 

espontânea e abrirá mais uma possibilidade de desenvolver novas ações 

sociais: o voluntariado empresarial.  



 

2 O ato de filantropia ou assistencialismo é voluntário, circunstancial e se esgota em si 
mesmo. Pode criar, ainda, expectativas para o futuro que não venham, 
necessariamente, a se realizar, dado o caráter episódico e gratuito de muitos atos 
filantrópicos. (apud Tenório, 2004: 29) 
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• Ganhos sociais 

 

O retorno alcançado por uma organização socialmente responsável é 

expressivo em função das novas frentes abertas à empresa, incentivando-a 

a assumir o papel de interventora social, já que é cada vez mais significativa 

a limitação do governo diante dos problemas da sociedade.  

Com isso, a comunidade ganha mais um aliado para combater as 

desigualdades e melhorar as suas condições de vida. O assistencialismo2 é, 

então, progressivamente substituído pela atuação consciente de uma 

organização preocupada com a realidade que a circunda. Empresa e 

população firmam uma parceria em que cada uma delimita seus papéis. Elas 

interagem para o desenvolvimento do bem comum. A comunidade recebe 

apoio para seguir em frente e criar suas próprias bases de sustentação. O 

tão famoso ditado popular “ensinar a pescar em vez de dar o peixe” retrata 

perfeitamente como deve ser a relação entre esses atores e é reforçada pela 

visão do Instituto Ethos:  

O comprometimento da empresa com o 
comportamento ético e o desenvolvimento 
econômico, que melhore a qualidade de vida dos 
empregados, da comunidade e da sociedade como 
um todo, sem comprometer as gerações futuras, 
fundamenta-se em políticas e diretrizes para os 
mais diversos stakeholders. Requer, ainda, um 
compromisso de toda a organização, envolvendo 
todos os níveis hierárquicos (da alta administração 
ao nível operacional) e afetando toda a estrutura 
organizacional, uma vez que pressupõe novos 
conceitos, valores e técnicas gerenciais. Portanto, 
tais políticas precisam ser incorporadas à 
estratégia da empresa e se refletem em desafios 
éticos, nas dimensões econômica, ambiental e 
social, para otimizar as oportunidades de negócio. 
(apud Ethos, 2003: 127-128) 



 

3 www.ipea.gov.br/asocial  28 

As discussões sobre o tema Responsabilidade Social já permeiam os 

planejamentos estratégicos das empresas. No entanto, comprometimento e 

participação nos programas sociais e ambientais ainda não são práticas 

efetivas em todas as organizações. Enquanto os discursos forem mais fortes 

do que as ações de melhoria das condições de vida, teremos muitos planos 

e documentos e níveis de miséria e destruição em pleno crescimento.  

Em 1998, o Instituto de Pesquisa Econômica Aplicada (IPEA) deu 

início a um estudo acerca do comportamento das empresas na área social. 

Esta entidade é vinculada ao Ministério do Planejamento, Orçamento e 

Gestão e responsável pela produção de pesquisas, projeções e estudos 

macroeconômicos com o intuito de fornecer ao governo análises e 

informações adequadas ao planejamento e formulação de políticas. 

A primeira avaliação ocorreu no período de 1999 e 2000 e a 

atualização (2ª fase) foi realizada com base nos anos de 2003 e 2004. A 

análise comparativa da atuação da iniciativa privada brasileira em ações 

sociais foi dividida por região e aproximadamente duas mil empresas 

cada uma delas foi selecionada para compor a amostra. Os questionários 

foram distribuídos entre organizações de todos os portes e setores 

econômicos. O objetivo da pesquisa foi entender o grau de participação do 

empresariado em projetos sociais.   

De 1999 para 2003, houve um aumento considerável no número de 

empresas engajadas em projetos sociais, conforme exposto na tabela a 

seguir:3 
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 1ª edição (1999-2002) 2ª edição (2003-2004) 

Região Norte 49% 64% 

Região Nordeste 55% 74% 

Região Centro-Oeste 50% 62% 

Região Sudeste 67% 71% 

Região Sul 46% 67% 

   

  Apesar de as empresas terem demonstrado maior nível de 

comprometimento com as causas sociais, o fator predominante ainda é o da 

filantropia, ou seja, as doações são de natureza assistencialista e, quase 

sempre, temporária. Não há vínculo direto da empresa com o projeto para o 

qual é direcionada a doação, conforme apontado na análise da pesquisa em 

questão:  

 

Trata-se, ainda, de uma contribuição 
predominantemente marcada pela caridade e pelo 
atendimento de demandas vindas das 
comunidades ou, em menor proporção, dos 
governos. A ajuda é feita por intermédio de 
doações a organizações que executam projetos 
sociais, ou mesmo, diretamente para pessoas que 
pedem auxílio. A atuação é informal, de caráter 
assistencial e personalizada na medida em que é 
da responsabilidade dos próprios donos ou dos 
dirigentes das empresas; os empregados têm sido 
pouco envolvidos nessas atividades. É 
provavelmente por estes motivos que o 
investimento social privado é bastante sensível ao 
ambiente econômico: quanto mais prósperos os 
negócios, mais verbas são destinadas ao social e 
vice versa. As ações são voltadas 
preferencialmente para o grupo infantil, 
seguramente considerado como o mais vulnerável 
à pobreza e à miséria. O retorno, em geral, é 
percebido no campo das gratificações pessoais e 
da melhoria das condições de vida das 
comunidades atendidas. Há um entendimento 
comum de que o enfrentamento da questão social 
é tarefa, sobretudo, do poder público e de que o 
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investimento social privado não deve substituir a 
ação governamental. (www.ipea.gov.br/asocial) 

   

 Para integrar o planejamento estratégico de uma empresa, é indicado 

que o trabalho de responsabilidade social seja, antes de mais nada,  

encampado pela Alta Administração. Quando as lideranças máximas de uma 

organização acreditam nos ganhos subjetivos, como a percepção positiva da 

imagem construída, elas têm mais chances de colher os louros dos ganhos 

objetivos: aumento do número de clientes, melhoria no relacionamento com 

a comunidade do entorno, engajamento dos empregados, melhoria da 

produtividade etc.  

 Sempre que as políticas e diretrizes sociais firmadas pelas lideranças 

da empresa e validadas pelos acionistas e pelas comunidades contempladas 

são amplamente difundidas entre as partes interessadas, é identificado um 

compromisso de parceria entre todos e um novo referencial de qualidade 

para a organização. 
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2. A indústria do alumínio em fatos e dados  
 

2.1 A indústria do alumínio no Brasil 
 

 

O alumínio foi inventado em meados do século XIX (1854), a partir de 

experimentos realizados com a bauxita (minério), principal matéria-prima 

desse metal. Em 1886, houve uma mudança no sistema produtivo com a 

descoberta do processo eletrolítico por meio de corrente elétrica, o que 

permitiu uma geração em larga escala. 

No Brasil, a produção industrial do alumínio teve início na década de 

50. Nesta época, a região Sudeste oferecia grande disponibilidade de 

energia a baixo custo, jazidas de bauxita, mão-de-obra e capital. Contudo, 

em função do crescimento industrial e, conseqüentemente, do universo 

populacional das cidades, a demanda de energia na região aumentou, 

direcionando para outro ponto do Brasil os parques industriais de alumínio. 

Nos anos 80, foram realizados investimentos nas regiões Norte e Nordeste 

devido à considerável capacidade de obtenção de recursos hidrelétricos, 

abundância de bauxita e o movimento de grandes empresas para esses 

locais. 

As principais indústrias de alumínio primário no país são: Alumínio 

Brasileiro – Albras (PA), Alcoa Alumínio (MG), Consórcio de Alumínio do 

Maranhão – Alumar (MA), Companhia Brasileiro de Alumínio – CBA (SP), 

Novelis do Brasil, antiga Alcan Alumínio do Brasil (MG e BA) e Valesul 



 

4 ABAL, 2004: 6 
5 ABAL, 2004: 14-15 
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Alumínio (RJ). A Albras detém o maior parque industrial com uma 

capacidade anual de 449.000t.4 

Com uma produção anual de quase 1.500.000t, o Brasil é o sexto 

produtor mundial de alumínio primário, precedido por Estados Unidos, 

Rússia, Canadá, China e Austrália. Este metal tem ampla aceitação no 

mercado porque é resistente, anticorrosivo, muito leve e maleável, além de 

excelente condutor de calor e eletricidade.  

Atualmente, o Brasil ocupa a terceira posição no ranking de reservas 

de bauxita do mundo. As reservas brasileiras tanto podem ser de grau 

metalúrgico (83,7%), para a produção de alumina (óxido de alumínio em pó, 

branco e refinado a partir da bauxita, que é a matéria-prima da alumina e, 

após o seu refinamento, também participa do processo de produção do 

alumínio, ou seja, a bauxita gera a alumina e ambas entram na formação do 

alumínio), quanto de grau não-metalúrgico ou refratário (16,3%), utilizado na 

produção da indústria química (sulfato de alumínio), de abrasivos e de 

cimento (aluminoso) e refratários. O Brasil é um grande exportador de 

alumina e alumínio primário devido as suas grandes reservas de bauxita de 

excelente qualidade e dos investimentos de extração do minério pelas 

grandes empresas operantes no país. A excelente performance do país 

como exportador deve-se ao fato do baixo consumo per capita nacional, 

fazendo com que ocorra um grande excedente disponível para exportação.5 

No mercado interno, a maior parte do alumínio e seus produtos é 

aplicada nos mercados de embalagens e transportes. Em seguida, 

aparecem os setores de construção civil, eletricidade e bens de consumo. 



 

6 www.alcoa.com.br, acesso em 20/03/2006 
7 ABAL, 2005: 5 
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Minas Gerais, São Paulo e Rio de Janeiro abrigam empresas produtoras de 

chapas, folhas, extrudados (“produto proveniente de um processo de 

extrusão, que consiste na deformação plástica a quente do tarugo de 

alumínio, fazendo-o passar pela ação de um pistão através do orifício de 

uma matriz que apresenta o contorno da seção do produto desejado”)6 e 

cabos. O segmento também está presente nos estados do Pará, Ceará, 

Pernambuco, Bahia, Paraná e Rio Grande do Sul. 

Segue, abaixo, uma planilha com a produção primária total de cada 

empresa de alumínio dos últimos cinco anos:7 

 
Produção anual (unidade: 1000t) 

Nome da empresa 
2000 2001 2002 2003 2004 2005 

Albras 369,2 334,8 416,1 435,9 440,5 449,5 

Novelis (até janeiro de 2005, 

o nome da empresa era Alcan) 
106,9 92,1 102,0 106,5 108,8 107,6 

Alcoa 91,7 69,7 88,1 94,9 90,3 95,3 

Alumar 370,9 325,1 370,5 334,9 377,2 382,8 

CBA 240,1 230,4 248,8 313,8 345,3 370,4 

Valesul 92,6 79,9 92,9 94,6 95,3 94,0 

 

Apesar de o suprimento de energia elétrica ser um dos principais 

vilões do crescimento da indústria do alumínio, existem alguns investimentos 

previstos para os próximos anos. Até o final de 2006, a Alumar deve 

expandir em 63 mil toneladas a sua capacidade produtiva, enquanto a CBA 

aumentará em 186 mil toneladas até o final de 2009.  Por conta da questão 

energética, empresas que poderiam investir em novas plantas de alumínio 

primário no Brasil optaram por outros países.  
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A indústria brasileira de alumínio foi responsável por 
cerca de 6,4% do total de energia elétrica consumida no 
país em 2004, incluindo a autogerada.  
A partir do trabalho conjunto com entidades 
representativas de outros segmentos industriais, 
grandes consumidores de energia e, principalmente, 
através do diálogo transparente estabelecido com o 
governo brasileiro, a indústria do alumínio deu alguns 
passos positivos em 2004, no que se refere às garantias 
para o suprimento competitivo de energia elétrica às 
plantas existentes.  
Entretanto, para que a indústria brasileira do alumínio 
possa dar continuidade aos investimentos em 
autogeração de energia previstos até 2008, da ordem de 
US$ 1,8 bilhão, vários entraves ainda têm que ser 
solucionados com setores do Governo, principalmente 
aqueles relativos às tarifas de transporte de energia e 
encargos setoriais, que sofreram aumentos explosivos. 
São 3.010 MW em projetos de autogeração, não 
iniciados e paralisados, aguardando por regras mais 
claras. (ABAL, 2004: 5) 
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2.2 A Valesul Alumínio no mercado brasileiro 

 
 

A Valesul Alumínio produz e comercializa alumínio primário e ligas 

para a indústria de transformação. Tendo iniciado suas operações em 1982, 

até junho de 2006, a empresa era composta pela participação acionária da 

Companhia Vale do Rio Doce – CVRD (capital nacional), detentora de 

54,51%, e da australiana BHP Billiton, com 45,49%. Em julho deste mesmo 

ano, a CVRD exerceu seu direito de preferência ao adquirir as ações 

oferecidas ao mercado pela Billiton, desde janeiro de 2005, passando a ser, 

portanto, a única detentora do negócio. Esta decisão foi tomada devido ao 

potencial demonstrado pela Valesul Alumínio ao longo de sua existência. A 

nova acionista assumiu a empresa com o empenho de torná-la cada vez 

mais competitiva. O primeiro desafio, no entanto, é buscar soluções 

definitivas para o problema do alto consumo de energia.  

Instalada em um terreno de 800 mil m2, tendo cerca de 10% de área 

construída, a Valesul produz anualmente cerca de 96 mil toneladas de 

alumínio primário, sendo responsável pela reciclagem de 21 mil toneladas de 

alumínio ao ano. A produção ocorre dentro de padrões de qualidade, pois a 

empresa detém certificações internacionais que asseguram a excelência dos 

seus produtos. O Sistema de Gestão Integrada (SGI) , conquistado em 

janeiro de 2006, reúne critérios de qualidade dos produtos e serviços, meio 

ambiente e saúde e segurança em um só documento e referenda a atuação 

da empresa nos mercados interno e externo.   
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Apesar de ser uma das menores indústrias de alumínio do Brasil (das 

6 empresas existentes, ocupa o 5º lugar em capacidade produtiva, 

ganhando somente da Alcoa, em Minas Gerais), a Valesul está 

estrategicamente situada em Santa Cruz (RJ), localidade próxima ao porto 

de Sepetiba e do maior complexo rodo-ferroviário do país. Esta condição 

facilita o recebimento de matérias-primas e o escoamento dos seus produtos 

finais, dentro do país e internacionalmente. Do quantitativo total da sua 

produção, 60% vão para o mercado externo.  

No final de 1999, a CVRD e a BHP Billiton decidiram encerrar o 

contrato de industrialização por encomenda - IPE, em vigor desde 1987. 

Desse modo, a Valesul voltou a operar como empresa plena a partir de 1º de 

janeiro de 2000 e a sua produção passou a ser apresentada individualmente 

nos relatórios. Antes, a distribuição constava como parte do montante geral 

dos acionistas. Em 2004, houve mais um avanço para a empresa: foi 

instituída uma área comercial própria e os seus produtos deixaram de ser 

comercializados pela Aluvale, holding da CVRD, e passaram a ser vendidos 

pela Valesul.  

Assim como toda indústria metalúrgica, a empresa enfrenta 

problemas com o alto custo do fornecimento de energia elétrica, já que é a 

segunda maior consumidora do Rio de Janeiro. Isto representa 5,8% da 

energia elétrica do Estado, o que compreende, em média, 33% do custo total 

de sua produção. Para garantir a geração de energia própria a menor custo, 

a empresa investiu US$ 120 milhões em cinco usinas hidrelétricas privadas: 

Nova Maurício (potência de 29MW), Ituerê (4MW), Glória (14MW), Mello  

(9,5MW) – todas em Minas Gerais – e Machadinho (34,5MW) – em Santa 
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Catarina. Juntas, elas suprem até 40% do consumo total da Valesul, 

garantindo no horário de pico a auto -suficiência energética. 

Mesmo com um cenário difícil causado pelas constantes investidas do 

governo para aumentar a cobrança em relação ao consumo de energia, em 

2005, a empresa fechou o ano com resultados comerciais positivos: as 

vendas alcançaram preços e prêmios acima dos índices esperados e 

garantiram o fortalecimento da marca para os clientes internos e externos. 

Estes ganhos foram possibilitados pelo gerenciamento autônomo das 

vendas conquistado pela Valesul e o aumento do volume de alguns pedidos 

de clientes usuais da empresa.  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

8 Partes interessadas (ou stakeholders) são qualquer grupo dentro ou fora da organização 
que tem interesse no seu desempenho. Cada parte interessada tem um critério diferente  
de reação porque possui um interesse diferente na organização. (Ethos, 2003:91) 
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3. A Valesul Alumínio e o Programa de Responsabilidade   
    Social   
 

3.1 Histórico do Programa Valesul Voluntária 
 

 

O programa de Responsabilidade Social da empresa, denominado 

Valesul Voluntária, foi concebido com o objetivo de promover o incremento 

sócio-econômico da comunidade do seu entorno, mediante ações integradas 

de incentivo à geração de renda, educação, saúde e conscientização 

ambiental, e contribuir positivamente para a formação da imagem da Valesul 

perante seus diversos públicos estratégicos (stakeholders).8  

O ano de 2002 representou um período de recuperação para a 

empresa. A área fabril voltou a operar a plena carga (em 2001, foi 

necessário reduzir a produção por causa do racionamento de energia) e 

houve uma grande mudança na Alta Administração da companhia: os 

diretores (presidente e industrial) e quatro gerentes (Recursos Humanos, 

Suprimentos, Financeiro e Serviços Industriais) foram substituídos, 

marcando uma nova fase para a organização, que precisava recuperar o 

espaço perdido no mercado na época do “apagão”.  

O diretor-presidente e o gerente de Recursos Humanos, que passou a 

ser denominado gerente Administrativo devido à junção das áreas de RH, 

Saúde e Informática, traziam uma vivência totalmente diferente adquirida na  

Cenibra – Celulose Nipo-Brasileira – localizada em Minas Gerais. Nesta  
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organização, eles fomentavam uma série de projetos sociais voltados para a 

preservação da fauna e flora, educação e cidadania. Munidos da experiência 

obtida e da necessidade de colocar a empresa em um patamar de 

desenvolvimento tecnológico e social mais evidente, foi estabelecido um 

plano emergencial para mudar o posicionamento da Valesul e torná-la 

economicamente viável para os acionistas e demais públicos estratégicos. 

As ações foram apresentadas ao Conselho Administrativo, formado por 

lideranças da Companhia Vale do Rio Doce e da BHP Billiton, e aprovadas 

integralmente. Com isso, a Valesul ganhou R$ 500.000 para deflagrar suas 

primeiras incursões no universo da responsabilidade social.  

Mesmo com o dinheiro em conta, o programa Valesul Voluntária só 

teve início após um período de análise das possibilidades de atuação. A 

escolha de um trabalho em parceria com órgãos governamentais exigiu dos 

dirigentes da empresa um preparo prévio de formação de rede de 

relacionamentos. Para isso, foi contratada a SDL, uma consultoria 

especializada em mapeamento e desenvolvimento urbanístico municipal, 

com amplo trânsito pelas esferas públicas.        

Além desse estudo, em agosto de 2002, as principais lideranças das 

comunidades do entorno foram convidadas a comparecer à Valesul para o 

lançamento oficial do programa de responsabilidade social da empresa e 

para apresentar seus projetos e reivindicações. Desde o primeiro contato, 

foram estabelecidos os limites desse convívio. Seria desenvolvida uma 

parceria empresa-comunidade sem vínculos assistencialistas ou assunção 

de papéis distintos dos objetivos de negócio da organização, isto é, o 

governo continuaria com as suas atribuições de garantir e operacionalizar os 
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direitos sociais dos cidadãos. A Valesul entraria como intermediária nesta 

relação para agilizar o processo de melhoria da qualidade de vida das 

pessoas e, ao mesmo tempo, conscientizá-las dos seus direitos e deveres.  

O encontro também contribuiu para uma revisão das percepções 

criadas pela comunidade sobre a empresa. Até aquele momento, essas 

pessoas só conheciam a fábrica por meio de fotos ou de doações sazonais 

de cestas básicas feitas pela gestão anterior. Era necessário contextualizar a 

Valesul para este público e ajudá-lo a perceber que o trabalho a ser 

desenvolvido só teria êxito com a participação efetiva de todos. Nesta 

ocasião, ocorreu a apresentação da equipe responsável pelo Programa 

Valesul Voluntária e da empresa LBM, cujos representantes, em breve, 

estariam percorrendo as ruas das comunidades do entorno para aplicar a 

pesquisa investigativa. O momento também foi propício para o diretor da 

empresa LBM, Luis Carlos Pinto, explicar a todos a forma de atuação da 

empresa a partir daquela gestão:     

 

Antes de 2002, a empresa tinha um trabalho de 
filantropia disperso, não havia foco em nada, 
pediam cestas básicas, a empresa dava e não 
resolvia o problema de ninguém. Depois, quando 
você começa a estruturar criticamente o processo 
de filantropia, isto tem um aspecto interessante, 
pois as pessoas acham que quem faz filantropia é 
um sujeito generoso; uma empresa é generosa 
quando é “boazinha” com os necessitados. Se 
você visualizar a filantropia com um olhar realista, 
terá a certeza de que ela é um certificado da nossa 
incompetência para formar uma sociedade justa.  
Numa sociedade justa, você não tem filantropia. Se 
você sofre uma limitação numa determinada fase 
da sua vida e fica impossibilitado de produzir, por 
exemplo, você precisa ter este problema resolvido, 
mas como um direito e não como um favor. O que 
você precisa é trabalhar a comunidade para que 



 

 9 Ver anexo ps. 100-103 referente às Políticas de Gestão da empresa 
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ela tenha esclarecimento e discernimento para 
produzir. Se ela não consegue resolver um 
problema sozinha, pode buscar um auxílio, mas 
provisório. Não é “ficar pendurado” na sociedade 
fazendo peso a vida inteira, tem de trabalhar para 
poder crescer. (entrevista realizada em 29/09/2005 
com o diretor da LBM, Luis Carlos Pinto, 
responsável pelo mapeamento das comunidades 
do entorno da Valesul) 

 

Cerca de trinta projetos foram entregues ao grupo gestor. Os líderes 

comunitários e os representantes de associações atuantes nas comunidades 

tiveram a chance de expor verbalmente suas idéias. Esta prática rendeu 

uma evidente interação entre todos, pois muitos presentes não conheciam 

os trabalhos da própria localidade e alguns contatos e parcerias foram 

iniciados naquele dia, como destacou a representante da Associação de 

Moradores União das Bases de Urucânia e Adjacências (AMUBUA), Vilma 

Carvalho:  

 

É impressionante morarmos tão perto e 
desconhecermos os problemas que estão na 
nossa porta. Nós temos um programa assistencial 
para a terceira idade e o Posto de Saúde Décio do 
Amaral Filho também trabalha com este grupo. 
Podemos unir esforços e atender mais pessoas!   
 

Outro ponto relevante foi o lançamento das Políticas de 

Responsabilidade Social e de Doações e Patrocínios da empresa. Os 

documentos foram apresentados e explicados item a item para deixar bem 

claro o nível de comprometimento e a abrangência do raio de ação da 

Valesul.9 

Esta reunião foi a primeira de uma seqüência rotineira de encontros 

para alinhar as expectativas de ambos os lados e minimizar possíveis 



 

10 Ver anexo p. 131 referente à matéria do jornal O Dia “Veneno no ar na Zona Oeste”     
 
                                                                                                                                         
   

42 

dissonâncias. A cada bimestre, o “Falando de Comunidade” (nome dado 

posteriormente a esse evento) reúne as lideranças locais para discutir o 

andamento dos projetos. Neste fórum, são esclarecidos possíveis conflitos e 

impasses criados. Também participam sempre representantes da prefeitura 

e do governo do Estado. Desta forma, a população passa a entender o papel 

de cada um e a cobrar seus direitos com mais propriedade. Esta é uma 

alternativa defendida pela empresa para delimitar sua atuação e grau de 

envolvimento com as causas sociais. É importante que a população do 

entorno entenda que a Valesul também faz parte da comunidade. Mesmo 

tendo um “poder reivindicatório” maior, existem restrições legais que 

impedem uma atuação absoluta, ou seja, a empresa pode solicitar 

saneamento básico para a região, mas não tem o direito e nem a expertise 

técnica para colocar tubulações e fazer a ligação hidráulica. Este, talvez, 

seja o ponto mais delicado na relação empresa-comunidade. É muito difícil 

explicar para as pessoas que sofrem todo o tipo de privação que a resposta 

aos seus problemas não está no “vizinho rico e poderoso”, mas em um 

esforço conjunto e no posicionamento crítico dos seus participantes.     

Em 2004, a empresa viveu um reflexo desse embate quando uma 

moradora da região de Saquaçu, Bárbara Conceição, deu uma entrevista 

para a imprensa falada e escrita sobre uma possível contaminação nos 

habitantes da região causada pelos gases emitidos pela Valesul.10 Além 

dessa pessoa fazer parte de uma localidade contemplada pelo Valesul 

Voluntária, ela também era uma das tecelãs do programa de tecelagem 



 

  43 

artesanal patrocinado pela empresa. A alternativa encontrada pela 

companhia para neutralizar esta notícia não foi o confronto, mas a 

comprovação e o esclarecimento. Representantes da FEEMA (Fundação 

Estadual de Engenharia do Meio Ambiente), órgão fiscalizador do governo 

responsável pelo gerenciamento das questões ligadas ao meio ambiente, 

foram consultados e os mesmos declararam que as emissões de gases da 

empresa estavam controladas e sem qualquer irregularidade. Mesmo assim, 

nova vistoria foi marcada e a equipe médica da Valesul acionada para visitar 

as pessoas do entorno que estavam com algum problema respiratório e/ou 

dermatológico.  

Posteriormente, foi detectado que os casos eram de hanseníase e 

sarna e ambos não tinham nenhuma relação com as emissões atmosféricas 

da empresa. Contudo, foi criada uma oportunidade para estreitar a relação 

com seus habitantes por meio do patrocínio de uma campanha educativa, 

em parceria com o posto de saúde, para o combate a essas doenças.  

A Valesul desenvolveu material explicativo, buscou apoio para treinar 

agentes de saúde, que percorreram as casas da região para conscientizar 

os moradores, e manteve a comunidade informada sobre cada passo do 

trabalho. Além disso, assim que saiu o novo resultado da medição da 

FEEMA, as informações foram divulgadas no “Falando de Comunidade”.           

Participação ativa da população local; transparência na comunicação 

com a comunidade, relacionamento com órgãos governamentais e ONGs; 

mapeamento e diagnóstico das necessidades reais do público-alvo; 

apresentação da pesquisa consolidada para empresas da região, 

estimulando a formação de grupos de trabalho e a responsabilidade 
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compartilhada; reuniões contínuas com lideranças da comunidade para 

mantê-las engajadas e cientes das etapas do trabalho. Estas são as 

principais características que definem o trabalho de responsabilidade social 

da Valesul. Esta organização não se restringe apenas a doar quantias em 

dinheiro para projetos sociais e observar passivamente seus efeitos, existe 

um acompanhamento da aplicação da verba e da sua real funcionalidade, 

como defende o diretor-presidente da Valesul, Humberto Ramos de Freitas:    

 
É necessário analisar os líderes da comunidade, 
saber quem agrega e quem não agrega valor para 
as ações propostas pela empresa, pois sempre 
existem os desvios de relação. A comunidade 
entende as propostas, mas deve estar sempre 
atenta aos líderes para saber como está o 
andamento das negociações e dos programas 
sociais. Por isso, é importante ter um bom 
planejamento, ou seja, fazer um plano de ação que 
contemple os participantes, os locais para a 
aplicação das ações, os custos, o prazo de 
duração, a estratégia a ser desenvolvida e, 
principalmente, o porquê de estarmos adotando tal 
diretriz.  
A adoção da estratégia de mapeamento da 
comunidade foi muito importante para conhecer o 
nível de profundidade das carências da região, 
mostrar aos seus moradores o campo de atuação 
social da empresa e ainda permitir a utilização do 
material produzido por outras organizações do 
entorno, além de órgãos do governo. Muitas ações 
são baratas e demandam apenas a formação de 
linhas de contato com representantes 
governamentais para agilizar processos e 
conseguir benfeitorias para a região. (entrevista 
realizada em 30/08/2005 com o diretor-presidente 
da Valesul, Humberto Ramos de Freitas) 

  

O trabalho de mapeamento começou em agosto de 2002. A pesquisa 

durou quatro meses e demonstrou claramente as principais carências das 

três localidades investigadas (Saquaçu, Urucânia e Vale dos Palmares). Os 
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questionários foram entregues porta a porta a fim de capitalizar a ação e 

criar uma relação de confiança entre comunidade e empresa. Dos 4.582 

habitantes de Saquaçu, 966 participaram. Em Vale dos Palmares, onde 

moram 1736 pessoas, 272 moradores responderam a pesquisa e em 

Urucânia, com 809 residentes, houve um retorno de 233 pessoas. Foram 

escolhidas as comunidades do entorno mais próximo. A tendência para os 

próximos anos é que o raio de abrangência do programa cresça de acordo 

com as respostas da população local ao trabalho desenvolvido. 

Temas como serviços de infra-estrutura (saneamento básico, áreas 

de lazer, escolas, creches, transporte, limpeza etc), tipo de moradia, número 

de pessoas residentes em cada casa, faixas de rendimento, problemas de 

saúde e tipos de emprego estiveram presentes na pesquisa. As principais 

carências apontadas foram água e transporte e os piores serviços 

destacados pela comunidade foram fornecimento de água e oferta de cursos 

profissionalizantes e telefones públicos. Seguem, abaixo, os gráficos com os 

índices de incidência detectados em cada item do estudo.  
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Urucânia 
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 Após a conclusão do mapeamento da pesquisa e análise dos dados, 

foram definidos os cinco programas sociais da empresa: Comunidade 

Empreendedora, Amigos do Verde, Mãos à Obra, Agentes da Saúde e Arte 

na Rua, focados respectivamente em educação profissionalizante e geração 

de renda, conscientização ambiental, infra-estrutura urbana, qualidade de 

vida e arte. Além disso, o plano de trabalho foi dividido em três níveis 

espaciais de atuação:  

 

• Nível 1 (entorno imediato) – Saquaçu, Vale dos Palmares, Urucânia, 

Favela Beco Coqueiral, Barro Vermelho, Cosminho, Favela Beco 

Brizola, Jardim Palmares, Austin e áreas ao longo da Estrada 

Aterrado do Leme (rua onde fica a Valesul) 

• Nível 2 (vizinhança do entorno) – Jardim Vitória, Jardim Bela Vista, 

Vila Geni, Vila Alzira, Estrada de Paciência, Jardim 7 de Abril, 

Conjunto Boa Esperança, Estrela Dalva, Jardim Santa Cruz, Av. 

Padre Guilherme Decaminada e Estrada Boa Esperança 

• Nível 3 (bairros de atuação) – todas as comunidades dos bairros de 

Santa Cruz, Paciência, Cosmos, Inhoaíba, Campo Grande, Sepetiba 

e Itaguaí 

  

 Até o momento, a empresa continua no Nível 1 em função das 

demandas contínuas apontadas pela comunidade e pelos entraves 

burocráticos vividos diariamente nas relações com os órgãos 

governamentais, como declara o representante do programa de 

Responsabilidade Social da Valesul, Victor Ladeira:   



 

  48 

Considerando o nosso diagnóstico atua l da região 
de Santa Cruz, continuaremos atuando no nível 1 
por mais 4 (quatro) anos pelo menos. Ainda há 
muito a ser feito. Algumas comunidades deste nível 
ainda não foram atingidas. Entretanto, iniciaremos 
ações nas outras bases de trabalho da Valesul: o 
Porto de Itaguaí (antigo Porto de Sepetiba) - 
Itaguaí, Rio de Janeiro - e as usinas hidrelétricas da 
empresa - Cataguases e Muriaé, em Minas Gerais. 
(entrevista realizada em 26/04/2006 com o analista 
de Recursos Humanos responsável pelo programa 
de Responsabilidade Social da empresa, Victor 
Ladeira) 

  

 Este modelo de gerenciamento social possibilitou à empresa e aos 

demais parceiros envolvidos, como a prefeitura e as associações de 

moradores da região, uma visão mais criteriosa dos reais anseios da 

população e das prioridades a serem cuidadas. As discussões e adequações 

dos projetos envolveram a alta gestão da empresa, os órgãos 

governamentais e os líderes comunitários com o objetivo de integrar o setor 

privado à comunidade.  

 Os primeiros trabalhos deflagrados pela empresa foram amplamente 

debatidos com as partes interessadas e divulgados para as comunidades 

interna e externa antes da sua execução. Seguem, abaixo, as ações que 

integram cada categoria até o momento:  

 

• Comunidade Empreendedora - parceria com o Serviço Social da 

Indústria (SESI) e o Serviço Nacional de Aprendizagem Industrial 

(SENAI) para a promoção de cursos de pedreiro, ladrilheiro, pintor de 

obras, gesseiro, eletricista predial, mecânica de refrigeração, 

operador de empilhadeira e montagem e manutenção de 

microcomputadores para a população adulta, realizados nas 
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instalações da Escola Municipal Lourdes de Lima Rocha, localizada 

na própria comunidade; mapeamento dos interesses dos jovens da 

região para o oferecimento de cursos de capacitação profissional 

mais adequados a este público; doação de equipamento de tear e 

capacitação técnica para um grupo de mulheres da região iniciar uma 

produção auto-sustentável de artesanato; produção de um banco de 

currículos dos alunos formados nos cursos oferecidos pelo programa 

e envio do “book de talentos” para as empresas da região 

• Amigos do Verde – implantação do programa de educação 

ambiental em escolas municipais do entorno; acompanhamento 

contínuo das torres de medição atmosférica da Valesul situadas em 

escolas municipais do entorno ; reflorestamento das localidades do 

entorno em parceria com a prefeitura e empresas da região e visitas 

às usinas hidrelétricas da Valesul para desenvolver um trabalho de 

conscientização ambiental nas comunidades ribeirinhas 

• Mãos à obra - calçamento de ruas; recuperação de praças do 

entorno; reformas das associações de moradores de Vale dos 

Palmares e Saquaçu; construção da creche comunitária Mãos 

Pequenas; realização de obras de melhoria nas escolas municipais 

que alocam as torres de medição atmosférica da Valesul; 

levantamento das ruas que não possuem iluminação pública e 

fornecimento dos dados para a Rio Luz providenciar o trabalho e 

realização de reuniões com a Companhia Estadual de Águas e 

Esgoto (CEDAE) para conversar sobre o plano de abastecimento de 

água para a comunidade de Saquaçu  
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• Agentes da Saúde – ampliação do pátio e da cobertura do único 

posto de saúde da região (Posto Dr. Décio do Amaral Filho); 

realização de palestras sobre combate à dengue; patrocínio às 

atividades de ginástica alternativa para a terceira idade aplicadas pela 

equipe do posto de saúde; produção de campanha informativa sobre 

a hanseníase (incidência acentuada de casos na região, segundo 

dados fornecidos pelo posto de saúde) e promoção de campanha de 

doação de sangue entre os empregados Valesul  

• Arte na Rua – promoção de oficinas de arte na Associação de 

Moradores de Saquaçu e no CIEP Alberto Pasqualini (Urucânia) e 

produção de peças infantis para apresentação na comunidade e nos 

eventos promovidos pela Valesul   

 

 Nesses quatro anos de existência, foram investidos cerca de            

R$ 3.000.000 no Programa Valesul Voluntária. Ainda que esta quantia seja 

reduzida para todas as ações previstas, tudo o que já foi realizado é mantido 

regularmente e respaldado por todos os públicos envolvidos (comunidade, 

empresa e governo).  

 Os encontros “Falando de Comunidade” representam um momento de 

intercâmbio entre todos os grupos envolvidos e um espaço para 

esclarecimento dos papéis de cada um. Em um desses encontros, realizado 

em maio de 2005, a diretora executiva do Plano Estratégico da Prefeitura da 

Cidade do Rio de Janeiro, Cecília Maria Neder Castro, apresentou à platéia 

formada por representantes da comunidade as diretrizes assumidas pelo 

governo na Zona Oeste. Todos tiveram a chance de conhecer o programa e 
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de saber como participar para melhorar o plano e adequá-lo às 

necessidades das regiões circunvizinhas. Este papel de mediador exercido 

pela Valesul fortalece a sua posição diante dos seus públicos estratégicos e 

abre portas para novas conquistas sociais. 

 Manter as ações sociais aparece como um desafio constante para as 

organizações. Os resultados precisam ser consistentes para garantir a sua 

perenidade nas planilhas de orçamento. Por isso, este assunto  é sempre 

trabalhado entre todos os públicos estratégicos. Principalmente, os 

empregados e suas lideranças. Desde o início, o programa de 

responsabilidade social recebeu um tratamento diferente nas dependências 

da Valesul. Na época do lançamento, houve um fórum de debates entre os 

integrantes da Alta Administração para discutirem os benefícios da adoção 

de um trabalho social. Posteriormente, os líderes multiplicaram as mesmas 

informações para as suas equipes a fim de alinharem o discurso e captarem 

possíveis discordâncias e resistências.  

 Este trabalho foi realizado em conjunto com equipe de Recursos 

Humanos com o objetivo de mostrar a todos como a empresa realiza a 

responsabilidade social interna antes de partir para uma atuação externa. 

Temas como mapeamento por competências (definição de um conjunto de 

habilidades, comportamentos e atitudes para cada tipo de função que 

possibilita o desenvolvimento do empregado na organização), remuneração 

competitiva, planos de saúde e odontológico, auxílio-creche, previdência 

privada, programa de aposentadoria, treinamentos técnicos e vivenciais para 

a força de trabalho e garantia de todos os direitos trabalhistas foram 

abordados durante as palestras para demonstrar que, antes de buscar 
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alternativas de melhoria da qualidade de vida do entorno, a empresa sempre 

teve seu foco principal voltado para o bem-estar e o respeito aos direitos dos 

empregados.     

 Esta estratégia minimizou o impacto inicial sobre os funcionários. No 

entanto, não foi suficiente para dirimir todas as vozes contrárias. Menos de 

1% deles reside no entorno, o que equivale a seis pessoas, já que o número 

total de empregados é 650, e 35% residem em Santa Cruz e Paciência. 

Além da participação da área de Recursos Humanos, os colaboradores 

Valesul também assistiram a palestras com especialistas no assunto, 

visitaram os projetos nas comunidades do entorno e conheceram o estudo 

realizado pela consultoria LBM.11 Com isso, eles tiveram a chance de 

constatar o crescimento da população circunvizinha nos últimos anos. Em 

1991, o contingente local era de 1442 habitantes e, em 2002, o número 

chegou a 8150 moradores.12 Este fato pode ser facilmente comprovado nas 

fotos a seguir que demonstram o avanço progressivo das moradias em 

direção aos muros da Valesul e na fala do diretor-presidente da empresa, 

Humberto Ramos de Freitas:  

 

 

     

 

 

 

 

 

 

1982 



 

11 Ver anexo ps. 77-98. Apresentação do trabalho de mapeamento e diagnóstico  
12 Este número refere-se apenas ao nível 1 (entorno imediato) 
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Em 1982, quando a Valesul foi inaugurada, não 
havia nenhuma área residencial próxima à fábrica. 
Era apenas uma região industrial. No entanto, a 
sua chegada atraiu uma população carente, que 
via na sua presença uma possibilidade de 
crescimento e melhoria das condições de vida para 
todos. Até 2002, o relacionamento com esta 
comunidade era marcado por algumas ações 
assistencialistas, que não eliminavam o problema, 
mas, sim, estabeleciam uma dependência 
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negativa. As fotos da Valesul, reunidas no decorrer 
desses anos, demonstram claramente o avanço da 
comunidade e o aumento contínuo das suas 
fronteiras. (entrevista  realizada em 30/08/2005 com 
o diretor-presidente da Valesul, Humberto de Freitas) 

 

Antes de buscar qualquer mídia externa, as ações sociais são 

divulgadas para o público interno em primeira mão. Além disso, em janeiro 

de 2005, a empresa lançou o programa de voluntariado “Abraçar”, cujos 

objetivos estão centrados no estímulo ao engajamento dos empregados nos 

projetos desenvolvidos pela empresa e na valorização às atividades 

voluntárias já executadas por eles. Como exemplo desta prática, destaca-se 

o Coral Voz Valesul, formado por funcionários da empresa e prestadores de 

serviço. O regente é integrante da Valesul. Ele teve a chance de aperfeiçoar 

seus conhecimentos musicais em cursos patrocinados pela empresa e, hoje, 

é um porta-voz natural e positivo da empresa, como o próprio Rosano de 

Freitas, eletrotécnico da Gerência de Serviços Industriais, declara:  

 

Eu agradeço a Valesul por ter acreditado que  
podia fazer parte do programa Valesul Voluntária. 
Nós temos mais do que a nossa força de trabalho 
para ajudar a empresa. Quando desenvolvemos 
nossos talentos, abrimos a cabeça para outras 
oportunidades que a vida oferece. Aonde eu vou, 
conto para as pessoas o que a minha empresa faz 
para cada um crescer e aprender. Eu tenho 
orgulho de ser Valesul! 

 

O programa “Família Valesul” é mais uma ação da companhia para 

beneficiar o cliente interno. O foco desta vez está nos familiares dos 

empregados (esposas, maridos, filhos e mães) mediante o desenvolvimento 
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de atividades voltadas para o bem-estar (palestras educativas) e 

crescimento pessoal (cursos profissionalizantes).  

Além de colaboradores atuantes, a empresa quer, também, uma 

família participativa e engajada nos projetos implantados. A presença das 

esposas é marcante em todos os eventos promovidos pela Valesul. Mesmo 

quando o assunto é delicado, como a preparação para a aposentadoria, 

todas participam e têm muito a colaborar, como foi o caso da Margarete 

Rosa, esposa do técnico mecânico, Wanderley Rosa, candidato à 

aposentadoria em 2007:  

Meu marido trabalha na Valesul há trinta anos. 
Criamos nossos filhos e enfrentamos momentos 
difíceis quando ele sofreu um acidente de trabalho 
e ficou dois anos afastado. Mesmo assim, a 
Valesul sempre deu total apoio. Agora, é hora de 
pensar no futuro e saber como fazer para viver 
este novo momento. O Wanderley só vai se 
aposentar em 2007, mas, desde já, a Valesul está 
orientando e dando informações sobre o que ele 
pode fazer de diferente ao sair daqui. Eu quero 
estar junto para ajudá-lo no que for preciso! 

  

Evidentemente, não existe unanimidade em relação ao Valesul 

Voluntária. Contudo, na última pesquisa de clima, realizada em novembro de 

2005, 91,7% dos empregados declararam conhecer e apoiar os projetos 

sociais da empresa e 88% afirmaram que este tipo de trabalho é importante  

para a valorização da imagem externa da organização. 

O Programa de Integração da empresa para novos contratados 

também contempla um momento para apresentar os programas sociais da 

organização e os veículos de comunicação (quadros de avisos, jornal 



 

  56 

mensal, intranet e folhetos institucionais) possuem seções cativas para o 

tema Responsabilidade Social.  

Os gestores do programa Valesul Voluntária identificam os avanços 

conquistados pela empresa no quesito social, mas reconhecem que ainda há muito a 

fazer e o investimento precisa ser contínuo para manter o trabalho construído. Esta 

perpetuação depende do engajamento dos participantes e da aceitação dos públicos 

estratégicos. O presidente da Valesul, Humberto Ramos de Freitas, é o primeiro a 

admitir a força dos públicos estratégicos para o sucesso do trabalho social: 

 

Se considerarmos que os stakeholders da Valesul 
são os empregados, os acionistas, os clientes e a 
comunidade, você verá que nestes quatro públicos 
estratégicos existem impactos sociais distintos.  
Quando você tem um trabalho de 
Responsabilidade Social bem implantado, o 
acionista enxerga uma perpetuação do negócio 
dele. Ele entende que não vai ser surpreendido por 
uma revolta da comunidade do entorno etc. Os 
empregados vêem isso como um ato de cidadania 
e têm orgulho de trabalhar em uma empresa que 
respeita o ser humano. Isto foi mostrado agora na 
nossa pesquisa de clima, que apontou como muito 
positivo o trabalho social da empresa. 
O empregado não está mais reativo a esta ação. O 
problema todo estava na comunicação do passo a 
passo do processo adotado pela organização. Os 
empregados não compreendiam que nós temos 
quatro públicos para atender. Quando eles 
perceberam isso, começaram a enxergar com 
outros olhos. Mesmo assim, tem sempre um ou 
outro que não aceita e reclama de tudo.  
A comunidade vê você como bom vizinho, em vez de 
ser o agente que polui, que traz problema para a sua 
região, é aquele que apóia e traz melhorias para o local.  
O cliente compra sem medo porque este tipo de 
ação passa a ser visto como mais um selo de 
qualidade. Ao comprar de empresas socialmente 
responsáveis, os clientes ficam tranqüilos que não 
serão cobrados pela sociedade, pelas ONGs, pelos 
seus públicos, pelos seus clientes. Hoje, eu posso 
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afirmar que o programa de Responsabilidade 
Social consegue atingir positivamente os quatro 
públicos envolvidos diretamente com a empresa. 
(entrevista realizada em 30/08/2005 com o diretor-
presidente da Valesul, Humberto de Freitas) 
 

  

 A credibilidade dos acionistas e da Alta Administração é um ponto 

positivo para a continuação do programa Valesul Voluntária. No entanto, o 

grande desafio para o futuro é capacitar as comunidades para que 

paulatinamente elas assumam as rédeas da situação e consigam caminhar 

sozinhas, conforme defende o diretor da consultoria LBM, Luis Carlos Pinto, 

responsável pelo mapeamento das comunidades do entorno da Valesul:  

 

Na segunda fase do nosso trabalho, passamos 
para a implantação do sistema de protagonismo 
social, ou seja, é a comunidade sendo preparada 
para buscar o seu desenvolvimento. Ela tem de 
estar mais profissionalizada e adequada (“nós 
somos sensibilizados pelo que não temos, mas 
devemos fazer com aquilo que temos”). A 
comunidade tem de fazer com os recursos que 
possui ou buscá-los nos órgãos públicos por conta 
própria (“caminhar com as próprias pernas”).  
Às vezes, a comunidade não tem consciência da 
própria capacidade, não reconhece os seus 
talentos e não tem iniciativa. Você precisa preparar 
os conselhos comunitários e este pessoal “tocar 
em frente” as reivindicações dos grupos. Nesse 
caso, o ideal é a empresa atuar como facilitadora e 
buscar a capacitação desses multiplicadores 
comunitários. A partir do momento que as pessoas 
conhecem os seus direitos e os núcleos que 
compõem essas redes de relação, a comunidade 
aprende a utilizar seus direitos com mais 
adequação e coerência. Quando a comunidade se 
organiza e forma essas redes sociais, ela ganha 
um posicionamento relevante. (entrevista realizada 
em 29/09/2005 com o diretor da LBM, Luis Carlos 
Pinto, responsável pelo mapeamento das 
comunidades do entorno da Valesul) 
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 3.2 Programas sociais da Valesul 

 

A implantação dos programas sociais da Valesul integra um conjunto 

de medidas definidas pela diretoria, que, em 2002, assumiu o controle da 

empresa e recebeu como desafios renovar as estratégias da companhia e 

colocá-la dentro de um patamar de modernidade e crescimento. Para criar e 

consolidar a imagem institucional, foram realizados investimentos na área 

fabril e nos programas sociais.      

Em pouco mais de quatro anos, o programa Valesul Voluntária 

envolveu 15 mil pessoas direta ou indiretamente. Suas ações atingem 

homens, mulheres, crianças e idosos. A meta para os próximos cinco anos é 

alcançar uma população de 30 mil pessoas por intermédio dos seus cinco 

programas sociais.  

 

3.2.1 Comunidade Empreendedora 

 

O programa visa à formação de jovens e adultos das comunidades do 

entorno por meio de educação profissionalizante, que a curto prazo possa 

proporcionar emprego e renda. Até o momento, já foram mais de 300 os 

beneficiados pelos cursos de pedreiro, ladrilheiro, pintor de obras, gesseiro, 

eletricista predial, mecânico de refrigeração, operador de empilhadeira e 

montagem e manutenção de microcomputadores. Situados na própria 

comunidade do entorno, existe sempre a possibilidade de contratar os 
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alunos para os empreendimentos sociais da Valesul e divulgar seus 

currículos para as empresas da região. A iniciativa ainda gera 

aprimoramento profissional e pessoal, cria alternativas para melhoria da 

renda familiar e fomenta a busca de soluções para os problemas 

comunitários. As pessoas contempladas reconhecem a importância do 

programa e defendem a sua continuidade: 

 

É muito importante quando a gente tem uma 
dificuldade para sobreviver e consegue esses 
cursos profissionalizantes. Assim, eu posso até 
sonhar com um futuro. (André Luiz Silva, morador 
de Saquaçu, participou do curso de operador de 
empilhadeira) 
 

Eu fico até emocionado porque é difícil para a 
gente como pobre ter um curso dessa 
grandiosidade. Eu quero participar de outros 
cursos e melhorar de vida. (João Paulo Cardoso, 
morador de Urucânia, participou do curso de 
pedreiro)  
 
 

A nova fase do programa compreende o oferecimento de cursos mais 

complexos, como informática, telemarketing e eletrônica. A idéia é atingir a 

população jovem, que ainda tem chance de alcançar níveis mais altos de 

escolaridade. Para isso, foi estabelecido um trabalho conjunto com o Centro 

Municipal de Assistência Social (CEMASI), situado em Urucânia, que 

resultou em uma pesquisa de campo para mapear o público-alvo e descobrir 

os principais cursos desejados. A partir daí, foi desenvolvida uma parceria 

com o Serviço Social da Indústria (SESI) da região para oferecer as 

formações técnicas solicitadas. Quatro turmas já concluíram o curso de 

informática e existem mais duas prontas para iniciar o aprendizado.  
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Acompanhar o andamento do “Banco de Currículos” é, agora, o 

desafio do Valesul Voluntária. Está em fase de elaboração uma estratégia de 

monitoramento dos books com as fichas profissionais dos alunos que 

terminaram os cursos oferecidos pela Valesul. Desta forma, a empresa 

pretende mapear o aproveitamento da mão-de-obra local pelas empresas da 

região e saber se está valendo a pena investir no aprimoramento técnico dos 

membros da comunidade.   

Tecelagem Artesanal  

Parte integrante do programa Comunidade Empreendedora, o 

objetivo desta ação é promover, através da tecelagem artesanal e do design 

têxtil, o desenvolvimento sócio-econômico das mulheres das comunidades 

locais, além de contribuir para a divulgação da cultura brasileira. A fim de 

concretizar este ideário, a Valesul comprou os teares e as matérias-primas e 

ajudou a comunidade a criar a ONG Algodão da Terra, responsável pela 

oficina e pela capacitação de mais de 15 moradoras da comunidade de 

Saquaçu. Estas mulheres formaram o grupo Laranja da Terra – nome 

originário das tradições dos laranjais da região – e deram início ao processo 

produtivo, tendo como um de seus clientes a Valesul, que utiliza as peças 

produzidas para divulgar o trabalho social realizado. As tecelãs, que já estão 

presentes no calendário de exposições do Sebrae, produzem peças 

desenhadas especialmente para o programa e participam de importantes 

eventos de moda na cidade. Esta valorização do trabalho desenvolvido é 

reconhecido pelas participantes como Miriam Silva: 
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Para nós, é um programa muito importante, que 
visa à qualificação de pessoas que não tinham 
condições de aprender lá fora. Nós, que fazemos 
parte da cooperativa do tear, temos uma grande 
chance, pois a Valesul nos dá os materiais e o 
ensino técnico. Isto foi muito bom! Tivemos a 
chance de expandir nossos conhecimentos e 
conseguimos a nossa realização profissional!  

 

3.2.2 Amigos do Verde  

O programa, realizado em parceria com o Instituto Matlan de 

Pesquisa e Educação Ambiental, busca trabalhar de forma interdisciplinar a 

Educação Ambiental em três escolas públicas da região: Lourdes de Lima 

Rocha, Francisco Caldeiras de Alvarenga e Franklin Távora. Cerca de 300 

alunos do ensino fundamental são beneficiados com ações que contemplam 

atividades em laboratório; jogos cooperativos; produção e manutenção de 

hortas como instrumento de ensino/aprendizagem; dinâmicas de grupo; 

debates entre alunos e professores; exposição de vídeos, músicas e poesias 

e visitas a campo para conhecer ambientes naturais, o entorno da escola, a 

Valesul, parques ecológicos, entre outros. 

Em dezembro de 2005, os alunos da escola Lourdes de Lima Rocha 

realizaram um trabalho de produção de velas decorativas aromatizadas com 

ervas cultivadas por eles próprios. Os materiais produzidos foram 

selecionados pelo Conselho Regional de Educação para fazer parte de uma 

exposição no Teatro Maison de France e depois integraram uma exposição 

itinerante da prefeitura que passou por diversos países.  
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Em 2006, o corpo docente é o foco principal do Amigos do Verde. A 

idéia é oferecer progressivamente todas as ferramentas e conhecimentos 

necessários para os professores envolvidos no programa desenvolverem as 

ações ambientais sem a dependência direta da Valesul.  

As usinas hidrelétricas de Minas Gerais e Santa Catarina também 

estão contempladas nesta fase do programa. Os educadores ambientais 

visitaram todos os locais e adotaram as ações de responsabilidade social 

realizadas nas regiões do entorno, além de iniciarem um trabalho próprio de 

educação ambiental nas escolas próximas às usinas.   

 

3.2.3 Mãos à Obra  

Seus objetivos são estimular investimentos públicos e realizar obras 

de infra-estrutura urbana. O programa conta com a parceria da Prefeitura da 

Cidade do Rio de Janeiro e tem alcançado êxito em algumas ações voltadas 

para a melhoria da qualidade de vida das comunidades circunvizinhas. Esta 

iniciativa já possibilitou as seguintes benfeitorias: 

• Foram construídos 2.400m de calçada na Estrada Aterrado do Leme, 

beneficiando cerca de 1600 pessoas, incluindo moradores, os 350 

alunos da Escola Municipal Lourdes de Lima Rocha e os próprios 

empregados da Valesul 

• Recuperação da Praça Manoel Aleixo, onde antes havia um terreno 

baldio, e sua transformação em uma área de lazer para cerca de 1500 

moradores 
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• Reforma das associações de moradores de Vale dos Palmares e 

Saquaçu. Os espaços ganharam infra-estrutura e capacidade para 

sediar atividades sociais e culturais. Inclusive, uma das bases físicas 

do programa Arte na Rua encontra-se na Associação de Saquaçu.   

• Construção da creche comunitária Mãos Pequenas. Este local tem 

capacidade para 150 crianças, de zero a quatro anos, oriundas de 

Saquaçu, Urucânia, Vale dos Palmares e Barro Vermelho 

• Realização de obras de melhoria nas escolas municipais que alocam 

as torres de medição atmosférica da Valesul 

• Levantamento das ruas que não possuem iluminação pública e 

fornecimento dos dados para a Rio Luz providenciar o trabalho 

• Realização de reuniões com a Companhia Estadual de Águas e 

Esgoto (CEDAE) para conversar sobre o plano de abastecimento de 

água para a comunidade de Saquaçu  

• Parceria com a prefeitura para a revitalização do terreno vizinho à 

creche Mãos Pequenas. A idéia é construir uma área de lazer para a 

comunidade 

 

3.2.4 Agentes da Saúde  

 

O programa visa à formação de iniciativas de prevenção da saúde e 

de qualidade de vida para a comunidade do entorno. Além da capacitação 

de agentes jovens, no combate à dengue e a outras epidemias locais, o 

programa reformou a cobertura do pátio do Posto de Saúde Dr. Décio do 
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Amaral Filho, em Urucânia, único na região, a fim de possibilitar e patrocinar 

as atividades de ginástica desenvolvidas para mais de cem idosos. 

Na primeira quinzena de 2006, foi lançada a segunda campanha de 

combate à hanseníase em parceria com o posto de saúde. De acordo com a 

Secretaria Municipal de Saúde, Santa Cruz é o bairro com maior incidência 

desta doença no país. Além da distribuição de materiais explicativos, foram 

ministradas palestras nas Associações de Moradores e realizadas visitas em 

todas as residências da comunidade. Este “mutirão” contou com o apoio dos 

profissionais de saúde da prefeitura e da Valesul.  

 

3.2.5 Arte na Rua  

 

Permitir o contato com a arte, o acesso a diferentes formas de cultura 

e o resgate das crianças das ruas e do abandono. Estes são os objetivos do 

programa Arte na Rua, desenvolvido pela Valesul em conjunto com a 

consultoria Vira e Mexe Criações Ecolúdicas. Através do processo criativo, 

que desenvolve o potencial humano e social, a iniciativa busca ocupar 

jovens e crianças, tirando-os das ruas e oferecendo uma nova percepção da 

realidade. Semanalmente, mais de 150 artistas mirins “criam arte”. Eles 

constroem histórias com bonecos e fantoches, conhecem a literatura 

nacional e divulgam a própria cultura. Em 2005, o programa, que era 

realizado apenas na Associação de Moradores de Saquaçu, foi ampliado 

para o CIEP Alberto Pasqualini, localizado em Urucânia, aumentando, 

assim, o seu raio de ação. 



 

  65 

O trabalho realizado já foi reconhecido pela Secretaria Municipal de 

Educação. As produções teatrais do grupo renderam apresentações em 

teatros comunitários e em eventos patrocinados pela Valesul, como feiras de 

negócios e palestras externas. 
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4. O futuro do Programa Valesul Voluntária 

 

O programa Valesul Voluntária já integra o planejamento estratégico 

da empresa, efetivamente, desde 2004. No início, houve um período de 

validação e convencimento de todos os públicos envolvidos para que o 

programa fizesse parte do dia a dia da organização. Os primeiros resultados 

precisaram ser comprovados para a empresa adotar as ações sociais como 

práticas do seu plano de trabalho. 

Mesmo com a mudança do corpo de acionistas, ocorrida em julho 

deste ano, quando a Companhia Vale do Rio Doce comprou a parte da BHP 

Billiton e passou a ser a única detentora da Valesul, não existem, até o 

momento, alterações marcantes no gerenciamento da empresa. A tradição 

histórica da CVRD demonstra uma preocupação constante com ações 

sociais e incremento dos programas ambientais por todo o Brasil. Esta 

diretriz deve se repetir com a Valesul. Ainda mais porque o início do 

programa social, em 2002, contou com o incentivo irrestrito da CVRD, que 

doou R$ 500.000 para as primeiras atividades sociais da organização. Outro 

fator importante refere-se às citações contínuas dos programas da empresa 

e das premiações conquistadas pela Valesul no site da CVRD. Em 2004, a 

empresa recebeu da Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro o Selo Empresa 

Solidária. No ano seguinte, foi a vez de ser reconhecida pelo Instituto Akatu 

pelo Consumo Consciente e o Instituto Ethos com o nível mais alto de 

pontuação (AAA) em responsabilidade social empresarial. Em agosto de 
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2006, a Valesul foi reconhecida como Destaque Oeste Export de 

Responsabilidade Social. Este evento ocorre anualmente e representa um 

encontro internacional de comércio exterior e desenvolvimento do Estado do 

Rio de Janeiro, que reúne as grandes empresas da Zona Oeste e 

organizações de todo o Brasil. Além disso, em setembro, a Valesul estará na 

África como uma das dez finalistas ao Prêmio Saúde, Segurança, Meio 

Ambiente e Comunidade, patrocinado pela BHP Billiton (HSEC Award – 

Health, Safety, Environment and Community). 

Apesar do êxito do programa, a cada ano, os valores estipulados para 

o programa Valesul Voluntária sofrem uma redução. Isto ocorre devido à 

atuação cada vez mais focada no incentivo à organização da comunidade e 

do seu entendimento como cidadã plena de direitos e deveres, conforme 

declara Victor Ladeira, responsável pelo programa Valesul Voluntária:  

 

Os valores têm decrescido em função da nova fase 
do trabalho. Nossa atuação, agora, é mais 
comportamental. Não estamos buscando grandes 
obras, mas, sim, a conscientização da comunidade 
do entorno através da sua formação para a 
cidadania. (entrevista realizada em 26/04/2006 
com o analista de Recursos Humanos responsável 
pelo programa de Responsabilidade Social da 
empresa, Victor Ladeira) 

 

 

Quando a empresa entrar no Nível 2 de intervenção,13 os valores 

devem voltar a subir, pois haverá novas obras de infra-estrutura para criar 

uma base de trabalho mais sólida e eficaz para as ações sociais.  

Está previsto, para novembro de 2006, o primeiro fórum de debates 

sobre Responsabilidade Social promovido pela Valesul. Os objetivos são 
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trabalhar com cada público estratégico de maneira personalizada para 

buscar a compreensão e a participação de todos no tema em questão e 

reduzir as dissonâncias nas relações entre os diversos segmentos 

envolvidos. O primeiro grupo envolverá o acionista e a Alta Administração 

(diretores e gerentes) da Valesul. Um grande nome do cenário nacional, 

representado pelo presidente do Conselho Deliberativo do UniEthos – 

Educação para a Responsabilidade Social e o Desenvolvimento Sustentável 

– Oded Grajew, será convidado a falar para este grupo e influenciá-lo sobre 

a relevância do papel social que cada um deles desempenha para a 

melhoria da qualidade de vida da nação.  

Os empregados estarão presentes em outro espaço para discussão. 

Será o da participação nos projetos patrocinados pela empresa e o seu 

comprometimento em relação ao mundo onde vivem. As palestras reforçarão 

o ideário de que todos são responsáveis pelo incremento do próprio universo 

social. O momento será propício também para reforçar os trabalhos 

desenvolvidos pela empresa em benefício dos seus empregados e estimulá-

los a multiplicar as ações positivas nos seus grupos sociais.  

Os fornecedores terão um espaço específico para entender a sua 

atuação adequada no universo da responsabilidade social. Os contratos de 

trabalho serão cada vez mais exigentes e terão como base os requisitos da 

Norma SA 8000 (Trabalho infantil, Trabalho forçado, Segurança e saúde no 

trabalho, Liberdade de associação e direito à negociação coletiva, 

Discriminação, Práticas disciplinares, Horário de trabalho, Remuneração e 

Sistemas de gestão) e dos Indicadores Ethos (Valores, Transparência e 

Governança, Público Interno, Meio Ambiente , Fornecedores, Consumidores 
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e Clientes, Comunidade e Governo e Sociedade). Na verdade, a 

permanência de uma empresa prestadora de serviço no quadro de 

fornecedores Valesul estará condicionada ao cumprimento das boas práticas 

da cidadania corporativa. Com isso, a organização pretende minimizar as 

discrepâncias entre os empregados efetivos e os terceirizados. A prestação 

de serviços não pode significar apenas redução de despesas, mas, sim, uma 

especialização para uma atividade-meio da organização.  

As entidades governamentais estarão presentes ao evento como debatedoras 

e pontos focais de informação para os demais públicos entenderem os limites e as 

possibilidades de atuação nas parcerias entre governo e entidades privadas. 

A comunidade também fará parte deste evento. Será uma edição 

especial do “Falando de Comunidade”, que ganhará uma proporção maior 

tendo em vista a variedade de públicos. Esta interação poderá trazer novas 

redes de relacionamento e incrementar os programas sociais da empresa.   

Ainda que os clientes não possam comparecer ao evento, todos serão 

convidados e informados posteriormente sobre os resultados do fórum. 

Desta forma, a imagem da Valesul será valo rizada e perpetuada entre os 

seus públicos estratégicos.   

Após esta rodada de debates, será feita uma nova avaliação do 

desenvolvimento do Valesul Voluntária e uma possível revisão das estratégias 

sociais da empresa. Além disso, a Valesul intensificará a divulgação do 

mapeamento da região para as demais empresas do Distrito Industrial de Santa 

Cruz a fim de captar parcerias para os seus programas. Unir forças pode significar 

redução de custos e aumento do campo de abrangência das ações sociais.    
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 Conclusão 

 
 

Uma fábrica obsoleta, com um dos menores volumes de produção de 

alumínio primário do Brasil e um alto consumo de energia elétrica.  

Em 2002, a Valesul Alumínio apresentava este cenário para os seus 

acionistas majoritários. Como minimizar o impacto de problemas tão 

evidentes para a empresa? Não era possível modernizar todos os 

equipamentos fabris, conseqüentemente a produção não sofreria nenhum 

incremento e a indústria continuaria a consumir grande parte da energia 

elétrica da cidade, pois não havia qualquer possibilidade de adquirir novas 

hidrelétricas.  

Ante tal cenário, era necessário buscar um rumo eficaz e definitivo 

para a empresa, já que o seu fechamento não fazia parte dos planos dos 

acionistas. As primeiras medidas compreenderam a troca do corpo diretor e 

a elaboração de um plano estratégico para levantar os números da 

organização. A nova liderança teve “carta branca” para definir as diretrizes 

de atuação. Além da modernização de alguns equipamentos das áreas de 

Redução e Fundição (setores onde ocorre a produção do alumínio), foram 

deflagrados programas de reconhecimento da força de trabalho ; um novo 

plano de cargos e salários; investimentos nos programas ambientais da 

empresa e na complementação das certificações de qualidade (ISO 14001 – 

meio ambiente – e SGI – Sistema de Gestão Integrada, que reúne as 
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normas de qualidade – ISO 9001 –, meio ambiente e saúde e segurança – 

OHSAS 18001). 

As ações referentes à melhoria da atuação interna e da performance 

para o mercado estavam bem encaminhadas. No entanto, faltava um item 

importante, que poderia, a longo prazo, representar mais um elemento 

positivo para a imagem da empresa: o trabalho de responsabilidade social.  

A comunidade era uma realidade cada vez mais próxima dos portões 

da empresa. Além de um grande contingente de empregados terceirizados 

morar no entorno, era necessário abrir os olhos para uma população que 

crescia desordenadamente. Até 2002, a relação com a comunidade era 

paternalista e distante . A empresa “alimentava” a miséria da população com 

cestas básicas e promessas de melhoria que nunca apareciam. Por isso, a 

atitude tomada pela nova direção, ao adotar um trabalho de 

responsabilidade social, foi de garantir a sobrevivência da companhia 

naquele meio degradado e criar um novo cenário para a sua atuação social.  

Em princípio, não havia nenhum sentimento humanitário. Era apenas 

uma estratégia para criar uma imagem positiva e atuante da Valesul no 

mercado. O diferencial do caminho escolhido foi o plano de trabalho 

delineado para implantar o programa de responsabilidade social. Em vez de 

optar por patrocínios a projetos já existentes e afastados da realidade do 

local onde a empresa está situada ou ações filantrópicas que apenas 

funcionam como paliativos aos problemas intrínsecos da comunidade, a 

Valesul escolheu como alternativa o aprofundamento nos problemas do 

entorno mediante um mapeamento criterioso da localidade e dos seus 
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habitantes. Conheceu detalhadamente suas carências e estudou formas de 

neutralizar o avanço das mazelas sociais dos seus vizinhos.  

Outro ponto relevante coube à abordagem dessa população. Cada 

passo foi dado com a anuência das lideranças comunitárias e com a 

participação efetiva dos órgãos governamentais. Desta forma, cada um 

exercia seu papel sem se abster das responsabilidades firmadas no decorrer 

do trabalho.  

Concomitantemente, os empregados acompanhavam o andamento 

das ações sociais e sentiam no dia a dia as transformações internas e 

externas. Estimular a participação efetiva da força de trabalho ainda é um 

dos grandes desafios da Valesul, mas a continuidade das ações sociais e o 

processo de comunicação em linha mantido entre todos os estratos 

hierárquicos da empresa funcionam como molas propulsoras para vencer as 

resistências naturais das pessoas.  

O reconhecimento da sociedade veio por intermédio dos veículos de 

comunicação e da participação criteriosa da empresa em eventos voltados 

para Responsabilidade Social. A partir de 2004, a Valesul teve espaço na 

mídia impressa em função das ações sociais implantadas. Um fato que 

merece destaque é que grande parte das matérias foi espontânea, ou seja, 

não houve um direcionamento planejado de uma assessoria de imprensa 

para “plantar” a informação. O trabalho bem estruturado e a parceria com a 

Prefeitura da Cidade do Rio de Janeiro despertaram a curiosidade da mídia 

e a conseqüente publicação de notícias sobre a atuação social da Valesul.  

Não existe um modelo perfeito de gerenciamento dos programas 

sociais. O objetivo, aqui, foi destacar que é possível ser consistente em um 
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trabalho desse tipo com um investimento baixo e recursos limitados. Saber 

como aplicar a verba e qual caminho escolher são os principais fatores 

críticos de sucesso. 

Os programas sociais em funcionamento na Valesul são 

desenvolvidos para estimular a auto-sustentabilidade da população 

circunvizinha. A proposta da empresa é preparar a comunidade para gerir 

seu próprio destino. Portanto, cada passo dado pela organização tem a 

presença da comunidade para que ela entenda seu papel neste trabalho e 

aprenda a defender seus direitos e cumprir seus deveres. Os conflitos 

existem e sempre farão parte deste tipo de relacionamento. No entanto, os 

protagonistas deste trabalho procuram conduzir as ações com coerência e 

transparência para construir uma realidade mais próxima dos anseios de 

todos os públicos envolvidos. 

O caminho selecionado pela empresa foi simples e funcional. Ela 

escolheu conhecer e perceber a realidade do seu entorno para investir em 

ações representativas que fizeram a diferença para os seus participantes. O 

pacote fechado foi substituído por um presente personalizado e adequado às 

necessidades da comunidade, que retribuiu com reconhecimento e parceria.    
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