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RESUMO

O presente artigo consiste em um relato de pesquisa que buscou investigar projetos
educacionais e de comunicacdo de responsabilidade social, tomando como objeto a Oi
Kabum! Escola de Arte e Tecnologia, em Salvador. O objetivo principal foi identificar de
que forma os mecanismos de comunicacéo institucional da empresa financiadora interferem
na formatacéo e execucdo da Escola. Discutiu-se o conceito de responsabilidade social em
suas diferentes abordagens e relacdo com a comunicacgdo organizacional. Observou-se ainda
a participacdo da empresa Oi, do Governo do Estado da Bahia e da ONG Cip6
Comunicacdo Interativa para a realizacdo do projeto. Identificou-se que o projeto
educacional adaptou-se em sua trajetoria as demandas de visibilidade da marca “Oi” ¢ que a
empresa de telefonia é o principal agente na realizacdo da iniciativa.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo organizacional; Responsabilidade Social; publicos
organizacionais; Oi Kabum! Escola de Arte e Tecnologia; Comunidades.

O presente artigo é resultado de um estudo de caso da Oi Kabum! Escola de Arte e
Tecnologia, a partir do qual se discute os projetos de responsabilidade social. O contetido
deste trabalho foi elaborado tendo como fonte a pesquisa realizada para elaboracdo de
dissertacdo de mestrado, vinculada ao Programa de Po6s Graduacdo em Educacdo e
Contemporaneidade da Universidade do Estado da Bahia. Nele, discute-se o conceito de
responsabilidade social, sua relacdo com a comunicagdo organizacional e alguns resultados

encontrados no estudo.

A Oi Kabum! Escola de Arte de Tecnologia é um espaco educacional que utiliza as
tecnologias da comunicacdo para a formacdo de jovens de bairros populares tendo por
objetivo a sua insercdo no mundo do trabalho. O publico atendido, em Salvador, é
composto por oitenta moradores do Suburbio Ferroviario e do Nordeste de Amaralina. No
periodo de um ano e meio, 0s estudantes participam de aulas de fotografia, video,

computacdo e design grafico. Trata-se de um projeto educacional de Responsabilidade
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Social Empresarial, formulado e financiado pelo Instituto Oi Futuro, organizagéo
responsavel pela gestdo e divulgacdo dos projetos sociais da empresa de telefonia Oi. A
primeira unidade do projeto foi desenvolvida em 2001, no Rio de Janeiro. A partir desta
experiéncia, a escola foi replicada em Salvador, Recife e Belo Horizonte. Em Salvador, as
atividades do projeto tiveram inicio em 2004, resultado da articulacéo entre o Instituto Oi
Futuro, a organizacdo nio governamental CIPO — Comunicagio Interativa, a Secretaria
Estadual de Desenvolvimento Econdmico e Social (SEDES) e a Organizacdo das NacGes

Unidas para a Educacéo, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO).

De que forma as demandas objetivas por educagao do publico “alvo” e as caracteristicas do
seu publico “consumidor”, com as conseqiientes possibilidades de visibilidade para o
mesmo, interferem na constituicdo do projeto pedagdgico da Escola gerida pela empresa?
As opcgdes de constituir-se enquanto “escola de arte e tecnologia” ¢ atender jovens de
bairros com apelo midiatico enquanto “lugares problema” relacionam-se com a visibilidade
proporcionada por estas escolhas? Que tipo de resultado do projeto € esperado pela empresa

financiadora e de que forma ele é mensurado?
Responsabilidade social: breve esforco de conceituacéo

Para responder a estas questfes faz-se necessario recorrer a uma compreensdo do conceito
de Responsabilidade Social e suas abordagens correntes. Neste trabalho, foram destacadas
trés linhas de abordagens encontradas na literatura sobre o tema: apologética, pragmatica e

critica.

A primeira classificacdo proposta retne estudos que partem de uma identificacdo prévia
com 0 universo corporativo. Esta abordagem, aqui chamada de apologética, que marca as
primeiras producdes sobre a temaética, ainda é encontrada em muitas obras contemporaneas.
Parte desta bibliografia costuma associar 0 conceito a um novo modelo de gestdo das
empresas, mais sensivel e responsavel e, portanto, identificado como uma postura ética das
organizacOes. Para Baldo (2002), Responsabilidade Social € o retorno justo da empresa para
0s recursos que utiliza da sociedade, de forma ética e humana. Possui assim, um suposto

conteddo normativo e é empregado a partir de um exercicio de consciéncia sobre um
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retorno desejavel da atividade empresarial. Da mesma forma, Brant (2002) trata do

comportamento ético dos gestores de negocios.

O Instituto Ethos, em uma das suas publicagdes sobre Responsabilidade Social, julgou
necessario discutir o tema a partir de um eixo, para a organizacdo fundamental: a
solidariedade. Assim, destacou um artigo de Sponville (1999) sobre a questdo. Em uma
passagem, o autor propoe:

A doacdo é uma obrigacdo, um impeto em demasia, um excesso da vida
criativa que ndo pode ser entesourado, sob pena de grave desequilibrio
psiquico. A doacdo € a contrapartida psiquica da aquisicdo. Ao
recebermos qualquer coisa do outro, contraimos uma divida e uma culpa,
das quais nos redimimos ao doar (SPONVILLE, 1999, p. 78).

Responsabilidade social, de acordo com essa linha discursiva, contamina o universo
corporativo com valores sociais desejaveis, imbuidos de todo um Iéxico cristdo de doacdo e
fraternidade. Esta é, sem duvida, uma das “tendéncias”, dentre as tantas proclamadas nas
cartilhas das revistas especializadas: a utilizagdo de uma linguagem emocional na
formatacdo do discurso empresarial, substituindo a aridez, no dialogo com publicos
especificos, das analises quantitativas. A proclamacdo de valores e a descricdo das
organizagBes como uma comunidade solidaria parecem, nestes discursos, conviver ou
mesmo substituir a preocupacdo com a rentabilidade dos negdcios. Para este discurso, a
empresa ndo é apenas a representante de objetivos particulares e de busca do lucro, mas o
lugar de realizacdo da vida social. As organizacbes ndo buscariam apenas a simples
exploracdo da forga de trabalho dos seus empregados nem a mera compra ocasional dos
seus consumidores: em suas estratégias de comunicacdo, as empresas buscam uma filiacdo

afetiva as suas marcas.

A teoria dos stakeholders talvez seja o mais influente e difundido fundamento teérico para
as acOes de responsabilidade social. Ela prega a alocacdo de recursos organizacionais e a
consideracdo dos impactos desta alocacdo em varios grupos de interesse dentro e fora da
organizacdo. Segundo esta perspectiva, para 0 sucesso de uma empresa, ndo apenas 0S
interesses dos acionistas devem ser satisfeitos, mas o de todo o conjunto de publicos com os
quais a organizacdo se relaciona, como trabalhadores, fornecedores e comunidade
(FREEMAN apud MACHADO, 2002, p. 91).
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Seriam os projetos de responsabilidade social resultado de um novo modelo de gestdo
organizacional, mais humano e aberto a interesses exdgenos? Sao produtos da consciéncia
dos gestores, que passam a compartilhar valores e incorporar a solidariedade em suas
acOes? Estas consideracBes parecem carentes de evidéncia empirica e compdem frageis
explicacfes sobre como acdes de responsabilidade social se relacionam a objetivos

estratégicos das organizagdes.

A segunda abordagem do conceito de responsabilidade social na bibliografia estudada €
uma tentativa de resposta a uma controvérsia: se a adogdo de projetos filantropicos e de um
comportamento “ético” ¢ fruto da consciéncia ¢ da generosidade, como opera-los sem que
comprometam o lucro das organizacdes? O esfor¢o agora ndo € apenas o de representar de
forma atraente 0s programas de responsabilidade social, mas o de demonstrar como a
promogdo de projetos sociais auxiliam as organizagOes a se posicionarem no mercado,
aprimorarem seus relacionamentos com puablicos estratégicos e, assim, obterem mais lucro.

E o0 que chamamos de abordagem pragmatica.

Para muitos autores, responsabilidade social associa-se as estratégias de marketing da
organizacdo, entendendo por marketing a troca de produtos e valores entre individuos e
empresas, conforme define Kotlher (1995). Ndo é um composto dissociado do
funcionamento regular de qualquer instituicdo com fins lucrativos, ao contrério, relaciona-

se as acOes que buscam posiciona-las no mercado.

Pesquisadores brasileiros, como Borger (2001) também buscam afastar o conceito de
responsabilidade social das a¢des de filantropia, tidas como paternalistas e assistencialistas.
Para a autora esta € a marca das primeiras iniciativas associadas ao tema no Brasil. Outros
autores defendem a adocdo de acBes de responsabilidade social como parte de uma
estratégia de diferenciacdo das marcas:

O marketing de causa relacionada ou a filantropia estratégica representa
uma oportunidade de diferenciagio em um ambiente extremamente
competitivo. O produto passa a agregar um valor de ‘simpatia’ para as
pessoas que também consideram aquela causa relevante e,
consequentemente, para 0s consumidores. 1SS0 porque estes podem ver
esse produto como uma oportunidade para apoiarem causas sociais de
maneira simples por meio do uso ou da compra (TREVISAN, 2002, p.10).

Busca-se assim divulgar a¢des nas quais os consumidores percebam uma identidade com

seus pensamentos, preocupacdes e valores. Demonstrando uma situagéo de resultado direto,



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

de aumento do consumo, alia-se responsabilidade social e 0s objetivos estratégicos das
empresas. Neste ponto, parece ter sido amadurecido o esfor¢o de conciliacdo entre lucro e
projetos sociais das empresas. Reconhecendo a controvérsia inicial, Certo e Peter (1993)
operam uma sintese de como pensam a questao:

O ponto de vista classico vé as empresas como entidades econdémicas,
enquanto o ponto de vista contemporaneo concebe as empresas como
membros da sociedade. Embora as organizacdes de negdcio exercam
claramente os dois papéis, o reconhecimento disso nem sempre responde a
questdo de como as companhias devem se envolver em atividades de
responsabilidade social. Entretanto, em muitos casos, ambos 0s pontos de
vista levam a mesma conclusdo sobre o fato de uma empresa dever ou ndo
se engajar em uma atividade dessa natureza em particular. Por exemplo,
guando a atividade for exigida por lei, ambas as abordagens apoiam o
envolvimento nela. E, em situagdes em que ha lucro, ambas as abordagens
apoiam o0 envolvimento na atividade (CERTO e PETER apud
MACHADO, 2002, p. 46).

Husted (2003) procurou responder dois pontos para ele essenciais para a formatacdo dos
programas de responsabilidade social: em quais acGes a empresa deve se envolver? Como
gerenciar as a¢des de modo a reduzir os custos? A conclusdo encontrada pelo autor é a de
que, a depender do ramo de atividade e do nivel de envolvimento desejado, a empresa deve
optar por acdes domésticas (geridas por ela propria, exclusivamente), terceirizadas (geridas
por um outra organizacao, exclusivamente) ou hibrida, quando ocorre o compartilhamento
da gestéo:

O modelo hibrido ou colaborativo sugere uma parceria entre a empresa e
uma outra organizacdo sem fins lucrativos, onde ambas as partes
disponibilizam recursos humanos, materiais e financeiros para execucao
das acgdes, estabelecendo uma relagdo onde empresa e organizagdo sem
fins lucrativos trabalham em conjunto e capturam os beneficios da acdo de
RSE (HUSTED, 2003, p. 18).

Ao desenvolver projetos sociais em parcerias com organizagdes sem fins lucrativos, a
empresa garante a preservacdo dos seus interesses estratégicos, através de envolvimento
direto, a economia de recursos, uma vez que terceiriza parte da gestdo para uma outra
organizag¢do ‘“especializada” no “fazer social” e ndo precisa desviar a estrutura de suas
atividades fins e ainda dialoga com um discurso de incentivo a participacdo, compromisso
com a democracia e promog¢ao do “terceiro setor’. Caminha assim para a afirmagao da
“conciliagdo de interesses” privados e publicos, traco retdrico marcante neste tipo de

abordagem. Outro elemento sugerido, segundo a literatura aqui classificada como
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pragmatica, para a conciliacdo entre responsabilidade social e lucro para as empresas é o
desenvolvimento dos projetos associando-0s a objetivos estratégicos das organizagoes:

Contudo, para agregar maior valor as acfes sociais, devem ser
consideradas as varidveis missdo e o core business da empresa, como
também deve haver um alinhamento dos objetivos da organizacdo ndo
lucrativa escolhida e da empresa para que tais impactos sejam
maximizados (PEARCE Il e DOH, 2005, p. 08).

Em outras palavras, a acdo de responsabilidade social deve ter como parametro principal 0s
objetivos estratégicos das organizacdes e seus referenciais institucionais (missao, visao,
valores). H& ainda outra caracteristica dos programas de Responsabilidade Social: a
confluéncia com estratégias de relacionamento com publicos estratégicos. Dentre estes
publicos destaca-se o0 Estado. A associagdo entre a Responsabilidade Social das empresas e
0 poder publico é constante, seja no financiamento, no lobby ou, nos setores onde a relagdo
é mais delicada, na regulacao. Sobre esta relacdo, Andrade (1980) afirma:

Cada empresa tem seu mercado-alvo e esse mercado sofre influéncias
restritivas ou de incentivo em face das decisbes do governo, que por
politica fiscal, econdmica ou de carater social. Esse posicionamento é que
leva muitos empresarios a alcancar resultados compensatorios e outros
ndo. (...) Trilhar o caminho da politica governamental é para o empresario
uma posi¢do comoda (ANDRADE, 1980, p. 60).

No caso das empresas de telefonia, por exemplo, para as quais o produto oferecido é
considerado um bem publico, regulado, inclusive, por agéncias estatais especializadas, o
relacionamento com governos € estratégico. Desenvolver projetos educacionais em parceria
com diferentes instancias estatais possibilita dividendos de imagens para ambos e
oportunidades de melhoria de relacionamento com um publico organizacional de

relacionamento potencialmente sensivel.

Por fim, existe a possibilidade de desenvolvimento do marketing diretamente através dos
programas de responsabilidade social. Mattar (2001) justifica a ado¢do da responsabilidade
social como uma estrategia para atrair clientes. Demonstra com quadros comparativos que a
gestdao “ética” das organizagdes se insere no mercado que mais cresce, aquele que associa
marcas a bens intangiveis:

Além disso, os consumidores recompensam e punem as empresas pela sua
responsabilidade social. Recompensam ao comprar 0s produtos e
recomendar a empresa a seus conhecidos. Punem ao ndo comprar 0S
produtos e ndo recomendar a empresa. Trinta e um por cento dos
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consumidores no Brasil e 49% nos consumidores nos Estados Unidos
comportam-se desta forma (MATTAR, 2001, p. 123).
Aqui, a palavra recompensa € bastante reveladora. Deixa claro que nao se trata de um ato
altruista, ou desinteressado, nas formas ja expostas. Aqui as empresas devem buscar a
responsabilidade social porque este desinteresse tem a clara perspectiva de ser

recompensado na valorizagdo de suas marcas.

Finalmente, a assuncdo de que ao promover projetos sociais a empresa busca também o
lucro € feita atraves de uma perspectiva, para este trabalho, ideoldgica: a pregagdo de uma
possivel conciliacdo de interesses privados e publicos. Este argumento ndo considera
conflitos inconcilidveis entre organizacdo e seus publicos estratégicos (tanto trabalhadores
quando a sociedade em geral). Os autores desta linha discursiva também néo se perguntam
se hd algum predominio de interesses no relacionamento entre os diferentes grupos,
especialmente no trindbmio financiador — executor — publico beneficiado das acdes de
responsabilidade social. Para estas questfes, encontram-se consideracfes importantes
dentro do que classificamos como uma leitura critica da responsabilidade social. Dados 0s
limites ja sinalizados das leituras apologética e pragmatica, € necessario recorrer a outros
autores para discutir as implicacdes politicas e os limites da retoérica empregada na

descricao do “fazer social” das empresas.

No campo da educacéo, pesquisou-se, neste trabalho, a obra de Silva (2003), que discute as
mudancas ocorridas na década de 1990 nas politicas publicas da educacdo. Distanciando-se
das leituras que definem o fendmeno como oriundo de uma “tomada de consciéncia” do
mundo corporativo, a autora analisa a emergéncia do chamado “terceiro setor” e a
intervencao social operada por ONGs e empresas privadas. Propde que a questdo deve ser
analisada através de como este tipo de iniciativa se associa a “um modo politico econdomico
de organizacdo das forgas produtivas” e consagra as “politicas sociais sem direitos sociais”

(SILVA, 2003, p.32).

Transfere-se dos espacos publicos para as empresas a responsabilidade de estruturar as
politicas sociais e educacionais, 0 que, associado as proprias caracteristicas do chamado
“terceiro setor” na sociedade brasileira, ocasiona “a privatizagdo dos fundos publicos, o

clientelismo, o nepotismo e a falta de fiscalizacdo governamental” (SILVA, 2003, p. 52).
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Este novo modo de “fazer social” surge, portanto, com ferramentas de fiscalizacdo e
controle frageis, em comparacao ao modelo no qual o tratamento da questdo social € gerido

de forma privilegiada pelo Estado.

No campo do Servigo Social, destaca-se a obra “Empresa Cidada” — uma estratégia de
hegemonia, de César (2008). Responsabilidade social seria, segundo esta perspectiva, a
resposta contemporanea a questdo semelhante, o recuo das politicas sociais da década de
1990, resultado da reforma do Estado de inspiracdo neoliberal. Retoma-se um “‘alargamento
da intervencdo empresarial para o campo da assisténcia” (CESAR, 2008, p. 244), desta vez
n&o apenas restrita aos trabalhadores, mas para toda a sociedade.

Destas duas obras, pode depreender-se a fragilidade dos instrumentos de avaliacdo das
acOes de responsabilidade social; a limitagdo deste modelo de intervencéo para promover o
que supostamente se propde, “o fortalecimento da sociedade civil”’; os objetivos
eminentemente privados a que se destinam; sua associacdo a estratégia de hegemonia do

empresariado.

Outra obra que reflete uma abordagem critica frente a responsabilidade social é a producgéo
de Isleide Fontenelle. Para a autora € na crise do modelo fordista de producdo e acumulacgéo
que as diferentes estratégias de fortalecimento das marcas ganham atencao especial no meio
empresarial. O crescimento da competitividade, o nivelamento tecnolégico entre os
concorrentes e elementos conjunturais lancam as organizac6es na corrida por inovagao no
campo da publicidade e do marketing, conforme sinaliza Fontenelle (2002):

Esse processo se inicia pelos idos dos anos 50-60, quando os ganhos de
produtividade levaram a uma explosdo de produtos fabricados em série
por diferentes empresas 0 que provocou a necessidade de se criar uma
“imagem da marca” como elemento determinante na diferenciacdo dos
produtos. Foi nesse momento (...) que a producdo de cultura comegou a
ser integrada a producdo de mercadorias em geral, pois a concorréncia
entre as empresas passou a acontecer no plano da producéo e veiculacéo e
imagens (FONTENELLE, 2002, p. 146-147).

A construgdo da marca empresarial, a que o consumidor reconhega e diferencie num
mercado cada vez mais competitivo e nivelado, passa a mobilizar a atencdo e 0s recursos
organizacionais. As inovagdes do produto e as mudangas na estrutura de producdo, nao séo

mais suficientes para a conquista dos consumidores e 0 posicionamento no mercado
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demanda das organizagdes um novo instrumental. A constante busca por inovagédo inunda o
mercado como novos produtos e servicos, alterando o perfil do consumo, sofisticando
progressivamente a captacdo e manutencdo de clientes, ocasionando uma volatilidade no
mercado (FONTENELLE, 2002, p. 157). E neste processo de constantes transformacdes,
sd0 as marcas e a imagem das organizacOes que irdo fixa-las entre os consumidores e
oferecer a estes uma estabilidade que lhes sirva de referéncia frente as constantes

inovacoes.

A partir da leitura dos diferentes autores, propomos, neste trabalho, o seguinte conceito para

a responsabilidade social empresarial:

Responsabilidade social € um instrumento de construcdo da marca e da imagem
organizacional. Tem por principal objetivo oferecer elementos de distingéo, operados por
acOes de marketing, publicidade e relagdes publicas, para compor a imagem projetada da
organizacdo capaz de, gerando identidade com o publico consumidor, contribuir para o
posicionamento da empresa no mercado. Enquanto discurso, compde uma estratégia de
hegemonia do empresariado, promovendo as empresas como o lugar de realizacdo da vida
social, legitimando as mudancgas no modelo de intervencéo social, que transferem do Estado
para a iniciativa privada o papel definidor de politicas. Tem por objetivos secundarios
oportunizar relacionamento com publicos estratégicos, prevenir potenciais riscos para a
organizacdao e permitir acesso a mercados e capitais especificos. As formulaces sobre
como devem se constituir este tipo de intervencdo sdo oriundas do proprio universo
corporativo, assim como 0s instrumentos de avaliacdo, ndo encontrando, em outras
instancias sociais, estruturas consistentes de fiscalizacdo e controle. Sobre a sua formatacéo
é recomendado, pela literatura do préprio meio empresarial, desenvolver a¢des relacionadas
aos principios institucionais da organizagdo, parcerias com organiza¢cbes do chamado
“terceiro setor” e distanciar-se da nogdo de filantropia, privilegiando medidas mais
“estratégicas”, de modo a garantir a minimizac¢ao dos custos de execucdo, a maximizagao
dos resultados e o didlogo como um discurso de incentivo “’a participagao da sociedade”.

O lugar dos publicos no programa de responsabilidade social da Oi Futuro

Considerando o conceito de responsabilidade social proposto foi realizada uma analise do
papel dos publicos organizacionais da empresa de telefonia Oi envolvidos na realiza¢do da

Oi Kabum! Escola de arte e tecnologia. Para proceder a analise, foram estudados o0s
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balangos sociais da empresa, pegas de divulgagdo, documentos internos da ONG gestora e

do Governo do Estado da Bahia, parceiros da iniciativa.

No caso estudado, verificou-se um grupo que atua sobre o mercado das telecomunicac6es
que, apos as privatizacdes, caracteriza-se por uma acirrada competicdo. No momento da
pesquisa, a promocao de projetos sociais ndo se constituia mais enquanto uma inovacdo das
organizacfes, mas como uma estratégia de gestdo ja absorvida pela concorréncia o que a
ndo adogdo poderia representar uma defasagem. Segundo dados do setor, a
Responsabilidade Social empresarial € uma pratica consolidada entre as empresas lideres de
mercado. Constata-se, conforme sinaliza Fontenelle (2002), a ado¢do de projetos sociais
como uma estratégia de valorizacdo do capital de uma organizacao, através da consolidacédo

de sua marca.

Restou a Rede Telemar produzir o seu diferencial ao longo da trajetoria da consolidacdo de
sua marca. O discurso de inovagao presente na “Oi” deve ser incorporado por todas as
préticas do grupo e as acdes de responsabilidade social integram-se aos esforcos de difusdo
da imagem corporativa. A Oi enquanto marca comercial, torna-se onipresente, inclusive em
praticas empresariais ndo denominadas enquanto produtos, como a Kabum!, rebatizada de

Oi Kabum! para adaptar-se as estratégias de comunicacdo da rede.

Verificou-se, por parte da Oi, elementos significativos apontados pela bibliografia estudada.
Primeiramente, a necessidade de integrar os projetos sociais da empresa a elementos
associaveis aos principais produtos da organizacdo. Por tratar-se de uma empresa de
telefonia, a Oi privilegia projetos educacionais relacionados as novas tecnologias de
comunicacdo. Outro elemento importante identificado foi a ocorréncia, nos Balancos
Sociais do Instituto Oi Futuro, de um discurso de associacdo dos projetos a um processo de

fortalecimento do “terceiro setor”.

O arranjo institucional de referencia para o projeto € o mesmo defendido pelo Programa das
Nacdes Unidas para o Desenvolvimento como uma alternativa para solucionar os problemas
educacionais: a articulagdo entre mercado, Estado e sociedade civil organizada. Dentre estes
componentes, 0 que se verifica € um predominio do poder decisorio do mercado sobre 0s

demais agentes. A Oi faz valer o seu papel de financiador. Os contetdos, o formato
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modular e a metodologia do curso sdo definidos néo a partir de um estudo das necessidades
das comunidades atendidas, mas optando por caracteristicas que se associem a marca da
empresa (a utilizacdo de tecnologias da comunicacao). O Instituto Oi Futuro ndo trabalha
com indicadores sociais para avaliar o impacto das a¢fes nas comunidades atendidas o que

dificulta a prépria analise do resultado das iniciativas.

O poder publico possui atuacdo discreta no projeto. Limita-se quase que exclusivamente a
sessdo do espaco para funcionamento e ndo participa das principais definicbes da Oi
Kabum!. O papel do Estado, inclusive ndo se alterou com a mudanga de governo. O alcance
limitado da iniciativa (oitenta jovens atendidos em um ano e meio) contrasta com as

politicas publicas da educacao tradicionais.

A atuagdo da ONG Cip6é Comunicativa confere ao projeto o verniz de “participativo” —
expressdo comum nos balancos sociais do Governo do Estado da Bahia e do Instituto Oi
Futuro. A sua efetiva participacdo, no entanto, é condicionada por determinacdes do agente
financiador, uma vez que a mesma reproduz elementos pedagogicos centrais, em Salvador,
de um modelo replicado e ja desenvolvido pela Oi no Rio de Janeiro. Néo foi a Cip6 quem
desenvolveu o projeto e passou a receber o apoio da Oi; foi a empresa de telefonia quem
desenvolveu a Oi Kabum! Escola de Arte e Tecnologia e selecionou a Cip0, a partir do seu
historico de agdes, para “replicar” a iniciativa em Salvador. A relagdo instituto financiador
— ONG executora aproxima-se, assim, do modelo de “terceirizagdo da responsabilidade

social” identificado na bibliografia da area.

A metodologia de selecdo foi outro elemento produzido pelo agente financiador e replicado
pela. ONG em Salvador. Os jovens selecionados s@o preferencialmente liderangas
comunitarias e individuos com repertérios enriquecidos. Em parte, este critério pode
contribuir para reforcar a exclusdo dentro da propria comunidade, uma vez que seleciona
moradores j& “destacados”, ndo forma novas liderancas e nem “enriquece” repertorios de

novas pessoas.
Finalmente, identificou-se que € a demanda por visibilidade positiva a ser associada a

marca Oi um elemento estruturante da Oi Kabum! Escola de Arte e Tecnologia. Do nome

do projeto a énfase nas exposi¢cbes e a mudanca de local da sede para um espaco

11



?/Q 5% Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERGOM XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicag¢do — Fortaleza, CE—3 a 7/9/2012

(Pelourinho) de maior visibilidade, verifica-se o condicionamento de decisdes estratégicas
do projeto a esta necessidade do agente financiador. O principal indicativo disto é o proprio
referencial de sucesso da empresa de telefonia: séo festejadas as participacdes em festivais,
premiagdes, clientes de destaque e repercussdes na midia e dados sociais e 0 impacto nas

comunidades atendidas é ignorado pelos balancos sociais da empresa.

Diante dos dados da pesquisa € possivel se propor caracteristicas sobre a configuracdo de
projetos de responsabilidade social. Ainda que envolva diferentes segmentos da sociedade,
é 0 agente privado, a empresa financiadora, quem define elementos centrais da iniciativa a
partir da aderéncia a seus produtos e servigos (projetos que tenham similaridade com seu
campo de atuacdo) e selecdo de parceiros de acordo com uma identidade prévia com a
empresa. Pelo mesmo motivo, ndo é a necessidade da comunidade atendida o ponto de
partida para a constituicdo do projeto, mas a modalidade de agdo educacional que oferte
oportunidades de visibilidade positiva para a organizacdo. O critério de avaliagdo para o

sucesso do projeto é o impacto midiatico que ele produz.

O estudo de caso a partir da pesquisa documental viabilizou o acesso a dados significativos
que permitiram identificar o papel dos agentes envolvidos e as op¢bes na constituicdo do
projeto que refletem as estratégias de consolidacdo da marca Oi. E certo, no entanto, que o
limite de tempo da pesquisa e ndo utilizacdo de outros procedimentos metodoldgicos, como
entrevistas aos jovens atendidos, por exemplo, privaram a pesquisa de dados certamente

valiosos.

Estes limites da pesquisa apontam para possibilidades de estudos futuros. A andlise de
outros projetos semelhantes pode contribuir para tracar um perfil dos projetos educacionais
de responsabilidade social. Poder-se-ia realizar, também, um estudo do impacto do projeto
nas comunidades e na vida dos jovens atendidos. Este trabalho, porém, ndo tem a
perspectiva de encerrar a questdo e existem ainda muitas possibilidades de estudos nao

realizados sobre a tematica.
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