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RESUMO

O Relato Integrado — Rl como instrumento de diveéga voluntaria de informacdes
financeiras e ndo financeiras tem sido objeto ddisne investigacdo sobre sua adocéo e
implantagcdo pelas empresas e seus beneficiose&ist#n avanca nesta discusséo e, de forma
inovadora explica, a partir da andlise do discerdo modelo de Suchman, de que maneira as
divulgacdes voluntarias sobre meio ambiente natéralsido utilizadas pelas companhias de
capital aberto como mecanismo de legitimacéo spaiaimeio dos Relatos Integrados — Rls,
inclusive comparando o comportamento das compamaoa®rme o impacto ambiental de
suas atividades operacionais. O modelo de Suchroasidera que os gestores podem,
estrategicamente, por meio de instrumentos de gigédb voluntaria, ganhar, manter ou
recuperar a legitimidade de forma pragmatica, motalcognitiva, a partir de diferentes
estratégias e dindmicas comportamentais. Foramsadas 1.821 discursos sobre meio
ambiente natural, contidos nos RIs divulgados efi62€eferentes ao ano-base 2015, de 11
(onze) companhias abertas com atividades de akdjore baixo impactos ambientais, que
participaram do pregdo da BM&FBOVESPA em junho @&&e declararam que elaboraram
os relatorios com base frameworkproposto pelo International Integrated Reportiogiail
(IIRC). Este estudo, quanto ao problema, se claastomo qualitativo; quanto ao objetivo,
descritivo; quanto ao procedimento de coleta deoslatbcumental, em uma perspectiva
temporal transversal, visto que o estudo foi radlizno periodo de outubro de 2016 a junho
de 2017. Os resultados demonstram que os discsodwe meio ambiente natural contidos
nos RIs analisados tém sido utilizados como megande legitimacéo social pelas empresas
de maneira semelhante entre as companhias del aptéo com atividades de alto, médio e
baixo impactos ambientais. A categoria predominambs discursos foi para ganhar
legitimidade de forma cognitiva, prevalecendo aslicas comportamentais para construir
reputacao, formalizar as operacg0des, falar do assamh naturalidade e demonstrar sucesso, e
as estratégias foram as que visam adaptar-se adslonp as exigéncias e aos ideais e
proteger pressupostos. Pode-se concluir que oged® sendo utilizados como mecanismo
de gerenciamento de legitimidade social atravésddasgacdes de informacdes voluntarias
sobre meio ambiente natural, propagadas em dityesgicdes do relato, apresentando-se em
forma de textos, tabelas e imagens, com estratégakitas e explicitas. Estas constatacdes
oportunizam aos preparadores dos Rls eshaseholderse stakeholderscompreender que
nem todas as intencdes dos gestores estdo evideatesomunicagdo voluntaria de
informacdes sobre o meio ambiente natural. Paradestfuturos sugere-se: analisar 0s
discursos dos demais capitais divulgados nos Béglicar o estudo em periodos futuros, na
mesma amostra, para constatar se houve mudancamarande buscar legitimidade social
incluindo procedimento de levantamento das intesicdieaves de entrevista estruturada com
os preparadores dos RIs; aplicar o estudo em cdrngsade capital aberto estrangeiras para
fins de comparacdo dos comportamentos em relagduséa pela legitimidade social, no
modelo de Suchman.

Palavras-chave Relato integrado; Legitimidade social; Contalziti¢; Analise do discurso.



ABSTRACT

The Integrated Report — IR as an instrument of nalty disclosure of financial and non-
financial information has been object of study andestigation regarding its usage and
implementation by companies and its benefits. Bhisly advances on such discussion, and,
in an innovative way, explains, through discoursalygsis and using the Suchman’s model,
on what ways the voluntary disclosure about themaenvironment have been used by open
capital companies as a form of social legitimatiomough Integrated Reports (IR), including
comparing the companies’ behavior according tertaronmental impact of their operational
activities. Suchman’s model considers that the marsa may, strategically, through
instruments of voluntary disclosure, gain, maintainrecover the legitimacy on pragmatic,
moral, or cognitive levels, employing different atggies and behavioral dynamics. The
amount of 1,821 discourses about the natural emviemt have been analyzed, in the IR
published in 2016, regarding the base year 201%l@fen open capital companies with
activities of low, medium and high environmental pewts, that participated on the
BM&FBOVESPA stock market in June 2016, and declared elaborated the reports based
on the framework proposed by the Internationaldraeed Reporting Council (IIRC). This
study is categorized as qualitative, regardingrédsearch problem; as for the objective, it is
descriptive; as for the proceedings of documentth ccollecting, as a temporal cross-
sectional perspective, since the study was caoigdhe period between October 2016 and
June 2017. The results demonstrate that the dise@iout the environment contained in the
analyzed IRs have been used as ways of socialnhegibn by the companies in a similar
manner among open capital companies with low, rmedand high environmental impacts.
The predominant category employed in the discowsesto gain legitimacy in a cognitive
manner, especially regarding behavioral dynamicbuitd reputation, formalize operations,
talk naturally about the subject, and demonstrateess, and the strategies were to adapt to a
model, to demands, ideals, and that protect assomsptit can be concluded that the IRs are
being used as means of management of social legibmthrough voluntary disclosure of
information about the natural environment, spreaddifferent sections of the report,
appearing as texts, tables, and images, with img@id explicit strategies. These findings
make it possible for report writers, shareholdargl stakeholders to understand that not all of
the managers’ intentions are evident in voluntarformation communication about the
natural environment. For future studies, it is gigd to analyze the discourse of other
capitals disclosed in the IRs; reapply this studyfuture periods, on the same sample, to
investigate if there was any change in the way aol@gitimacy is sought, including
procedures of intention examination, through strresd interview with the IR writers; apply
the study in foreign open capital companies, ineortb compare behavior regarding the
search for social legitimacy, in Suchman’s model.

Keywords: Integrated reporting; Social legitimacy; Accoumggi Discourse analysis.
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1 INTRODUCAO

A Teoria da Legitimidade teve inicio no campo dstsidos organizacionais a partir da
obra de Selznick (1948). O autor discutiu, no odioteda Teoria Institucional, que a
sobrevivéncia de uma empresa depende da sua cagp@cd organizacdo, de sua aceitacao e
da confian¢a da sociedade pela conduta adminigtrdé seus gestores.

Estudos sob a otica da legitimidade organizacitorahram impulso a partir de 1960,
quando tedricos da area da ciéncia administratbraecaram a enxergar as organizacdes
como sistemas abertos — ou seja, aspectos comasauiturais, simbolos, crencas e rituais
da sociedade passaram a ser vistos como variaueisnfuenciam a sobrevivéncia e as
estruturas internas das organizacdes (Suchman).1898gitimidade organizacional passa,
entdo, a ser mais um aspecto considerado paraeva@ncia das empresas, ao lado de sua
viabilidade econdémica e do atendimento dos prexégais (Dowling & Pfeffer, 1975).

De acordo com Pfeffer e Salancik (2003), a legdedie organizacional é a
credibilidade que a sociedade atribui a organizagfds avaliar a forma de exploracdo dos
recursos ambientais, a maneira como os result@dosanquistados e 0os impactos do sistema
de producdo ao meio ambiente. Os impactos ao mmeinieate podem ser a extracdo
descontrolada dos recursos naturais, a poluicioeatabe a geracdo de residuos (Correa,
Goncalves, & Moraes, 2015).

Scott (2008) lembra que as transformacoes viveasigetlas organizacdes, a partir
dos anos 60, especialmente em relacdo as suatuessra rotinas, sao reflexos de normas
contextualmente institucionalizadas, o que remstajuestdes ligadas a legitimidade e a
propria concepcdo de ambiente. Longaray e Port@®7(2 argumentam que grandes
transformacdes vivenciadas pelas organizacdes réeaor das criticas de ambientalistas em
relacéo aos efeitos negativos que o campo indust@sionava ao meio ambiente.

Do acirramento dessas criticas emergem gruposis@igentes em relagdo a uma
postura ambientalmente responsavel das organizag@®squais sao pressionadas a
desenvolver acdes para preservar e restaurar oamdiinte (Beuren, Nascimento, & Rocha,
2013; Raffaelli, Amaro, Silva, & Almeida, 2014). 8= sentido, empresas cujas atividades
causam maior impacto ambiental estdo naturalmeunpeitas a maiores pressdes pela

sociedade e pelos 6rgaos reguladores (Behram,.2015)
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Para Oliver (1991), as organizacdes podem sofjercdes, ataques e provocacdes
qguando suas regras e valores sociais nao possudgormaade com 0s socialmente aceitos.
Tais comportamentos podem ameacar a sobrevivéasiardganizacdes devido as retaliagcdes
e perdas de apoio e de recursos.

Cientes dos riscos que correm, as organizacOesnpaulipbtar estratégias para
responder as pressdes da sociedade — ou sej& axgmissibilidade de gerenciamento da
imagem para a legitimidade, principalmente quandstie inconsisténcia de seus objetivos
ou divergéncia de interesses. Isto quer dizer dgiéorma implicita, as organiza¢des pactuam
compromisso parcial com a sociedade (Oliver, 1991).

A transparéncia, a partir das divulgacfes voluasade informacdes, tem sido uma
estratégia das organizacdes para gerenciar a imagebusca da legitimidade. Por meio da
divulgacao voluntéaria, as organiza¢des buscamrirdoia sociedade sobre seus cuidados para
com o meio ambiente natural e os impactos que auadades operacionais podem causar a
este ambiente (Casagrande & Lavarda, 2015). Entsmdsor meio ambiente natural os
recursos renovaveis e nao renovaveis necessarassbrevivéncia humana e néo criados
pelo homem, tem-se como exemplos a atmosfera,a agolo, o subsolo, a fauna e a flora.

Lindblom (1994) lembra que a divulgacao de inforges;de forma voluntaria é um
esforco a legitimacao social das organizacdes.dRasse que tais divulgacbes podem tanto
informar, quanto influenciar as percepcbes da dade em relacdo as organizacoes
(Lindblom, 1994; Deegan, 2002; Sancovschi & Silg2806; Pellegrino & Lodhia, 2012).
Dowling e Pfeffer (1975) explicam que a legitimag@cial é a aceitacdo da organizagéo pela
sociedade quando existem congruéncias entre osegasociais implicitos e explicitos das
atividades empresariais com as normas de compartaraeeitaveis por esta sociedade.

As diversas formas de divulgagdes voluntérias tiélm agbjeto de avaliagdo no sentido
de identificar se tais instrumentos sdo utilizagedas empresas como mecanismos de
gerenciamento de sua legitimidade. Estudos comadeoBowling e Pfeffer (1975), Hybels
(1995), Campbell (2000), Deegan (2002), Deegan,kiRaa Tobin (2002), O"'Donovan
(2002), Archel, Husillos, Larrinaga e Spence (20@)nceicdo, Dourado, Baqueiro, Freire e
Brito (2011), Pellegrino e Lodhia (2012) e Aratjmibr, Oliveira, Ponte e Ribeiro (2014) sédo
exemplos de esforcos neste sentido.

Um dos modelos utilizados pelos pesquisadores pamapreender as estratégias

utilizadas pelas organizagbes para se legitimar, npeio das divulgacbes voluntarias de
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informacgdes, € o modelo de Suchman (Machado, 2&543.modelo parte da premissa de que
as organizagcfes apresentam alto nivel de gerenuiardas estratégias para ganhar, manter
ou recuperar a legitimidade perante a socieda@dnda apresentam trés diferentes formas
que materializam tais estratégias, sendo a forragnmtica, a forma cognitiva e a forma
moral (Suchman, 1995).

No cenario brasileiro, sdo encontrados estudos ufilizaram especificamente da
abordagem de Suchman (1995) para analisar a dpadgaoluntaria de informacdes sociais e
ambientais, tais como o estudo de Fank e Beureh0j2@ de Beuren, Gubiani e Soares
(2013).

Fank e Beuren (2010) estudaram as estratégias gitenidade nos relatorios da
administracdo da empresa Petrobras, no periodo 0® 2 2009, e constataram a
predominancia da categoria para ganhar a legitoeidda forma pragmatica, da estratégia de
conformidade para ganhar legitimidade e da dinammaportamental de anunciar nova
imagem. Beuren, Gubiani e Soares (2013) analisegkatorios da administracdo de empresas
publicas estaduais brasileiras de capital abertosetor de energia elétrica e também
constataram a predominancia da forma pragmaticategoria para ganhar legitimidade.

Estudos também se voltaram aos relatorios de sabtkédade, dentre eles estdo as
pesquisas de Machado (2014) e de Farias, Andrafles € Rabelo Filho (2014). Machado
(2014) analisou os relatdrios de sustentabilidaaie empresas que compdem a carteira do
indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE) das#@obe Valores de S&o Paulo
(BM&FBOVESPA) e constatou a predominancia de e&gias para ganhar legitimidade,
empregando equilibradamente a forma pragmatica,almer cognitiva e, também, a
predominancia das dindmicas comportamentais delgngyar seus modelos, fazer adeptos e
cooptar integrantes, enquanto Fardsal. (2014) analisaram as divulgacfes da Braskem e
constataram que ela buscou ganhar a legitimidadieroha pragmatica.

As organizagbes tém utilizado diferentes modelos relatérios para divulgar
voluntariamente informacdes de natureza social &iemtal. No contexto brasileiro, o
primeiro modelo utilizado foi do Instituto Ethosepbis o balanco social do Instituto
Brasileiro de Analises Sociais e Econdmicas — IBASEM seguida, o modelo do Global
Reporting Initiative (GRI) (Zaro, 2015; Luca, MouaNascimento, 2012).

O mais recente modelo de divulgacao voluntariaRelato Integrado (RI), proposto
pelo Internacional Integrated Reporting CouncilR@l) (Zaro, 2015; Luca, Moura, &
Nascimento, 2012). Para Flower (2014), a inteng@dlRIC foi desenvolver um modelo de

relatério que pudesse impulsionar o desenvolvimatgoinformacfes mais completas e
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compreensiveis sobre as atividades, resultadosrdasizacdes e perspectivas dos gestores
quanto a sustentabilidade global.

Alguns estudos apontam pontos positivos do Rl datde aos demais modelos de
divulgacdes voluntarias. Dentre eles, Cheng, Gré&mmradie, Konishi e Romi (2014)
descreveram que o RI divulga informagBes mais sascsobre as estratégias, governanca,
desempenho e perspectivas dos gestores com \ds&gao de valor em curto, médio e longo
prazos. Enquanto Slewinski, Camacho e Sanches Y afdrigificaram como pontos positivos,
no RI, as informacgdes qualitativas associadas m®ustracdes financeiras, Eccles e Serafeim
(2014) destacaram como diferenciais positivos doaRIfuncdes de informar a sociedade
como as organizacdes estdo operacionalizando suaades em relacdo aos empregados,
clientes, fornecedores, 6rgéos publicos e com o mm@biente e, também, a funcdo que o RI
possui de transformar esta operacionalizacdo air paot feedback dos usuarios das
informacoes.

Estudos sobre RI tiveram diferentes enfoques, casraportunidades de investigacdes
cientificas (Chengt al, 2014, Villiers, Rinaldi, & Unerman, 2014; SlewkisCamacho, &
Sanches, 2015; Villiers, Venter, & Hsiao, 2016)iwel e reflexos do Rl em relacdo a
diferentes variaveis (Serafeim, 2015; Fiori, Doné&tdzzo, 2016; Dumay, Bernardi, Guthrie,
& Demartini, 2016). Outros estudos também se vattapara adogdo e implantacdo do
modelo do RI proposto pelo IIRC (Adams & Simen2@ll; Fragalli, Panhoca, Gonzalez,
Almeida, & Costa, 2014; Rodrigues, 2014; Robert&8amy, 2015; Zaro, 2015; Kussaba,
2015; Nascimento, Rodrigues, Araujo, & Prazeresl52Kin, Campos Jr., Kassai, &
Carvalho, 2015; Abreu, Zaro, Luiz, Vicente, & VaelBn, 2016; Vaz, Fernandez-Feijoo, &
Ruiz, 2016) e o estudo do RI no campo da gest@verganca (Krzus, 2011; Dragu & Tiron-
Tudor, 2013; Melloni, Stacchezzini, & Lai, 2016; D@, 2015; Eccles & Serafeim, 2014;
Nichi, 2016).

Estudos abordando o RI sob o enfoque da legitireidadam realizados por Van
Bommel (2014) e Lai, Melloni e Stacchezzini (201¥an Bommel (2014) investigou
multiplicidade de pontos de vista para a elaborai@drl entre representantes de ONGs,
empresarios, profissionais liberais, investidoresalémicos. Suas conclusdes indicam que o
relato precisa combinar os anseios da ordem indlisto mercado, da cidadania e da ordem
verde para de fato ser utilizado como um instrumeata ganhar a legitimidade. Lai, Melloni
e Stacchezzini (2014), por sua vez, investigaraassampresas membros do Projeto Piloto do
RI adotaram tal forma de divulgacdo como uma eégjratde legitimacao, utilizando como

variaveis explicativas: o tamanho, a alavancagera kicratividade. O resultado desta
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investigacdo cientifica ndo identificou relacdo s entre as variaveis observadas e a
adocao do RI como estratégia de legitimacao.

Considerando a auséncia de estudos, no cenaridelvoigsque buscam identificar
estratégias de legitimidade social nos RIs, aptassna questdo de pesquisa que orienta este
estudo:Como as divulgacdes de informacdes sobre meio amite natural, no Relato
Integrado, tém sido utilizadas pelas empresas de &l aberto como mecanismo de

legitimacgéo social?

1.2 OBJETIVOS

Com o propoésito de responder a questao de pesqpissentam-se 0 objetivo geral e

trés objetivos especificos.

1.2.1 Geral

Explicar de que maneira as divulgacdes de inforemgdbre meio ambiente natural
tém sido utilizadas pelas companhias de capitat@oemo mecanismo de legitimagao social
por meio dos Relatos Integrados.

1.2.2 Especificos

Para responder a questdo de pesquisa e alcancdsjetva geral proposto,
estabeleceram-se 0s seguintes objetivos especificos

a) Identificar os discursos sobre meio ambiente nahosRIs;

b) Apresentar a estratégia e a dindmica comportampregdbminantes nos discursos sobre
meio ambiente natural, em cada categoria e form#&egiémidade, de acordo com o
modelo de Suchman;

c) Reconhecer a categoria e a forma de legitimidagégmninantes nos discursos sobre meio

ambiente natural, de acordo com o modelo de Suchman

d) Comparar a maneira de legitimagao social das cohigmigonforme o impacto ambiental

de suas atividades.
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1.3 JUSTIFICATIVA E CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Este estudo se justifica pelas contribuicbes qude pauferir ao conhecimento
cientifico contabil e pratico, em relacéo a utig@a do Rl como mecanismo de divulgacao de
informagBes voluntarias ambientais pelas organemcdsob a Otica da Teoria da
Legitimidade, a partir do modelo de Suchman.

Em termos de conhecimento cientifico, o Rl enceséraem estagio inicial (Zaro,
2015; Abrelet al, 2016). Sendo assim, pesquisas que visam commerraihor a utilizacao
do RI pelas organiza¢des podem contribuir para eraeos desafios tedricos e empiricos que
precisam ser elucidados (Villiers, Rinaldi, & Unerm 2014).

Além disso, o RI precisa ser aprimorado para qunsiga atender aos interesses dos
shareholders stakeholdergFragalliet al, 2014), podendo também o resultado deste estudo
contribuir para que ambientalistas e formuladoregdliticas possam entender como o RI
esta sendo utilizado em relagdo a legitimidade alapanhias abertas brasileiras de alto,
meédio e de baixo impactos.

A abordagem do RI sob a otica da Teoria da Legithte¢ pode contribuir para
explicar o real interesse das organizacfes emgiiviuiformacdes néo obrigatorias (Eugénio,
2010; Penteado, 2013). De acordo com Eugénio (2@&K3a teoria tem contribuido para
explicar o aumento da divulgagéo voluntaria dermfgdes ambientais pelas organizagoes.

As questbes ambientais sdo emergentes e a comdaleilindo pode ficar alheia e
ignorar as questdes ambientais (Goncalves & Hel@md®005). A contabilidade pode ser
considerada um eficiente instrumento de comunicagfi@ as empresas e a sociedade, como
também pode disponibilizar informacdes aos gestoaea auxiliar nas tomadas de decisdes
que visam equilibrar os aspectos econémico, seaahbiental (Cosenza, 2012).

Almeja-se também que o resultado desta dissertapg@sa contribuir com as
discussfes cientificas acerca das praticas derevéd@o ambiental, a partir de um estudo
descritivo, alicercado pela Teoria da Legitimidactem a utilizacdo do modelo de Suchman
(Suchman, 1995).

A pesquisa empirica sobre os esforcos que as aaydigs fazem para se legitimar
pode ajudar na explicacdo e na andlise dos commpentas organizacionais, como também
gerar hipéteses para novas pesquisas e direcisraercdes dos gestores para essa relevante
ferramenta (Dowling & Pfeffer, 1975).

O modelo de Suchman foi escolhido por duas razb@simeira, porque este modelo

apoia-se cientificamente em como as organizacbexabu se legitimar através da
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comunicacdo com a sociedade, situacdo que vemcantem da proposta desta dissertagéo,
que € a analise dos discursos dos RlIs de compdmiaisiteiras de capital aberto. A segunda
razao é pelo modelo apresentar elementos pertsipata compreender as estratégias que as
organizacdes podem adotar no processo de legitmaPara Suchman (1995), as
organizacdes podem visar estrategicamente ganhatenou recuperar a legitimidade social
de forma pragmatica, moral ou cognitiva, adotanderehtes dindmicas comportamentais
(Beuren, Gubiani, & Soares, 2013).

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Esta dissertacdo esta organizada em cinco capittdaorme Figura 1. O primeiro
capitulo compreende esta introducéo, que a partimga breve contextualizacdo da Teoria da
Legitimidade, com énfase nas exigéncias da socgedados 6rgaos reguladores para uma
postura ambientalmente correta das organizac@a,da importancia da legitimidade para a
sobrevivéncia da organizacao e o papel das divoégagoluntarias, que podem ser utilizadas
estrategicamente para responder as pressoes @aairie apresenta 0 Rl como um novo
instrumento de divulgacdo voluntéria. Em seguidaesenta a questdo de pesquisa que
norteia este estudo e também denota o objetivd gems especificos acompanhados da
justificativa e das contribuicbes almejadas parmhecimento cientifico contabil e préatico
em relacéo a utilizacdo do RI.

O Capitulo 2 fundamenta teoricamente a Teoria daitibddade, a legitimidade
organizacional do modelo Suchman, o Rl e a ané@aliscurso, assim como apresenta
estudos anteriores. Na fundamentacao tedrica ddaTda Legitimidade, a énfase esta na
importancia de existir congruéncia entre os valdessorganizacdes e da sociedade.

No modelo de Suchman, a énfase da fundamentac@o nest estratégias de
legitimidade que as organizagfes podem utilizarimetsumentos de divulgacdes voluntarias,
inclusive as formas e as diferentes dinamicas coapentais, enquanto que do RI, o foco da
fundamentacéo esta na sua origem, na proposta delmmamos beneficios e nas vantagens
deste novo instrumento em relacdo aos ja existentes

Este segundo capitulo encerra-se com estudosa@stesobre divulgacdo voluntaria,
Teoria da Legitimidade e Relato Integrado, com &mentacdo tedrica da analise do
discurso, que sustenta metodologicamente o estugd@ieo documental desta dissertacao.

Os procedimentos metodologicos deste estudo eaoorse detalhados no Capitulo 3.

Para facilitar a compreenséo, estdo descritos &rapitulos o delineamento da pesquisa, a
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populacdo e a amostrapoocedimento de colet: aandlise dos dado, por fim, a limitagdo
dos métodos e témas da pesquis

O Capitulo 4destini-se a apresentacado e analise dos dqdesesponderaia questédo
de pesquisa eoa objetivo. Os resultados alcancados, as limitacbes e as 6aegegar:
futuros trabalhos estadescritos ncCapitulo 5, intitulado de @clusGes e consideract

finais.

'-Problema e gquestao de pesquisa
Capitulo 1 +Objetivos

Introducéo »Justificativa e contribuicbes do estuc
‘- Estrutura da dissertacao

\
*Teoria da Legitimidade
Capitulo 2 *Legitimidade organizacional: modelo de Suchr
Fundamentac&o Tedrici *Relato integrado
‘- Estudos anteriores

“Delineamento da pesquisa

* Amostra e populagéo

*Procedimentos de coleta dos dados
*Analise dos dados

#Limitacdo dos metodos e técnicas de pes

Capitulo 3
Procedimentos Metodologicc

WDivnga(;éo de informacoes sobre meio ambiente al

. +Legitimidade organizacional: estratégias e dinam
Capitulo 4 comportamentais

el E o A EI NG [ « Formas de legitimidade: pragmatica, moral e coga
«Categorias de legitimidade: ganhar, manter ou r&a

*Resultados alcancados
Capitulo 5 * Contribui¢c6es do estudo

Conclusdes e Consideracdes Fin  [ELlEHERCRe Sl eTHelS
‘-Sugest(“)es para trabalhos futuros

Figura 1. Estrutura da dissertag
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta e discute os fundamenidsds que orientaram a pesquisa.
Aborda a origem e o desenvolvimento da Teoria dstibeidade, o Modelo de Legitimidade
Organizacional de Suchman (1995), a origem do &éstrutura proposta pelo IIRC e estudos

anteriores.

2.1TEORIA DA LEGITIMIDADE

Este subcapitulo apresenta a teoria da politicabmeiza e a teoria do contrato social
como fonte de origem da Teoria da Legitimidade.nfpartancia da legitimidade para as
organizacdes evidencia os grupos avaliadores deedsate, os problemas que podem
acarretar as organizacdes que ndo estdo legitimagaprincipais motivacbes para as
organizacdes buscarem a legitimacdo e contextuateacas e valores na abordagem de
Schwartz (1994) e Rokeach (1968).

2.1.1 Origem e Desenvolvimento

A Teoria da Legitimidade é derivada da teoria pmaiecondmica (Aradjo Juniat
al., 2014), mais especificamente da institucional (Mao, 2014) e da Teoria do Contrato
Social (Araujo Junioet al.,2014).

A teoria do contrato social reconhece a existédeitermos explicitos e implicitos que
influenciam as expectativas da sociedade em relagdimstituicdes (Aradjo Juniat al.,
2014). Os estudos sobre contrato ou pacto soc¢@hiam no ambito governamental com o
objetivo de estudar as relacdes entre o goverrsoca@uitos eleitorais. Os primeiros filosofos
Hobbes (século XVII), Locke (final do século XVllieicio de XVIIl) e Rousseau (século
XVIII) se destacaram como precursores nesta didou&haui, 2000).

Segundo Hobbes, o estado € um sistema politicactaddr com poder concedido
pelo povo. Para Locke, o povo escolhe seu govesrmaetliante pacto social expresso e nao
formal, com o intuito destes governantes trabathapara garantir o direito de todos.
Rousseau, por sua vez, complementou esse racipdé@sorevendo que o povo tem soberania

e 0 governo o representa (Chaui, 2000).
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Mas, foi a partir da teoria institucional que odudes sobre a Legitimidade
Organizacional iniciaram. Nesta teoria, os estigdogoltam para o “[...] inter-relacionamento

entre o individuo, a organizacao e o ambiente” (Mdo, 2014, p. 17).

2.1.2 Legitimidade Organizacional

Legitimidade pode ser conceituada como uma repi@as®m simbolica de avaliacao
coletiva, cujo resultado desta avaliacdo tem o pddeafetar os fluxos de recursos vitais a sua
continuidade (Hybels, 1995). E, portanto, o prosgsso qual uma organizacao justifica seu
direito de existir para a sociedade (Suchman, 1995)

A Legitimidade Organizacional € moldada pela pegéepda sociedade quanto a sua
conduta e ndo pelo comportamento efetivo que edandolve. Essa sociedade é composta
por diferentes grupos que possuem distintos irgeses a organizagao precisa tentar atendé-
los cada qual da forma apropriada (Araujo Jueial.,2014).

Os grupos que compdem a sociedade sao os consesjitlonecedores, instituicdes e
orgaos reguladores (Perrow, 1976). Hybels (199Bpkna esses grupos como avaliadores,
classificando-os como o estado, o publico, a codad® financeira e a midia, sendo esta
altima munida de mais poder para influenciar ogognto dos demastakeholdergPatten,
2002), pois possui recursos capazes de atingirgrarade massa de pessoas em curto prazo
de tempo. Os grupos sao atores internos e extérrmganizacdo, que influenciam e séo
influenciados ou afetados pelas atividades da @gedio (Araujo Junicet al.,2014).

Sendo assim, as organizacbes existem até o moneent@ue esses grupos as
consideram legitimas (Pimentel, Penedo, Magro, &bilicho, 2004). Ou seja, conforme a
Teoria da Legitimidade, existe um contrato socfeea sociedade e a organizacéo (Patten,
2002); logo, a organizacao precisa desenvolver atiaslades de forma que a sociedade a
aceite (Shocker & Sethi, 1973).

A ndo aceitacdo por parte da sociedade pode prajuda sobrevivéncia da
organizacao, principalmente se ocorrer boicote mwsumidores, greve dos colaboradores,
interrupcado do fornecimento de matéria-prima pébosecedores e multas significantes de
orgaos governamentais e reguladores (Araujo Jutiaf, 2014) — ideia esta que converge
com a afirmagédo de Eugénio (2010), de que a orga&iz que infringir um contrato social
dificilmente sobrevivera. Entretanto, existem tambéuas condicdes estabelecidas nos
contratos sociais: a atividade socialmente desleggaalistribuicdo de beneficios econdmicos,

sociais e politicos (Deegan, 2006).
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A Teoria da Legitimidade possui enfoque sociol6gigois considera o respeito da
organizacdo aos cumprimentos dos principios ao araluiente, a cidadania, aos costumes e
ao ordenamento juridico (Conceigéitoal, 2011). Ou seja, as organizacdes estdo insenmdas e
um sistema social ordenado que aprecia a legitaeid@owling & Pfeffer, 1975).

Uma das formas para se legitimar pela qual as magies podem optar € a
divulgacdo voluntaria de informacgfes (Eugénio, 2(A€reira, Bruni, & Dias Filho, 2010).
Portanto, a Teoria da Legitimidade pode explicativlgacdo voluntaria de informacdes
socioambientais publicadas de forma a suplementdemonstracdes financeiras obrigatérias
(Deegan, 2006), visto que se faz necessario erprilias informagbes que atendam aos
interesses ambientais e financeiros dos invessdememais membros da sociedade (Correa,
Goncalves, & Moraes, 2015).

As organizacbes bem legitimadas conseguem supéstidonlos mais facilmente,
porque evitam custos incrementais de mecanismagacges, garantem maior regularidade
nos fluxos dos capitais, obtém maior apoio dtakeholderdNeu, Warsame, & Pedwell,
1998) e ainda podem obter outros beneficios dettesalas divulgacdes voluntarias — dentre
eles, alinhar os valores empresariais aos valaeiais, antecipar os ataques de grupos de
pressdo, melhorar a reputacdo da empresa peraoigeglade, demonstrar os principios da
gestao empresarial e a responsabilidade sociaigdaiaacdo (O'Donovan, 2002).

Existem ainda outras razO0es para as empresas alenlg informacdes
socioambientais de forma voluntaria — por exemalender aos preceitos legais, demonstrar
racionalidade econdmica, relatar informacdes etgresnta por crenca de responsabilidade,
atender exigéncias de empresas financiadoras,extantexpectativas da sociedade, servir de
instrumento de salvaguarda para ameacas a suabsgib por parte da sociedade, servir de
recurso de gerenciamento de alguns grupostaleholdersser um mecanismo para atrair
investidores e servir de instrumento estratégica paitar a introducdo de regulamentacdes
de divulgacdo mais onerosas (Deegan, 2002). Logojudgacao voluntaria de informacdes
pode ser uma forma de explicar como as organizagf@@am o meio ambiente (Machado,
2014).

Todavia, existem organizacdes que sao mais viséveigiras que necessitam de mais
apoio social e politico (Dowling & Pfeffer, 19798endo assim, podem optar por divulgar
mais informacfes, até mesmo porque estdo mais raukie as pressdes da sociedade
(Clarkson, Li, Richardson, & Vasvari, 2008). No amb, existem estudos que apontam
comportamento diferente dessas empresas, comajaigesle Behram (2015), que concluiu

que instituicdes de alto impacto ambiental divulgaanos informac¢des ambientais.
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As pressOes que a sociedade exerce sobre as ag#@szestdo respaldadas por
crencas e valores que podem se apresentar de éapressa ou tacita e se alterar ao longo do
tempo. Os valores e crencas expressos incluemneigsjas e regulamentos, e 0s tacitos

incluem as expectativas da sociedade (Araujo Janiak, 2014).

2.1.2.1Valores na Visao de Schwartz (1994)

Valores sdo crencas duradouras construidas pelalizagdo ou por experiéncias
individuais que guiam e controlam as acfes e awtarftumana. Estas crencas estéo atreladas
aos projetos de vida e metas individuais ou castigue antecedem as atitudes e 0s
comportamentos (Pato-Oliveira & Tamayo, 2002). tpter dizer que os valores servem de
principios orientadores da acdo e de justificaBeaial, para avaliar e selecionar acoes,
pessoas e eventos (Schwartz, 1994).

De acordo com Schwartz (1994), as exigéncias iddais, de interacdo social, de
sobrevivéncia e 0 bem-estar dos grupos sdo exagmhcimanas universais que derivam de

dez tipos motivacionais de valores e de interassiddduais ou coletivos, conforme Figura 2.

Tipos Tipos de interesse — E>.<igéncias humanas universais/ngcissid.atjes.
i ndividuais como ~ . obrevivéncia e

g]eog\;?o?gg 4 Individuais  Coletivos organismos Infggf;é’nzzgal bem-estar dos

biolégicos grupos

Ceomae X x X

Benevoléncia X X X X X

Conformidade X X X

Estimulacéo X X

Hedonismo X X

Poder X X X

Realizacdo X X X

Seguranca X X X X

Tradicao X X

Universalismo X X X X

Figura 2. Exigéncias humanas universais e tipos motivacsotaivalores
Fonte: Adaptado de “Are there universal aspectthén structure and contents of human values?” del.S.
Schwartz, 1994, Journal of Social Issues, 50.

Para Schwartz (1994), a motivagdo para a autodireci autodeterminacdo tem
interesse pessoal, oportuniza ao individuo seatitfhge, podendo assim exercitar sua
criatividade e escolher entre muitas alternatiizzsa motivacéo ajuda a construir valores que

atendem as necessidades biologicas humanas et com outras pessoas.
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A benevoléncia como tipo motivacional de valoresrglizer que as pessoas possuem
interesses tanto individuais quanto coletivos. Iss0 motivam para serem prestativas,
honestas, e agirem em busca do bem-estar das pessoaguem convivem com frequéncia
(Pato-Oliveira & Tamayo, 2002).

O tipo de motivacdo para a conformidade tem comesguposto criar valores
coletivos de obediéncia, restringindo acbes quesmodrejudicar ou violar normas sociais.
Tais objetivos justificam a motivacdo no sentido alender as necessidades da vida em
sociedade (Schwartz, 1994).

A estimulagdo como tipo motivacional de valores poeande o encorajamento pelos
desafios da vida e o entusiasmo por novidades. étsvagdes denominadas de hedonismo
visam construir valores de prazer e senso de gmtichmbos os tipos de motivacdo podem
ser considerados exigéncias bioldgicas humanas \igem atender as necessidades
individuais das pessoas (Schwartz, 1994).

As motivacdes por valores baseados no poder eafiaagio retratam as pessoas que
almejam se destacar perante o convivio social. @emsignifica ter controle ou dominio
sobre outras pessoas e recursos, aparentando rpassuidade e riqueza, enquanto que a
motivacgao por realizag&o visa obter sucesso pepstiareconhecimento de sua competéncia
segundo os critérios sociais (Schwartz, 1994).

A tradicdo € um tipo motivacional de valor porqsérsula as pessoas a viverem em
grupo e a respeitar os costumes e ideais da cutadzional ou da religido, enquanto que a
motivacdo pela seguranca coletiva envolve tamb@&armonia e a estabilidade social, assim
como visa atender as necessidades biolégicastetagio social e do seu grupo de convivio
(Schwartz, 1994).

Por fim, o motivo do universalismo incentiva osorak voltados a justica social, a
igualdade, ao bem-estar de todas as pessoas ¢egdorala natureza e do meio ambiente.
Esses valores podem derivar da necessidade devis@m@a individual e coletiva e ficam
aparentes quando se tem contato com outras pefs@asio grupo primario (amigos,
parentes, colegas), que também sdo conscientescdssez de recursos naturais (Schwartz,
1994).

Schwartz (1994) também apresentou uma estruturalair(Figura 3), com o0s tipos
motivacionais de valores e sua compatibilidade cash dimensdes de conservacgao,

autopromocao, abertura a mudanca e autotranscad#xivalores no convivio social.
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Figura 3. Dimensdes dos tipos motivacionais de valores
Fonte: Recuperado de “Are there universal aspactse structure and contents of human values?”.dd. S
Schwartz, 1994, Journal of Social Issues, 50, p. 24

Observa-se na Figura 3 que os tipos motivacionaisvalores de conformidade,
tradicdo e seguranca possuem dimenséao conservatorguer dizer que pessoas motivadas
por esses valores se opdem as mudancas, ndo ac®itaagdes morais, sociais, politicas e
religiosas; enquanto poder, realizacao e hedontgmpreende a dimensédo de autopromogao,
fazem autoelogios e promovem a si mesmos.

A dimensé&o de abertura para mudanca compreend@ogstotivacionais de valores,
estimulacao, autodirecéo e também hedonismo, @ a®jpessoas que vivem motivadas por
estes valores se adaptam facilmente as mudancapd3smotivacionais universalismo e
benevoléncia pertencem a dimensédo de autotranseaad§ue significa ter motivagdo para
além de sua prépria vida.

Para Schwartz (1994), quanto mais distantes estivess tipos motivacionais de suas
dimensdes no ambito social, maiores serdo os tmhflTamayo & Schwartz, 2012). Isto quer
dizer que os valores, muitas vezes, sao base dereonssos e lutas porque expressam
propositos de vida e sentimentos individuais qua sempre sao convergentes no convivio

em sociedade (Tinoco, Asséncio, Jodo, & Claro, 011

2.1.2.2Crencgas na Visédo de Rokeach (1968)

Crencas sdo quaisquer simples percepcdes, corsciemtinconscientes de acreditar
em algo: podem ser ou ndo existenciais, compatah@u derivadas do gosto ou da opinido
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das pessoas. As crencas possuem trés componerdegnitvo, o afetivo e o conativo. O
componente cognitivo guia 0os pensamentos, o af@tiieencia os sentidos e 0 componente
conativo afeta o comportamento (Rokeach, 1968).

Rokeach (1968) apresenta cinco grupos de crendgm A, B, C, D e E, e seus niveis

de vulneralidade as mudancas no convivio sociafpcme Figura 4.

Vulnerabilidade as mudancas Grupos Crencas

A Primitivas de consenso unanime
B Primitivas de consenso zero
C Autoridade
D
E

Resistentes

Derivadas

Suscetiveis
Inconsequentes

Figura 4. Cinco grupos de crencas
Fonte: Baseado em “Beliefs, attitudes and valuéiseary of organization and change”, de M. Roked&68.

O grupo de crenca A, denominado de primitivas deseonso unanime, sdo concebidas
desde a infancia. Chamadas de preventivas, elacs#taveis por todos e muito resistentes as
mudancgas.

O grupo B, crencas primitivas de consenso zeropéamresistente as mudancgas,
envolvem percepcdes pessoais subjetivas e surggrartia da convivéncia com outras
pessoas, principalmente nas experiéncias pesstaisdch, 1968).

O grupo C de crencas de autoridade surge de ggqumpossuem influéncia sobre as
pessoas, que podem ser a familia, a religido e&tituicdes de ensino que, dependendo do
nivel de autoridade, podem ser ou néo resistentsssretiveis as mudancas.

O grupo D, crencas derivadas, sdo constituidasrta pa influéncia recebida por
pessoas ou grupos de pessoas que foram escollodpsepse identificaram ou confiaram.
Como estas escolhas podem ser corriqueiras, davidomacao de novas familias, mudanca
de ambiente social, educacional ou de trabalhalosque as crencas derivadas sao suscetiveis
a mudancas (Rokeach, 1968).

O grupo E, crencas inconsequentes, sdo aquelaseqaleeram em razdo do gosto ou
da opinido, mas ndo trazem consequéncias muitasspera o convivio social (Rokeach,
1968).
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2.2LEGITIMIDADE ORGANIZACIONAL: MODELO DE SUCHMAN

No modelo de Suchman, organizacées podem utiliZarraa pragmatica, moral ou
cognitiva para estrategicamente ganhar, manteecuperar a legitimidade. Cada uma das

formas repousa sobre diferentes dinamicas compentzis, conforme Figura 5.

Formas de Categorias de legitimidade
legitimidade Ganhar Manter Recuperar
Adaptar-se as exigéncids| Monitorar interesse% Oferecer relato%
- Responder as - Consultar a opinido | - Rejeitar as criticas.
necessidades; de lideres.
— Cooptar integrantes;
— Construir reputacao.
9
>
Selecionar mercad8s Favorecer trocds Criar mecanismos de %
- Localizar publico - Monitorar a monitoramentd 8 m
» amigavel; confiabilidade; - Criar monitores. oa
Pragmatica | _ Recrutar cooperadores — Comunicar-se 32
amigaveis. honestamente; E LS
- Estocar confianca. %’ 7
Anunciar’ g
- Anunciar novo g.
produto;
— Anunciar nova
imagem.
Adaptar-se aos idedls Monitorar éticd Oferecer relatos
— Produzir resultados — Consultar as - Desculpar-se ou
adequados; categorias profissionais.| justificar-se.
- Incorporar-se as
instituicbes;
— Oferecer
demonstracdes simbdlicas.
Y
>
Selecionar 0 dominfo Favorecer a boa condiita Divulgar reestruturacdo g
- Definir as metas. - Monitorar a das estratégias .
responsabilidade; — Substituir pessoal; 0o
Moral - Comunicar-se - Rever as préticas; % oy
oficialmente; - Reconfigurar. zQ&
- Estocar opinides 5 &
favoraveis. g
5
(7]
Persuadif
— Demonstrar sucesso;
— Fazer adeptos.
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Categorias de legitimidade
Formas de
legitimidade Ganhar Manter Recuperar
Adaptar-se aos modelbs | Monitorar perspectivels | Oferecer relatos

- Reproduzir normas; - Consultar aqueles que- Explicar divergéncias. :9,'

- Formalizar as tem duvidas. %

operagoes; 5

- - . 3
Profissionalizar as » m
" operacdes. o2
Cognitiva i _ =
Selecionar rétulo’ Proteger pressupostds =1
— Buscar certificacbes. | — Visar clareza; = g'

— Falar do assunto com 3

naturalidade; e

— Estocar conexdes. %.

Institucionalizaf o

- Persistir; >

— Popularizar novos g
modelos; 2 m
Padronizar novos modelos. 09Q
Cognitiva S8
S o
o «Q
= Y
Qv O»

3

D

=

D

Figura 5. Estratégias de legitimac¢éo de Suchman (1995)

Fonte: Adaptado de “A evidenciacdo ambiental constrimento de gestdo da legitimidade social em esapr
brasileiras de capital aberto”, de D. P. Macha@®d42

® Referem-se as estratégias e os topicos abaixenefge as dindmicas comportamentais.

A legitimidade pragmatica significa responder denf@ imediata as percepc¢des do seu
publico através da demonstracdo pratica de suautanidto quer dizer que nesta forma de
legitimidade existe uma interdependéncia politaanémica ou social que funciona como
um mecanismo de troca de interesses. Também envoteecambio direto com os
stakeholdersque enxergam a organizacdo como um individuo gssup@bijetivos, gostos,
estilos e personalidade, e que avaliam as consei@géndas atividades praticas dessa
organizacao e dos gestores com foco no bem-estarctedade

A legitimidade moral decorre da avaliacdo normatpasitiva das atividades
organizacionais julgadas como certas pela sociedama foco no bem-estar social. Esta
forma de legitimidade € mais resistente a maniglagela organizagéo, do que a pragmatica
e a cognitiva, principalmente porque a sociedaddiaguatro aspectos da organizacao, quais
sejam:

» Os produtos, os resultados e as consequénciag@zs @eracionais produtivas;
» As técnicas e os procedimentos socialmente praticpdla organizacdo, denominados de
boas praticas;
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» A estrutura organizacional socialmente capacitaddeguada para executar suas funcgoes,
visando o bem coletivo; e

» A postura e o perfil dos gestores e representaoteseja, a avaliacdo decorre do carisma
conquistado e na moral percebida.

A legitimidade cognitiva é aquela conquistada metgmnizacdo quando a sociedade a
aceita como necessaria e inevitavel, ou seja, edame compreende que a organizacao
desenvolve suas atividades de acordo com os vatoresultura socialmente adequados.
Neste caso, a sociedade ndo utiliza nenhum mecarsnavaliagdo ou de interesse, apenas
compreende as explica¢cbes divulgadas e analisgosglausiveis e se estdo de acordo com o
sistema de crencas e valores. Nesta forma denhedgide, as organizagcbes precisam evitar
equivocos corriqueiros, descuido e distracao, umasavaliacdo é constante e permanente.

Para Suchman (1995), estas formas de legitimidatho anter-relacionadas e nao

possuem uma hierarquia rigida a ser seguida pejasiaacoes.

2.2.1 Ganhar a Legitimidade: Forma Pragmatica, Moral gntiva

O objetivo organizacional para ganhar legitimidageralmente ocorre quando a
organizacdo possui perfil proativo, principalmegt&ndo esta iniciando uma nova atividade
ou a divulgacdo de um novo produto. Conforme a raigh, a organizacdo pode
estrategicamente ganhar a legitimidade de formgnpéitica, moral ou cognitiva.

Ganhar a legitimidade de forma pragmatica pode leawvdrés estratégias com
diferentes dindmicas comportamentais: a conforneidaal selecdo de mercados e a
manipulagéo.

» A conformidade significa que as organizacdes saitsh as exigéncias, necessidades e
preferéncias dos varios publicos ja existentes, tamabém buscam novos publicos e tentam
construir a imagem de organizagdo, com carateraléaél, correlacionada a reputacdo dos
gestores e da propria organizacado ao longo deisiggid (Machado, 2014);

» A selecdo de mercados como estratégia para ganbagitimidade de forma pragmatica
geralmente ocorre por meio da pesquisa de merdadm essa estratégia, 0s gestores
conseguem identificar o publico que aceitaria @itad seus produtos e que enxergue que a
forma como a organizacdo conduz suas atividadesi&@mente correta; e

» A estratégia de manipulacéo significa influenciampersuadir os diferentes publicos com o
anuncio de um novo produto ou da nova estruturanzgcional. Comumente, essa

manipulacéo ocorre pelo mecanismo da publicidade.
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Ganhar a legitimidade de forma moral também repamatrés estratégias com
diferentes dindmicas comportamentais, sendo etagoenidade, selegdo ou manipulagao.
Neste caso:

» A conformidade como estratégia se volta para a dstrex;do de que 0s principios morais
da organizacdo estdo de acordo com os da socie@@da. demonstragcdo ocorre nas
divulgacdes de resultados moralmente alcancad@s @rghnizagcao, pela incorporagdo em
instituicées que ja estdo moralmente legitimadaferece demonstracdes simbdlicas de que a
gestdo, as atividades e os resultados da organizdgh executados e alcancados de forma
moral,

» A selecdo para ganhar a legitimidade, de forma Insrmboliza escolher de forma
criteriosa as alternativas morais que as divulgagido énfase, como “responsabilidade,
eficiéncia, confiabilidade, confidencialidade, cadade de resposta [...]" (Machado, 2014, p.
27); e

» A manipulacdo, como estratégia para ganhar angdiide, significa persuadir, induzir o
publico por intermédio da demonstracdo do sucess@lnde suas atividades; contudo, ao
mesmo tempo pode conquistar novos adeptos.

As trés estratégias, de conformidade, sele¢do eipoiagdo para ganhar a
legitimidade de forma cognitiva e suas dinamicasmartamentais contemplam:

» Conformar-se com o0s modelos e padrdes ja estatbedeciNeste caso, os gestores
reproduzem os conhecimentos, formalizam e profisdimam as operacdes conforme esses
modelos e padrdes;

> A selecdo de rotulos, que é a busca por certifemgdmitidas por instituicbes ja
legitimadas; e

» A manipulacdo na forma cognitiva requer a persgg€mmesmo diante de criticas
negativas, para popularizar acdes que a organizdeg&envolve. Um dos mecanismos
utilizados é a “[...] publicidade de eventos, loplpatrocinios, pesquisa cientifica [...]”
(Machado, 2014, p. 28). A padronizagédo dos modelpopularizacdo dos mesmos modelos
desenvolvidos pelas organizacées administradaarpanesmo grupo também séo relevantes

neste tipo de estratégia.

2.2.2 Manter a Legitimidade: Forma Pragmatica, Mer@ognitiva

O objetivo em manter a legitimidade se torna maisl lo que ganhar ou recuperar,
mas exige do gestor capacidade de monitorar e lpEr@s mudancgas futuras, prevendo os
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desafios e as reacdes do seu publico e, a0 mesnpw,teadotar estratégia de protecdo as
realizagfes ja conquistadas pela organizacao. iOsgais desafios quando se tem o objetivo
de manter a legitimidade séo:

» A existéncia de publicos frequentemente heteroggénwwnando impossivel atender a
todos, ficando a organizacdo vulneravel as mudaneaperadas;

» A adocdo de estabilidade de organizacdo que resiterigidez. Neste caso, a
homogeneidade da organizacdo pode dar espacofpaasonovadoras que precisam atender
as necessidades e exigéncias da heterogeneidadbldm; e

» A institucionalizacdo pode gerar sua propria ofHusic

Manter a legitimidade repousa sobre duas estratégiapercepcdo de mudancas
futuras e a protecado das realizacfes passadas{ia014).

Na forma pragmatica, os gestores buscam o contari&énuo sobre o publico por
meio do monitoramento dos interesses dos difergmieficos, com o intuito de levantar
informacdes sobre mudancas sociais em termos aigltuEles também monitoram a
confiabilidade atribuida & organizacéo por estdiguibcriam canais de comunicacdo honesta
e estocam confianca do publico, que percebe a ypagéo da organizacdo em favorecer as
trocas entre ambas.

Na forma moral, para manter a legitimidade, o facma responsabilidade da
organizacdo. Na estratégia de perceber as mudafufasas, resulta na dinamica
comportamental em monitorar a ética da organizag@sultando categorias profissionais e
divulgando os resultados destas consultas a soeedd estratégia para proteger as
realizacbes passadas compreende as dinamicas d¢amepotais: monitorar a
responsabilidade da organizagdo, comunicar ofigatencom a sociedade e com os 6érgaos
reguladores e estocar opinides que favorecem @sn&m relacdo a boa conduta da
organizacao.

Manter a legitimidade de forma cognitiva implicarqgeber as mudancas futuras
através do monitoramento das perspectivas da sa@edm relacdo as atividades e aos
produtos da organizacdo. Para isso, a organizagggongiona canais de comunicacao
apropriados para que os avaliadores da organizagsEam sanar suas duvidas.

A outra estratégia usual, nesta forma de legitideda a protecdo dos pressupostos
organizacionais em relagdo as atividades e suaseqgoéncias. Neste caso, as divulgacdes
resultam em dindmicas comportamentais para digcwlsaforma clara e natural sobre

assuntos pertinentes as exigéncias e as necessidadediferentes publicos, mesmo em
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relacdo aquelas ndo convergentes com as exigénoiass e culturais destes publicos — desta

forma, a organizagdo também pode estocar conexdes.

2.2.3 Recuperar a Legitimidade: Forma PragmaticaaMe Cognitiva

Recuperar a legitimidade quer dizer obter respresdiva quando a organizagdo se
deparar com uma crise (Machado, 2014). Neste @swganizacdo nao pode entrar em
panico, precisa reestruturar suas estratégiaseseyar relatos com o objetivo de normalizar
a situacdo. Mas, se ainda tiver a credibilidadesele publico, podera utilizar as mesmas
estratégias adotadas para ganhar a legitimidadestatégias para recuperar a legitimidade,
nao necessariamente nesta ordem, visam:

» Oferecer relatos;
» Reestruturar as estratégias; e
» N&ao entrar em panico.

Na forma pragmatica para recuperar a legitimidame,gestores podem oferecer
relatos, rejeitando em relacdo as criticas negatiwasancdes, que eventualmente estejam
vivenciando, ou reestruturar as estratégias da nrg@gho, criando mecanismos de
monitoramento das avaliacdes pelos diferentes gagoli

Na forma moral, os gestores podem oferecer reldéssulpando-se ou justificando as
divergéncias entre as atitudes ou consequénciaaciqeais da organizacao, em relacdo aos
valores da sociedade, como também podem divulgax guas estratégias foram
reestruturadas, podendo ser substituicdo de pesstalacfes nas praticas operacionais,
reconfiguragcao das funcdes ou atividades.

Na forma cognitiva, a Unica estratégia dos gestdraoferta de relatos para explicar
as divergéncias ou problemas ocasionados pela ipagdo que ndo se apresentaram de

acordo com as expectativas da sociedade.

2.3RELATO INTEGRADO

Até 1960, as divulgacbes pelas organizacbes eramanmeate financeiras
(Nascimento.et al, 2015). Apresentam-se na literatura como orgafiga@recursoras de
divulgacdes voluntarias a companhia alema Steag, divulgou somente em 1971, uma
espécie de relatério social de suas atividadesra@esa Singer, que publicou em 1972, na

Franca, o primeiro balanco social da historia (MartBernardo, & Madeira, 2002).
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Assim, a partir de 1960, um grupo interdisciplidarprofissionais se reuniu em Roma
para discutir sobre questdes ambientais, humaneladatilizacdo dos recursos naturais. Esse
grupo era formado por empresarios, politicos e mesita academia (Zaro, 2015). Em 1972,
transcorreu a primeira discussao mundial sobretgegsambientais em Estocolmo, na Suécia,
denominada de CNUMAH-Conferéncia das NagOes Umpdas o Meio Ambiente Humano,
que ressaltou a necessidade de os paises estatrelenedidas mais efetivas de protecédo do
meio ambiente (Longaray & Porton, 2007; Zaro, 2015)

A partir desses eventos, muitas nacdes estabatecegislacbes e regulamentos
ambientais, principalmente devido as pressdes dommento ambientalista, que ganhou forga
no inicio da década de 80, devido as divulgactenida de casos de poluicdo causadas por
grandes industrias (Longaray & Porton, 2007) e peflexo das discussdes da Conferéncia
sobre Mudancas Atmosféricas realizada em Toromt&anada (Zaro, 2015).

Foi entdo que em 1980, na European Eco-Managemenfadit Scheme (EMAS)
publicou-se a primeira sugestao de relatério antdieque posteriormente tornou-se a 1ISO
14001 (Zaro, 2015). Outro marco na historia doatdelos nao financeiros foi o surgimento
do Relatério de Brundtland, desenvolvido em 1984a fComissdo Mundial sobre o Meio
Ambiente e Desenvolvimento, cuja ideia era explosarecursos de forma consciente para
nao comprometer a escassez para as geragoes {8oeaklon, Howarth, & Norgaard, 2006).

Mas, somente a partir da Conferéncia sobre Meio i&mé e Desenvolvimento,
ocorrida em junho de 1992, no Rio de Janeiro (@uneat Machado, Amaral, & Quintana,
2014) iniciaram as preocupacdes e discussdes aaiweessidade de equilibrar as dimensdes
ambiental, social e econémica, principalmente n@sglades industriais (Longaray & Porton,

2007). Neste evento, instaurou-se a Agenda 21¢€qgue

[...] um processo e instrumento de planejamentoticgstivo para o
desenvolvimento sustentavel e que tem como eixdratem sustentabilidade,
compatibilizando a conservagdo ambiental, a jusBomial e 0 crescimento
econdmico [...] que tem provado ser um guia efteigrara processos de unido da
sociedade, compreenséao dos conceitos de cidaddriaua aplicacéo, € hoje um dos
grandes instrumentos de formacé&o de politicas gagho Brasil (Brasil, 2017, p.1).

As discussdes sobre o meio ambiente se estendenamu@os paises, dentre eles a
Africa do Sul, a Alemanha, o Brasil e o Japdo. NdcA do Sul, em 1994, institui-se o
primeiro Codigo Rei de Principios de GovernancapGativa-King | (Dumayet al, 2016).

Em Berlim, na Alemanha, ocorreu a Conferéncia daddmga Climatica. Em 1995,
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novamente no Rio de Janeiro, foi realizada a Cénfea Rio + 5 e, no Japdo, em 1997, foi
assinado o Protocolo de Kyoto (Zaro, 2015).

Segundo Oberthir e Oftt (1999), o Protocolo de Kyptam tratado internacional de
cooperacdo e compromisso de reducdo a emissdosde da efeito estufa. Este protocolo
entrou em vigor em fevereiro de 2005, como o primm@cordo que deveria atingir seus
objetivos entre o periodo de 2008 a 2012.

No ambito empresarial brasileiro, as discussdes@gam somente a partir da
publicacdo do artigo do socidlogo Herbert de Soera, 1997, sobre o balanco social como
um instrumento de divulgagéo voluntaria, compogtaich “[...] conjunto de informagdes que
tem como principal objetivo mostrar em que grawrseontra o envolvimento das empresas
em relacdo a sociedade e comunidade que as acvolljiedd (Cunha & Ribeiro, 2007, p.
139).

Neste mesmo ano de 1997, a GRI divulgou a primestautura de relatério de
sustentabilidade (Nascimergbal.,2015), que atualmente esti na quarta geracdo ¢@#)a
proposta de alinhar o relatério de sustentabilided®I (Rodrigues, 2014).

Sendo assim, as empresas brasileiras podem, al&audemodelos proprios, optar
pelo modelo elaborado e divulgado pelo InstitutasBeiro de Analises Sociais e Econdmicas
(IBASE), pelo Instituto Ethos ou o elaborado pelRIGMartins, Quintana, Jacques, &
Machado, 2013). A partir destes modelos, muitas resqs comecaram a divulgar
informacdes voluntarias, situacdo esta que levaimaaumento significativo de pesquisas
cientificas na area contabil sobre essas novasri#ragdes (Zanchet, 2014).

Desde entdo, novos relatorios foram adicionadosrao das divulgacbes de
informacgdes voluntarias, mas somente no inicioedestulo (XXI) se intensificaram as
divulgacdes de relatérios de sustentabilidade cgpecios econémicos, ambientais e sociais
(Nascimenteet al.,2015).

Novamente como pais precursor, a Africa do Sul 2602, introduziu relatérios de
sustentabilidade integrados e alicercados nas st@pada GRI, que possuem base nos
conceitos ddriple Bottom Linedenominando seu Codigo Rei de Principios de Gavea
Corporativa de King Il (Dumagt al.,2016). O termdriple Bottom Lin€"...] define valores
e procedimentos que a empresa devera seguir noviddgenento do plano de negécios, que
resulte em reducdo aos impactos causados por pesscOes e agregue valor econémico,

social e ambiental” (Cavalcanti & Silva, 2016, §8).2
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2.3.1 Origem do Relato Integrado

Em 2010, foi criada e constituida a IIRC motivadéap inquietudes da Accounting
for Sustainability-A4S e da GRI, em relacdo ao sgoede consumo de recursos naturais
finitos, alteracBes climaticas, necessidade de @gtével e alimentacdo e para melhorar o
padrdo de vida para uma populacdo em crescimembovdF; 2014). Neste Comité, foi
discutida e elaborada a proposta do RI, publicattariacionalmente em 2013 (Dumetyal.,
2016).

No Brasil, foi instituida a Comissdo Brasileira deompanhamento do Relato
Integrado (CBARI), conforme Figura 6. Essa comisgdformada por cinco grupos de
trabalho: o de gestdo do conhecimento, de comuiigcade empresas pioneiras, de
investidores e de académicos, com o objetivo eputlie fomentar a ado¢éo do RI, de forma
voluntéria, pelas empresas brasileiras. Estes gra@o compostos por membros voluntarios
de associag6es, investidores, bancos, 0rgdos degeta entidades contabeis, academias e
ONGs (Comisséo Brasileira de Acompanhamento da@®&itegrado [CBARI], 2015).

Investidores e bancos _
FEBRABAN BM&FBOVESPA CVM
IBGC PREVI BACEN
IBRI BNDES
ABRASCA ITAU-UNIBANCO
ANEFAC SANTANDER
APIMEC GRUPO CITI
BRAIN PRI
Entidades contabeis Academia ONGs
CFC USP CDP
IBRACON FGV GRI
CPC/CODIM INSTITUTO ETHOS
KPMG FUND. BRAS. DESEN.
EY SUSTENTAVEL
PWC
DELOITE
BDO
FBM

Figura 6. Membros da Comisséao Brasileira de AcompanhamenttiRdd
Fonte: Recuperado de “Governanca e relato integididoursos e praticas da sustentabilidade colpatatie
J. Nichi, 2016.
Segundo os membros do IIRC, o RI resolvera o pnobleda dificuldade de
entendimento dos relatorios financeiros e ndo Giemos, que apresentam informacdes

desassociadas (Cheagal.,2014). Alguns autores, como Villiers, Rinaldi edgman (2014)
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e Maciel e Cintra (2015) também fizeram criticas retacdo aos relatérios de divulgacdo
voluntaria habitualmente utilizados.

Para Villiers, Rinaldi e Unerman (2014), os rela®rcom divulgacdes sociais e
ambientais sdo complexos, longos e independenteelaigéio aos relatorios financeiros, e
para Maciel e Cintra (2015), faltam transparén@aapresentacédo da realidade financeira e
nao financeira e medidas néo financeiras e intaigyiv

Desta forma, o IIRC propds um RI que visa contrilpsira sanar os problemas nos
atuais relatorios, reduzir a assimetria entre awmodstracdes contabeis e os relatorios
socioambientais, por meio das divulgacbes de irdgd®es relevantes sobre governanca,
oportunidades e riscos, como também ir4 satisfazelemanda de informac¢des dos

shareholders stakeholdergSlewinski, Camacho, & Sanches, 2015).
2.3.2 Proposta Estrutural do Relato Integrado
A proposta do RI, apresentada pelo IIRC, contertygaconjuntos de requisitos para

sua preparacdo, conforme Figura 7, sendo elasowseitos fundamentais, os principios

norteadores e os elementos de contetudo (Céiealg 2014).

Financeiros
Manufaturado
Intelectual
Humano

Social e de
relacionamento
Natural

Conceitos Explicar como geram valor, em curto, médio e| Capitais
fundamentais | longo prazo.

Modelo de negdcio
Criacao de valor

Foco estratégico e orientacdo para o futuro
Conectividade da informacao

Relacdo com partes interessadas
Principios Materialidade

norteadores | Concisdo

Confiabilidade e completude

Integridade e completude

Coeréncia e comparabilidade

Visdo geral organizacional e ambiente externo
Governanga

Modelo de neg6cios

Elementos de | Riscos e oportunidades

conteudo Estratégia e alocacao de recursos
Desempenho

Perspectivas

Base de preparacéo e apresentacao
Figura 7. Estrutura do Relato Integrado proposto pelo IIRC

Fonte: Baseado em “A estrutura internacional paleto integrado”, de CBARI, 2015.
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O RI tem como conceito fundamental explicar com@m@anizacdes geram valor a
curto, médio e em longo prazos, a partir dos sapgais, com interagdo no ambiente externo
(Abreuet al.,2016). Sendo assim, seus conceitos fundamentaisss@apitais, 0 modelo de
negocios e a criacdo de valor (Nascimegital, 2015).

O valor gerado por uma organizagao possui doiscaspénter-relacionados: o valor
gerado para ela mesma e o valor gerado para as patéressadas e para a sociedade em
geral. Isto quer dizer que a geracao de valor akpédas atividades comerciais, sociais e das
interacbes e relacionamentos com clientes, forrmeesd 6rgdos regulamentadores,
colaboradores, investidores e com a sociedade exh(G8ARI, 2015).

Os capitais necessarios para a geracao de vaks pejanizacdes sdo divididos em
dois grupos: os financeiros e 0s ndo financeirmsfacme conceitos apresentados na Figura 8.
Os néo financeiros séo classificados em cinco oatey capital manufaturado, intelectual,

humano, social e de relacionamento e natural.

Capitais Conceito
Sao recursos monetarios obtidos por meio | de
Financeiro Financeiro financiamentos, gerado por investimentos ou pedgna

atividade, que estdo disponiveis para serem uliiza
Sao os objetos fisicos, como prédios, equipamentos,
Manufaturado infraestruturas, que estdo disponiveis para uso | nas
atividades operacionais da organizacao.
Sao bens intangiveis relacionados a propriedade
Intelectual intelectual ou ao conhecimento dos gestores e
colaboradores.
S80 as pessoas que com suas competéncias, haslidad
Humano experiéncias e motivaqées para inovar, _entendgoilamp
5 g . desenvolvem, implementam, gerenciam, lideram| e
N&o financeiros o : g
colaboram com as realizacbes almejadas pela oaygtz
E a capacidade de compartilhar informacdes €| se
relacionar com a comunidade, com as partes intatasse
com outras redes, respaldada por valores e comgsomi
com o intuito de melhorar o bem-estar individual e
coletivo.
Sao0 0s recursos renovaveis, ndo renovaveis e gOIes
Natural ambientais que apoiam as atividades que foramsgoe
que serdo desenvolvidas pela organizacao.

Figura 8. Capitais necessarios para a geracao de valor qgjasizacoes
Fonte: Baseado em “A estrutura internacional peleta integrado”, de CBARI, 2015.

Social e de
relacionamento

A Figura 9 demonstra como ocorre a criacdo de vatwrlongo do tempo nas
organizacdes. Percebe-se que o valor é geradanpeiclp, ou seja, a partir do momento em
gue a organizacao tem sua misséo e visdo defidelésrma clara e objetiva, e o processo de

governanga ocorre no monitoramento e na definigdoagdes para agir nas oportunidades e



40

nos riscos internos e externos, e também defimatégias e a alocacdo adequada e eficiente
de recursos (CBARI, 2015).

Com base nestes pressupostos, tem-se 0 modelogdeimeinserido no circulo de
governanca que visa urparformancesatisfatoria com o olhar para o futuro. O modeician
com a aquisicdo dos insumos e se desenvolve atrdagsatividades de fabricacdo,
comercializacdo e/ou prestacéo de servico atéag@eidos resultados (CBARI, 2015).

A Figura 9 ainda destaca que os capitais financemanufaturado, intelectual,
humano, social e relacionamento e o natural estéseptes antes, durante e depois do
processo. Percebe-se, também, que todo o prémaesso de criacdo de valor depende do
ambiente interno e do ambiente externo que é imfilado e influencia o sistema de
governanca da organizacdo nos aspectos econonoomldgicos e ambientais (CBARI,
2015).

Financeiro [ Misséic e visdio

Manufaturado
. Oporiunidades Estratégia e alocacto

Intelectual e riscos & recursos

Humano

Performance

€
Panorama futuro

Social e relocionamento

MNatural

Ambiente externo

Criagdo de valor (preservacio, diminuigcdo) ao longo do tempo }

Figura 9. Processo de criagéo de valor pelas organizacdes
Fonte: Baseado em “A estrutura internacional paleto integrado”, de CBARI, 2015.

Os principios orientadores do RI, conceituadosigar& 10, apoiam a elaboracédo e a
apresentacdo de um sistema integrado do relatfireopodem ser aplicados individualmente
ou coletivamente. Os principios orientadores de@l o foco estratégico e a orientacao para
o futuro, conectividade da informacéo, relacbes quemtes interessadas, materialidade,

concisao, confiabilidade e completude e coeréncamgarabilidade (CBARI, 2015).
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Principios norteadores do Rl Conceitos
Foco estratégico e orientacdo para © RI precisa oferecer uma visdo da estratégia ginaracao e sup
futuro capacidade e competéncia em utilizar os capitaisrgralor em

curto, médio e longo prazos e tratar dos impacéosud atividade
decorrentes da utilizacdo dos capitais.
Conectividade da informacao O RI precisa mostraa imagem holistica da combinacéo, |da
inter-relacdo e das dependéncias entre os fataresafptam 3
capacidade da organizacdo em gerar valor ao lomgencpo.
Relacdes com partes interessadas O RI precisarpwna visdo da natureza e da qualidade |das
relacdes que a organizacdo mantém com suas plisgipates
interessadas, incluindo como e até que ponto anaaEio
entende, leva em conta e responde aos seus legiiieoesses
necessidades.

Materialidade O RI precisa divulgar informag8esrsoissuntos que afetam de
maneira significativa a capacidade de uma orgaé@zale gera
valor em curto, médio e longo prazos.

Conciséo O RI precisa incluir contexto suficienéggpentender a estratégja,
a governanga, o desempenho e as perspectivas daizaigfio,
sem se preocupar com informacdes menos relevantes.
Confiabilidade e completude O RI precisa abrangdpd os temas materiais, tanto positiyos
quanto negativos, de maneira equilibrada e isemaerdos
significativos.

Coeréncia e comparabilidade O RI precisa apresestanformacdes em bases coerentes ao
longo do tempo, de maneira a permitir uma comparagEm
outras organizagoes.

Figura 10. Principios norteadores do RI
Fonte: Baseado em “A estrutura internacional paleto integrado”, de CBARI, 2015.

D

O terceiro requisito para a elaboragédo do RI coemte oito elementos de conteudos,
conforme Figura 11. Esses elementos ndo sdo muttamecludentes, ndo representam uma
ordem hierarquica ou secOes que precisam ser déades no RI, porque sao
fundamentalmente vinculados. Portanto, precisam esgrostos de forma conectada e
integrada (CBARI, 2015).

Cada elemento precisa evidenciar informacfes qtighs e quantitativas sem o
propoésito de ser urmohecklistou uma lista de verificacdo, até mesmo porquefasénao
conteudo é questionada por meio de perguntas aacdgetivas, conforme se apresenta na
Figura 11. Ressalta-se a necessidade de haver ésp sa elaboracdo desses elementos,
principalmente em relacdo a qual informacdo dewersktada e como esta deve ser

apresentada ou divulgada.

Elementos do contetdo do RI Perguntas para elaborar o contetdo

Visdo geral organizacional e

) O que a organizacao faz e quais séo as circunatheci que ela atua?
ambiente externo

Como a estrutura de governanga da organizagéo spaieapacidade de

Governanca P

gerar valor em curto, médio e longo prazos?
Modelo de negdécios Qual o modelo de negécios danigcao?

Quais séo os riscos e oportunidades especificoafgtan a capacidade
Riscos e oportunidades gue a organizacao tem de gerar valor em curto,ar@ftingo prazos, e

como a organizagao lida com eles?
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Estrategia e alocagao de Para onde a organizagdo deseja ir e como ela geetdregar 1a?

recursos

Desempenho Até,que ponto a organizagao ja alcangou seus wbgedistratégicos para o
periodo?
Quais séo os desafios e as incertezas que a axgaaiprovavelmente

Perspectiva enfrentard ao perseguir sua estratégia, e quaasssgotenciais
implicacBes para seu modelo de negocios e seu gesdim futuro?

Base para preparacédo e Como a organizacao determina os temas a serenidoslnos relatérios

apresentacao integrados e como estes temas sdo quantificadasatiados?

Figura 11. Elementos do conteudo do Rl
Fonte: Baseado em “A estrutura internacional paleto integrado”, de CBARI, 2015.

Conforme as perguntas norteadoras para elaborasdelementos do contetido do RI
(Figura 11), esses elementos serdo capazes demtares conectividade e a interdependéncia
de relevantes fatores que afetam a geracdo de d@loma organizacdo ao longo do tempo.
Dentre eles, destacam-se os capitais utilizadespacidade da organizacédo de atender aos
interesses doshareholderse stakeholders os riscos e oportunidades, as atividades, as
estratégias, o desempenho financeiro e néo fimaneeios impactos de suas atividades
(CBARI, 2015).

Para a organizacdo que elabora o RI, os benefiodsm ser percebidos e usufruidos
no ambiente interno, ambiente externo e na gestadsdos (Eccles & Saltzman, 2011),

conforme Figura 12.

Internos * Melhoria no processo de decisédo de alocacdo desoe;u

* Melhoria nas relac¢des e intera¢des entre acioresséskeholders;

« Reducao de risco para com a reputacdo da empresa.

Externos « Participacao dos indices de sustentabilidade;

« Fortalecimento das informacf6es ambientais, soeigisvernamentais;
« Precisdo das informac¢fes ndo financeiras.

Gestéo de riscos e Postura proativa em relacédo as futuras exigén@asodgaos regulatérios e do
mercado de acdes.

Figura 12.Beneficios com a elaboracéo do RI
Fonte: Adaptado de Eccles & Saltzman (2011).

Eccles e Krzus (2011) também descreveram algumasagens da divulgacéo
integrada, como, tornar mais claras as relacé@ssoermpromissos com a sociedade, conduzir
0S gestores para uma melhor decisdo engajamenttodds as partes interessadas e

diminuicdo dos riscos reputacionais da organizagao.
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2.4 ESTUDOS ANTERIORES

Este subcapitulo apresenta estudos anteriores doksetemas: (i) divulgacao
voluntéria e a Teoria da Legitimidade; (ii) Rel&ttegrado; e (iii) Relato Integrado e a Teoria
da Legitimidade.

Estudos que abordam a Divulgagéo Voluntéria e aid @@ Legitimidade procuram
explicar a busca pela legitimidade em relatoriosiags) corporativos, ambientais, de
sustentabilidade e da administracdo. Os estudag $tddato Integrado repousam sobre sua
utilizagdo como ferramenta de gestdo, os desafwa pmplantad-lo e implementa-lo nas
organizacfes e na analise e na avaliagédo publgta ohestrumento.

Os estudos sobre Relato Integrado e a Teoria diéirh&pde repousam nas obras de
Van Bommel (2014), Lai, Melloni e Stacchezzini (2D#& Kinet al. (2015).

2.4.1 Divulgacéo Voluntaria e a Teoria da Legitimidade

Dentre as pesquisas que analisaram o0s conteuddsudgacao voluntaria a luz da
Teoria Legitimidade destacam-se os estudos de Dgvdi Pfeffer (1975), Hybels (1995),
Campbell (2000), Deegan (2002), Deegan, Rankin BinT¢2002), O"'Donovan (2002),
Archel et al.(2009), Conceicaet al.(2011), Pellegrino e Lodhia (2012) e Aratjo Jurbal.
(2014) e Machado (2014).

Com o objetivo de apresentar uma estrutura coradgiara a analise da legitimidade
organizacional e do processo de legitimacédo, D@wvénPfeffer (1975)a partir de uma
pesquisa bibliografica, apresentaram a Legitimid&itganizacional como a congruéncia
entre os valores associados a organizacao e aevae seu ambiente. Os autores destacaram
como determinantes da Legitimidade Organizaciomaisséo, o ramo de atividade, o sistema
de producdo, a adaptacdo ao ambiente, a forma cheinomacdo com a sociedade, o
reconhecimento e a aceitacdo da organizacdo p@ @mncorrentes, a composicao dos
conselhos de administracéo e o contetdo dos rela@muais.

Analisar criticamente a literatura sobre o uso olaceito de Legitimidade, apresentar
um modelo de integracdo de intercambio de recursti® as empresas e a sociedade e as
perspectivas baseadas em comunicacao foram osvobjeb estudo de Hybels (1995). Ele
concluiu que a Legitimidade € intrinsicamente atatrtrata-se do julgamento cognitivo que
as pessoas fazem das atitudes das empresas, leandonsideracdo as trocas de recursos
entre ambas e o padrdo dos conteudos das comusscac® expde a boa vontade dos
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gestores em atender as expectativas da sociedadeipgimente em relacdo aos valores
morais.

A pretensdo do estudo de Campbell (2000) foi delsatere as teorias explicativas do
fendbmeno da divulgacdo social voluntaria e commleeras causas da variabilidade do
volume de informacdes divulgadas. A partir da @ealios relatérios corporativos anuais
publicados pelos varejistas Britanica Marks e SpeRt.C, durante o periodo de 1969 a 1970
e 1973 a 1997, o autor constatou que a Teoria ddithéade € consistente para explicar o
fendbmeno da divulgacdo social voluntaria e a relagd organizacdo com a sociedade.
Quanto as causas da variedade das informacdegyalilad, ela pode ser explicada pelas
diferentes percepcdes dos presidentes em relag@idade e a sociedade onde atua.

Com o proposito em fornecer uma visdo geral quéicaxporque 0s gerentes podem
optar por divulgar publicamente informacdes solsgeeatos particulares de seu desempenho
social e ambiental, a partir de uma perspectivada@articular, Deegan (2002) concluiu que
a Teoria da Legitimidade e das divulgacfes forneicsightsteis para entender porque os
gerentes realizam certas atividades voluntariastrB@s motivos, destacou:

» O desejo de cumprir requisitos legais, a racioadkdecondmica em obter vantagem a
partir da divulgacdo que esta fazendo as coistesger

» A crenca dos gerentes de que as pessoas témto diseinformacdes, embora ndo pareca
que esta motivacdo seja da maioria;

» Cumprir com 0s requisitos de empreéstimos;

» Atender as expectativas da comunidade;

» Responder as ameacas de legitimidade, porque paagda o desejo é se legitimar;

» Atrair fundos de investimentos;

» Cumprir os codigos de conduta;

» Prevenir esforcos quanto a regulamentacéao de @igdégs mais onerosas; e

» Ganhar prémios.

Examinar as divulgac¢des sociais e ambientais catipas da BHP de 1983 a 1997 de
forma quantitativa a luz da Teoria da Legitimiddde o objetivo do estudo de Deegan,
Rankin e Tobin (2002). Os resultados demonstramamelacdes positivas significativas para
0s temas gerais de meio ambiente e recursos humateambém demonstrou que a geréncia
libera informagfes sociais e ambientais positiviais resposta a atencdo desfavoravel da
midia, com evolu¢do minima de informacfes de umpana o outro.

Investigar em que medida as divulgacdes de retst@muais estao inter-relacionadas

com as tentativas de obter, manter e reparar énhedgpde foi o objetivo do estudo de
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O’Donovan (2002), que através do método quase iexgraial de entrevista semiestruturada,
com funcionarios do alto escaldo de trés grandgwemas publicas australianas, constatou
gque a empresa utilizou os relatérios para respalameacas de legitimacao.

Analisar de forma detalhada os vinculos existeatdge as estratégias legitimadoras
das empresas e as caracteristicas do ambientie@alit setor de automaoveis na Espanha foi
0 objetivo do estudo de Archet al. (2009). A partir da andlise do discurso, conchaigue
as empresas utilizaram estrategicamente a divudgsgéial e ambiental para legitimar um
novo processo de producéo através da manipulac@erdepcéo social, que foi apoiada de
forma implicita e explicita por meio do alinhameitteolégico com o Estado.

Identificar o nivel de comunicacdo das informacg@acionadas ao desempenho em
RSC e provaveis fatores determinanteslisclosureem responsabilidade social corporativa
(RSC) foram os objetivos do estudo de Conceigal. (2011). De forma qualitativa e
quantitativa e a luz das teorias da Legitimidadeaedivulgacéo, identificaram que as
informacgdes divulgadas pelas 123 empresas lisaddBM&FBOVESPA, no exercicio de
2008, em relacéo a responsabilidade social, airada mcipientes e altamente vinculadas aos
aspectos de marketing social. Também constataraen aguempresas que desenvolvem
atividades regulamentadas apresentaram determinsigidficante entre o desempenho
economico-financeiro e social.

Com o objetivo de compreender como a divulgacidoseior da exploracdo de
minérios australiana € utilizada como meio paraaeder as mudancas climaticas e, assim,
garantir sua licenca social para desenvolver stisglades, Pellegrino e Lodhia (2012)
examinaram as préticas de divulgacdo ambientalide dmpresas e dois 6rgaos da industria
australiana. Com isso, constataram que o0s gestdiigsam, em diferentes graus, uma
combinacéo de estratégias para explicar as caasaaltdracdes climaticas, com a finalidade
de garantir sua licenca social para operar.

Investigar as principais caracteristicas da divgdigade informacfes sociais e tentar
explicar os resultados a luz da Teoria das panteseissadas, da Teoria da Legitimidade e da
Teoria da Divulgacéo Voluntaria foram os objetidasestudo de Araujo Juniet al. (2014).

A partir da analise de conteudas informacdes coletadas das demonstracdes cnadinis

e relatorios sociais do exercicio de 2010 de 60resag, sendo 30 brasileiras e 30 do Reino
Unido, os autores puderam explicar que os indi@sdorenos divulgados foram os valores de
compras locais e 0 numero de condenacdes por &mlde leis e regulamentos, enquanto que

os mais divulgados foram as receitas totais e garpantos para o governo.



46

Analisar como as empresas brasileiras de capitaft@hutilizam a evidenciagéo
ambiental para gerenciar sua legitimidade sociab fabjetivo do estudo de Machado (2014).
A partir da analise de conteudo dos relatériosud¢estabilidade de 2013 de 30 empresas, da
carteira do indice de Sustentabilidade Empres@i$#) da Bolsa de Valores de S&o Paulo
(BM&FBOVESPA), o estudo permitiu concluir que a feréncia das empresas foi para
ganhar legitimidade de forma pragmatica, moral gnitiva, utilizando as estratégias de
relatar acdes para popularizar seus meétodos, &deptos a sua forma de gestdo, cooptar
integrantes para desenvolver acfes ambientais etramogue produzem resultados

ambientalmente adequados.

2.4.2 Relato Integrado

As primeiras pesquisas cientificas sobre Rl sumgiagnda na fase das discussdes no
ambito do IIRC, em 2011, sendo precursores os estde Krzus, Eccles e Saltzman, e
Adams e Simenett.

Com o proposito de demonstrar os beneficios dot&kédfdegrado, Krzus (2011)
concluiu que este € uma ferramenta de gestdo femrsedesafios econdmicos, ambientais,
sociais, governamentais e legais da corporacéoardg divulgado tem a capacidade de criar
simultaneamente valor para os acionistas e panaiadade. Se for implementado em todo o
mundo, contribuira para a prosperidade duradourardplaneta saudavel.

Explorar os pontos fortes e desafios dos Relatdniggrados foi o objetivo do estudo
de Eccles e Saltzman (2011). Por meio de um enearico, concluiram que o Rl pode
proporcionar informacdes que levem as melhoressdesj oportunizar maior envolvimento
dos gestores com os acionistas, a sociedade datwiarores, pode ser um instrumento que
auxilia no atendimento das necessidades da soeiedadjerenciamento de riscos e na busca
pela sustentabilidade da organizacdo, e pode stadwlpelos setores publicos, privados e
nao governamentais. Os desafios dos RIs se apaesenha auséncia de controles internos
com informacdes nao financeira, na confiabilidads thformacgcdes e por ndo existir uma
estrutura que possibilite comparacdes e avaliagégesdicadores.

Com o intuito de examinar a aplicabilidade do Relategrado em empresas sem fins
lucrativos, Adams e Simnett (2011) apresentaram modelo de Rl para empresas
australianas desta natureza, ressaltando a impiatateste instrumento de divulgacéo
voluntéria para estas empresas, que também reqaiessbes da sociedade para se comportar

de forma sustentavel.
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Analisar semelhancas e diferencas entre as emptesdisionais que publicam
relatorios de sustentabilidade e as que divulgams &elatos Integrados foi 0 objetivo do
estudo de Jensen e Berg (2011). Com base na testitucional, por meio do estudo
empirico de 309 empresas foi possivel concluir@agieis de protecdo aos investidores e ao
emprego, a intensidade da coordenacdo do mercanmcantracdo da propriedade, o nivel
de desenvolvimento econdmico, ambiental e socigltaa de responsabilidade corporativa e
o sistema de valores do pais de origem sédo det@ntes nas empresas que divulgam RIs.

ApoOs a divulgacao pelo IIRC das orientacdes e ttatasa do RI, em 2013, e com a
elaboracdo do relato por empresas participanteprdieto piloto, em 2014, as pesquisas
cientificas avolumaram-se, principalmente na tergtatde identificar influéncias na
elaboracdo e de compreender como ocorre a suanmaptacao nas organizacdes. Dentre 0s
estudos, destacam-se Dragu e Tiron-Tudor (2018s+Aceituno, Rodriguez-Ariza e Garcia-
Sanchez (2013), Chergg al, (2014), Fragallet al. (2014), Castro (2015), Kussaba (2015) e
Robertson e Samy (2015).

Investigar a correlacédo entre a adocao volunt@iRelatorios Integrados e os fatores
externos politicos, culturais e econdmicos foi geto do estudo de Dragu e Tiron-Tudor
(2013). Os pesquisadores analisaram os conteudoRlda luz da Teoria Institucional de 75
empresas integrantes do projeto piloto do IIRCrestadaram que os fatores politico, cultural
e econdmico influenciaram a adog¢&o voluntaria des R

Examinar a influéncia de um dos fatores institugisrmais importantes, o sistema
juridico, no desenvolvimento de relatérios integadoi 0 que almejaram Frias-Aceituno,
Rodriguez-Ariza e Garcia-Sanchez (2013). Por meidadios em painel, analisaram os RIs de
750 empresas internacionais dos anos de 2008 ee26dfstataram que nos paises de direito
civil e onde os indices de lei e ordem sdo altosyi@cdo e a publicacdo de relatorios
integrados sdo maiores.

Um dos principais objetivos do estudo de Chenal. (2014) foi identificar uma série
de possiveis problemas de pesquisa relacionaddssamvolvimento e a implementacao do
Relato Integrado. Com isso, concluiram que: a itdpeia dada pelos possiveis utilizadores
do RI quanto a comunicacdo das informacdes soltratégia, governanca, desempenho e
perspectivas de uma organizacdo; o exame do immhrt®Rl no mercado de capitais,
principalmente quanto a criacdo de valor “verdadeaile uma organizacdo; os desafios e os
beneficios do RI; e a credibilidade do Rl sdo apudades de pesquisa que podem utilizar

variedade de métodos.
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Identificar as restricbes e as potencialidadestentiss na aplicacdo do Relato
Integrado em uma propriedade agricola foi o oljetio estudo de Fraga#t al. (2014). Por
meio da andalise de documentosites entrevistas e observacdes realizadas durantesaené
abril de 2013, referentes ao periodo de 02/201020Q3, constataram que a visao do Rl esta
inserida informalmente na gestdo do negécio e ddexifalta de tempo e de capacitacdo dos
colaboradores, o Rl ndo é formalmente divulgadoarfu as potencialidades do RI,
verificaram que este pode ser um instrumento déiggmra enfrentar os desafios do século
XXI e promover a sustentabilidade.

Verificar os niveis de aderéncia das empresas ldrasi de capital aberto aos
indicadores-chave de desempenho dos capitais ndanckiros expostos na parte
complementar ddraft da Estrutura Conceitual do “Relato Integraftw”o objetivo do estudo
de Castro (2015). A partir da analise de conteudoRlesde 63 empresas brasileiras, listadas
no segmento do novo mercado da BM&FBOVESPA, queulgaram relatérios com
informacdes ndo financeiras em 2012, a autora ganaue o nivel de aderéncia aos
indicadores-chave de desempenho dos capitais maacgiros foi baixo.

Verificar de que forma os Relatos Integrados daassdempresas participantes do
Projeto Piloto do IIRC selecionadas para o estudolghram os elementos de contetudo da
Estrutura Conceitual para Relato Integrado em 2013014 foi o objetivo do estudo de
Kussaba (2015). Mediante andlise de conteudo deseRflas respostas das entrevistas,
verificou que o Itad Unibanco e a Natura divulgamsrelementos de contetdo e seus itens,
conforme a proposta da estrutura conceitual dapksentando evolucdo de um ano para o
outro, em termos de maior completude, detalhameamiogisdo, expansdo e conexdao com
informacdes de outros relatorios.

Investigar a provavel adocdo de relatorios integgad destacar as limitacbes das
praticas dos relatérios atuais foram os objetivoestudo de Robertson e Samy (2015). A
investigacdo ocorreu a luz da Teoria da Inovacdm, 22 relatérios anuais e de
sustentabilidade e também pela entrevista de Jhgsr seniores. Assim, concluiram que os
gestores percebem as vantagens do Rl em relaciddemasis relatorios atuais e estao
buscando integrar seus relatorios. Quanto as Ldes para pratica do Rl estdo a
complexidade, a falta de pensamento integrado detoigs, a falta de padronizacdo e a
dificuldade de evidenciar e constatar a criacaeall® aos acionistas.
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2.4.3 Relato Integrado e a Teoria da Legitimidade

Em relacdo ao processo de legitimacdo por meioRd®doram encontrados apenas
trés estudos: o de Van Bommel (2014), Lai, Melm&tacchezzini (2014), Kiet al. (2015).

Examinar a multiplicidade de pontos de vista soareslaboracdo de relatorios
integrados e considerar a possibilidade de codesigpara ganhar legitimidade por meio de
um compromisso, foi o objetivo do estudo de Van Bmin(2014). Através dos resultados
das entrevistas e das analises documentais foivebsoncluir que o RI pode divulgar
informagdes que conciliam os diferentes pontosista vla ordem industrial, do mercado, da
cidadania e da ordem verde e, assim, ganhar |edg#da.

Verificar se a decisdo de adotar o Rl é parte da astratégia de legitimacdo para
reparar uma percepcao publica negativa de compsorfirsne em direcao a sustentabilidade
foi o objetivo do estudo de Lai, Melloni e Stacctiaz (2014). A luz da Teoria da
Legitimidade e a partir de uma andlise quantitatteacluiram que o Rl ndo é uma estratégia
de legitimacéao.

Estudar o caso da elaboracdo do Relato Integradoerdpresa de geracao,
comercializacdo e distribuicdo de energia elétA&S Brasil foi o que almejaram Kiat
al. (2015). O estudo de natureza exploratoria e @it das informagdes constantes no
relatério de sustentabilidade e nas demonstra¢gdasceiras, notas explicativas e formulério
de referéncia, referentes ao periodo de 2012 e, 2@¥8laram ndo contemplar todas as
informacfes necessarias para a elaboracdo do ¢Risive perceberam que a preocupacao
maior, em relacdo as informacdes, era revelar uoaaifmagem da organizacdo, a fim de
ganhar mais confianca e credibilidade. Também than muitas inconsisténcias, dentre
elas o numero de processos trabalhistas e a satsfims empregados.

Percebe-se que ainda sdo poucos os estudos solieviRb a sua recente divulgacéo
e implementacdo nas organizagbes (Abeewal., 2016). Entretanto, os resultados desses
estudos primordiais contribuiram para o inicio aéerdimento de que o Rl pode ser um

instrumento de legitimacao.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta o delineamento da pesdeigama detalhada, a composicéo
da amostra, a delimitacdo adotada para a coletalaldss e as etapas da analise. Por fim,
apresentam-se as limitacdes dos métodos e témésha pesquisa que tiveram como base
cientifica os estudos de em Godoy (1995), Nevesa)lHardy, Palmer e Phillips (2000) e
Heracleous (2006).

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Para escolher o delineamento metodolégico forantisadas as seis consideracdes
apresentadas por Castro (2006, p. 5): a relev@lasiaconclusdes; a clareza e a limpidez dos
resultados; o custo; a precisdo necessaria; o tetapduracdo previsto e permitido; e os
aspectos éticos.

Apos a referida analise, a pesquisa foi delineadageatro etapas, conforme se

apresenta na Figura 13.

Leitura Lettura
EE']‘J ;[EIE‘ E-E e 5 :] :I-!E_E
‘_ —F
T_..-;-[ru_l_'a FundamentacSo
“Objetivos — Objetivo Eroblamatizacio
Especificos - 3 Geral = 2 gqueastic de pasguisa
TJustficotrva : ~— Populacio e
g contribuigdes. amostra
T |
Cateporias _de | Clazzificacio da P 'P;Erspai'ﬁ{'a-
T == = 3 g
Cioleta dos il Andlise dos | il Disulgacio dos B
dados , = dissrses | resultados

Figura 13. Etapas da pesquisa

Em decorréncia da analise das consideracfes deoGasb6) e da abordagem do
problema, foi oportuno optar por uma pesquisa tpisla. Pesquisa qualitativa € um campo
inter e transdisciplinar, apés um minucioso plamegjato, que descreve com clareza a questao

da pesquisa, 0s objetivos e as estratégias, ado&ouos, técnicas e recursos pré-analisados
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para coletar os dados, agrupa-los, processa-lidee condi¢cdes para interpretar, explicar e
descrever os fendbmenos dentro de uma abordagenalistu(Denzin & Lincoln, 2006).

Na pesquisa qualitativa, faz-se necessario abandosa desprender de preconceitos,
perspectivas e preferéncias para desconstruirteogaas, para que, de forma imparcial, possa
observar os fenbmenos e descrever os resultadopagpieriormenteganham significados,
quando relacionados as teorias tradicionais e/ntengoraneas (Denzin & Lincoln, 2006).

Quanto ao problema e ao objetivo, torna-se apragra procedimento de pesquisa
documental. Conforme Neves (1996), Atkinson, CoféeyDelamont (2001) e Denzin e
Lincoln (2006), a pesquisa documental nos estudaditgtivos sdo apropriados porque
possibilita investigacdo criativa do pesquisadar giferentes enfoques, como também pode
servir de base para outros estudos.

Ainda em relac&o ao obijetivo, classifica-se estmpiea como descritiva. A pesquisa
descritiva busca identificar caracteristicas, congmeentos, percepcdes e opinides de uma
populacdo ou de um fen6meno, em determinadas 8dsagu eventos — ou seja, apresenta
uma visado da realidade em estudos transversaangiiudinais, realizados por pesquisadores
com conhecimento prévio e profundo sobre o asquegquisado (Malhotra, 2006).

Quanto a perspectiva temporal, esta pesquisa mrdelassificada como transversal
devido a coleta dos dados ter ocorrido durante esemde outubro de 2016 a junho de 2017.
Entende-se por estudos transversais a coleta ds dadlizada em um determinado tempo
(Hair Jr., Babin, Money, & Samouel, 2005; Malho2a06).

3.2 AMOSTRA E POPULACAO

A amostra é composta por 11 RIs divulgados em 2p&6,companhias de capital
aberto, referentes ao ano base de 2015, de désrearhos de atividade econdmica, que desde
0 ano base de 2014 vém gradativamente adotandanmspps do IIRC na elaboragédo. O
critério foi compor a amostra por relatos ou reiaggerencialmente mais lapidados.

Entende-se por lapidados os RIs ndo publicadosppileeira vez pelas companhias,
ou seja, consideram-se, neste estudo, os relatéuoRIs que utilizaram, mesmo que
parcialmente, drameworkproposto pelo IIRC, em dois ou mais periodos,etigindo assim
gue a amostra seria composta por relatos maiseageatios ou aprimorados.

Algumas atividades econdmicas, conforme a PoliNe&ional Brasileira do Meio
Ambiente, instituida pela Lei n. 6.938, podem s®epcialmente poluidoras e utilizadoras de

recursos ambientais em nivel de impacto alto, médibaixo (Lei n. 6.938, 1981).
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Com base nestes niveis a Figura 14 apresenta aos@@p da amostra para este

estudo.
Alto impacto Médio impacto Baixo impacto
AES Eletropaulo S.A BRF S.A Banco Bradesco
CCRS.A Itat Unibanco Holding S.A

Cia Energética de Minas Gerais-CEMIG

Magazine &18zA

Fibria Celulose S.A

Light S.A

Natura Cosméticos S.A

Tractebel Energia S.A.

Figura 14. Companhias que compdem a amostra da pesquisa

Para compor a amostra (Figura 14), partiu-se dhsandas respostas do Formulario
de Referéncia 2016, ano base 2015, que a BM&FBOYESHicitou das companhias que

participaram do pregdo de junho de 2016. O objetigste formulario foi identificar as

companhias que praticam politicas socioambientdigidgam o relatorio de sustentabilidade

ou relato integrado.

As companhias que responderam possuir tais praipaditicas também tiveram que

informar as metodologias adotadas nas elaborag@esefatos e relatorios. A Figura 15

apresenta essas metodologias.

GRI G4

GRI

GRI G4 e lIRC

Outros modelos

GRIG3.1

Metodologia prdpria

GRl e lIRC

Melhores praticas de mercado
GRI G4, Pacto Global e lIRC
Metodologia prdpria e GRI
GRI G4 e AA1000

GRI G4, IIRC e Programa Brasileiro GHG Protocol
GRI G4 e AA1000SES

GRI G3.1 e ANEEL

ANEEL e GRI

9.93%
7.80%
7.09%
4.26%
4.26%
2.13%
2.13%
1.42%
1.42%
0.71%
0.71%
0.71%
0.71%

41.84%
14.89%

Figura 15. Metodologias adotadas pelas companhias listadB8A&BOVESPA
Fonte: Baseado em “Empresas listadas: relatorgusientabilidade ou integrado” de BM&FBOVESPA, 2016
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A Figura 15 também permite constatar que 7,80%cdagpanhias adotaram outros
modelos de relatorios — modelos estes descritésguaa 16.

Diretrizes do Pacto Global,

Manual de Contabilidade do Setor Elétrico (MCSE);

Metodologias proprias para indicadores de sustdittatie, como é o caso do Grupo Casino;
Modelo apresentado pelo Senai.

Modelo da Abrasca e o Pronunciamento de Orientagd@ do CODIM,;

Modelo IBASE - Instituto Brasileiro de Analises &os e EconOmicas;

Premissas dos Indicadores Ethos e do Relatéricedpdtisabilidade Socioambiental - RESSOA do
Ministério do Meio Ambiente;

= Recomendacbes da ISO 14.001.

Figura 16. Outros modelos de relatérios e relatos

Percebe-se também, na Figura 15, que nenhuma empgspondeu elaborar e
divulgar relatorio exclusivamente no modelo de Rgesido pela IIRC. Apenas 17,03%
(9,93%, 4,26%, 2,13% e 0,71%), isto é, 24 companlitdgura 17) utilizaram o referido
modelo juntamente com outros como o GRI, GRI 4tdP&lobal e Programa Brasileiro
GHG.

AES Eletropaulo S.A. CPFL Energias Renovaveis S.A.

AES Sul Distrib Gaucha de Energia S.A. Duke Energy Int. Ger. Paranapanema S.A.
AES Tieté Energia S.A. Duratex S.A.

Banco Bradesco S.A. Eletropaulo Metrop. Elet. Sdo Paulo S.A.
Braskem S.A. Fibria Celulose S.A.

Brasmotor S.A. Investimentos Bemge S.A.

BRF S.A. Itat Unibanco Holding S.A.

CCR S.A. Light S.A.

Celulose Irani S.A. Light Servicos de Eletricidade S.A.

Cia Energética de Minas Gerais - Cemig Magazine Luiza S.A.

Cia Saneamento do Parana - Sanepar Natura Cosméticos S.A.

CPFL Energia S.A. Tractebel Energia S.A.

Figura 17. Companhias que declararam ter utilizado parcialenemhodelo RI

Com base nas declara¢cdes das companhias de qeanufdarcialmente o modelo RI
(Figura 17) e considerando que o IIRC divulgou malphente drameworkdo RI em 2013,
em outubro de 2016 foi realizado um levantaments, sitios eletrbnicos destas empresas,
para identificar se o0 modelo proposto pelo IIRCutlizado nos anos-base de 2013, 2014 e
2015. Neste levantamento constatou-se que aper@sridanhias haviam utilizado o referido
modelo, mesmo que parcialmente, em mais de doisduey.

Conforme Colauto e Beuren (2009), devido ao volumegusto da pesquisa, a
facilidade de controle ou o tempo disponibilizaddoppesquisador, torna-se impossivel o
estudo de todos os elementos. Sendo assim, aseegdna amostra € a forma mais coerente
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e adequada para esta situacdo que, dentre as foppde adotar a aleatdria ou por
conveniéncia. No caso deste estudo, conforme ag@irmentos demonstrados, a amostra foi
por conveniéncia e com base nas declaracdes dgsnbiras que participaram do pregdo de
junho de 2016 da BM&FBOVESPA.

3.3 PROCEDIMENTOS DA COLETA DOS DADOS

A coleta dos dados foi iniciada com a busca dosr&fsrentes ao ano base 2015,
divulgados nos sitios eletrénicos das companhias aqunpbe a amostra (Figura 14). Em
seguida foram realizadas as leituras dos RIs psranhecer, no contexto dos discursos,
assuntos que representassem o0 meio ambiente n&isalomo solo, agua, peixes, animais,
florestas, arvores, gases de efeito estufa, residios, matas ciliares e reservas florestais.

Foram encontradas multiplicidade e diversidade dsur#os que levaram a
compreensao de que o discurso verbal e ndo veobédtualizava-se em relacdo ao meio
ambiente natural. Simbologicamente estes assestés expostos como uma nuvem (Figura

18) construida através do recurso grafico digitatMCloud Generator.

=
S Y ARSI S EPARNN
S eop, DD %
§ Ia@a\o >
desastres >

Figura 18. Nuvem de assuntos reconhecidos nos discursos aotiyiente natural

Foram encontrados 1.821 discursos sobre meio atelmeatural, que foram transcritos

no softwareExcef 2007.
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3.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados deste estudo séo os discursos. A natlmediacurso é algo complexo, com
multiplicidade de definicbes (Cheek, 2004). O disoué todo e qualquer corpo de acdes
comunicativas baseadas na linguagem verbal e méalveu no uso delas. E uma dualidade
constituida de dois niveis: o nivel superficialaddio comunicativa e o nivel de interacdo
comunicativa (Heracleous & Hendry, 2000).

O discurso precisa ser entendido como algo atiyaroeessual, porque pode ser
utilizado para persuadir, engajar, disciplinarticar ou expressar sentimentos. Sendo assim, 0
discurso vai além do simples transporte de daddgegson & Karreman, 2000): € uma
pratica construtora da realidade (Heracleous & lHer000).

Através dos discursos as pessoas demonstram tHuaes seus posicionamentos e
sustentam as relagbes de poder, ndo somente cawrgsalCheek, 2004), mas também a
partir de simbolos, metaforas e narrativas (Haedymer, & Phillips, 2000).

As abordagens dos discursos podem ser:. generatisiéca, interpretativa ou
estruturacionista. Na abordagem generalista, oudiescé uma ferramenta disponivel aos
atores sociais para obtencéo de resultados. Naadem critica, os discursos séo estruturas
de dominagéo presentes nas relagdes de poderitwemsse como identidades das pessoas e
podem inclusive conhecer uma sociedade a parte. déd abordagem interpretativa, o
discurso € uma acdo comunicativa, construtora alalaele social e organizacional, enquanto
que na abordagem estruturacionista, o discursgdeale as acdes comunicativas, uma vez
gue surgem em variados contextos por diferenteéssafbleracleous & Hendry, 2000).

Isto posto, conclui-se que a andlise do discursm éneio para entender a sociedade e
suas culturas, as instituicbes sociais e as icmgldas pessoas e das organizacdes, podendo
ser realizada a partir do estudo do texto soc@isiderando a linguagem falada, do texto
escrito ou por meio da analise da realidade soeiados movimentos historicamente
determinados (Alvesson & Karreman, 2000).

Todavia, os analistas de discursos ndo se preocepamroduzir uma unica leitura
sobre um discurso e também nao buscam generalizded@mmo as coisas sao: tem-se apenas
0 proposito de descrever como um fendmeno podeister ou interpretado (Cheek, 2004),
podendo adotar uma das quatro categorias de amiEs®itas por Heracleous (2006): a
interpretativa, a funcional, a critica ou a estrational.

Na categoria interpretativa, o discurso vai alénrefaesentacdo da realidade, ele &

reconhecido como uma fungdo construtivista do dsscwna vida social. Na categoria
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funcional, o discurso é visto como um instrumergocdmunicacdo baseado na linguagem
utilizada para atingir objetivos.

Na categoria critica, o discurso ndo é construieldodma neutra, tem seu foco na
legitimacédo e investiga como o discurso constr@iadmente a realidade — categoria esta
utilizada neste estudo.

Na categoria estruturacional, o discurso € vistn@@rocessos estaveis que guiam as
acOes e eventos observaveis e superficiais, tendw dase a teoria da estruturacdo de
Giddens (Heracleous, 2006).

O discurso como modelo estratégico € compostorgsrdircuitos: da atividade, de
performatividade e da conectividade. No circuito a#vidade, o discurso envolve a
disseminacdo de textos com metaforas, narrativagyodos e retorica, e € utilizado para
favorecer as intencfes. No circuito de performdéigle, nos discursos séo inseridos outros
conceitos para garantir voz ativa com a finalidddeser significativos para os individuos a
guem sao dirigidos e, no circuito da conectividamaliscurso é utilizado para influenciar
novas atividades discursivas, como a impugnacagdestocamento, a transformacéo ou a
modificacdo e o fortalecimento dos discursos (Hardymer, & Phillips, 2000).

Para Hirschman (1987), o discurso é um modelo aEatsocial que inclui aspectos
intangiveis e simbdlicos. As trocas podem ser iofgoas, politicas, de cunho espiritual e
econdmico. A teoria da troca de recursos de Fagsapta seis categorias de troca: os bens, os
servicos, o amor, o estado, a informacao e o dimh@s servicos, 0 amor e as informacdes
sao caracteristicas de personalidade, étnicas egiéfitas. Entende-se por estadsfaius o
estado profissional, intelectual, educacional e@omal (Hirschman, 1987).

Assim sendo, conclui-se que a analise do discunsma pratica multidisciplinar que
tem a finalidade de compreender em determinadaacsies a mensagem implicita e explicita
nas linguagens escritas e nao escritas e suagde®n

No ambito organizacional, o discurso pode ser estoi@d partir dos andancios de vagas
de emprego, anuncios promocionais e de propagaadamanifestacfes verbais e escritas,
nos momentos de confraternizacdo e descanso, pordag atas, dos contratos, das normas,
da misséo, da visao e dos valores da instituicdios f entrevistas, notas de campo, bem como
pelo comportamento das pessoas, da forma de oagaoizdla empresa e da comunicagao
formal e informal com oshareholders stakeholdersgentre outras inUmeras formas.

Os 1.821 discursos sobre meio ambiente naturahtiidados neste estudo e
transcritos nasoftwareExcel® 2007, foram analisados a luz da categaiteca do discurso

de Heracleous (2006). Para cada discurso foi atldbum simbolo numérico, conforme
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coluna “Simbolos” da Figura 19, para identificar disdmicas comportamentais em cada
discurso. Essa abordagem também facilitou a cogulados dados para identificar a
estratégia, a forma e a categoria de legitimacéalsoredominantes nos discursos, conforme

a Teoria da Legitimidade no Modelo de Suchman.

Categorias Formas Estratégias DI . Simbolos
Comportamentais
Conformar-se/adaptar-se as Responder as necessidades 1
exigéncias Cooptar integrantes
Construir reputacéo 3
- Localizar publico amigavel 4
Pragmatica )
Selecionar mercados Recrutar cooperadores 5
amigaveis
) ) Anunciar novo produto 6
Manipular/anunciar - -
Anunciar nova imagem 7
Produzir resultados adequadps 8
Conformidade Incorporar-se as instituicées 9
Adaptar-se aos ideais Oferecer demonstracdes 10
Ganhar Moral simbdlicas
Selecionar o dominio/énfasg Definir metas 11
nas divulgacdes
ular/ g Demonstrar sucesso 12
Manipular/persuadir Fazer adeptos 13
. Reproduzir normas 14
Conformidade/adaptar-se "Eqrmajizar as operacoes 15
aos modelos - i _
Profissionalizar as operacées 16
Cognitiva Selecionar rétulos Buscar certificacdes 17
Persistir 18
Institucionalizar Popularizar novos modelos 19
Padronizar novos modelos 20
Perceber mudangas Consultar a opinido de lideres 21
futuras/monitorar interesses
Pragmatica orot iacs Monitorar a confiabilidade 22
roteger realizacoes Comunicar-se honestamente 23
passadas/favorecer trocas _
Estocar Confianca 24
Perceber mudancas Consultar as categorias 25
futuras/monitorar ética profissionais
Moral Proteger realizacdes Momtor.ar a respf)r-wsabllldade 26
Manter passadas/favorecer a boa | Comunicar-se oficialmente 27
conduta Estocar opinifes favoraveis 28
Perceber mudancas Consultar aqueles que tem 29
futuras/monitorar davidas
perspectivas
Cognitiva Visar Clareza 30
Proteger pressupostos Falar do assunto com 31
gerp P naturalidade
Estocar conexdes 32
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Oferecer relatos Rejeitar as criticas 33
Pragmatica | Criar mecanismo de Criar monitores 34
monitoramento
Oferecer relatos Desculpar-se/justificar-se 35
Recuperar —
| _ Substituir pessoal 36
Mora D|vulg§1r_ reestruturacdo das Raver as praticas 37
estratégias i
Reconfigurar 38
Cogpnitiva Oferecer relatos Explicar divergéncias 39

Figura 19. Simbolos numéricos para classificar as categdoasliscursos

Apéds a compilacéo das categorias de legitimacd@qmanizacdo, foram analisadas as
formas, as estratégias e as dinamicas comportaed&a legitimacdo. De forma
concomitante ocorreu a comparacao dos resultados as organizacbes de alto, médio e
baixo impactos ambientais.

Para Behram (2015), as organiza¢g6es com maior im@acbiental recebem maiores
pressdes da sociedade e dos Orgaos reguladorasgdis ggmpresas cujas atividades causam
menor impacto ao meio ambiente. Desta forma, a acagAo dos resultados de como o Rl
estd sendo utilizado por estas empresas, pernatigtatar se elas se comportam de forma
diferente em relagdo a busca pela legitimidadezatitio o RI.

Em relacdo aos resultados, estes foram expostomlegtas, figuras e recortes dos
discursos apresentados em simbolos, metaforas rativas, conforme Hardy, Palmer e

Phillips (2000) descreveram se tratar de formaguat#as de exposi¢cao dos resultados.

3.5 LIMITACAO DOS METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Para Godoy (1995), a pesquisa qualitativa limita-sena proposta que néo exige uma
estrutura rigida de coleta e analise dos dadoslodassim, margem para que o pesquisador
possa utilizar sua imaginacéo e sua criatividadea Reves (1996), na pesquisa qualitativa,
pode o pesquisador ndo captar a total intencdoedqusado devido ao uso complexo da
linguagem na expressao das ideias, sendo tambéalhvgo e necessario a dedicacdo do
pesquisador em um longo tempo para a coleta esardids dados. Este tipo de pesquisa ainda
se depara com aqueles que questionam a confialglidaa validacdo dos resultados do
estudo.

Na pesquisa documental, para Godoy (1995) e Neh@36], o pesquisador pode se
deparar com vieses em sua interpretacdo, uma @2 giocumento nado foi produzido e
divulgado pela empresa com o objetivo de serenradibs como uma investigacdo social.

Godoy (1995) também descreveu que a maioria dasEatos que sédo alvo de analise, que
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muitas vezes nao apresentam informacdes relacisrdacomportamentos ndo verbais, nem
sempre apresentam dados validos e confiaveis ejaimaria deles, ndo existe um formato
padréo, tornando complexa a codificacdo das infobes

Por sua vez, a analise do discurso limita-se awnrdcdes apresentadas de forma
narrativa ou através de simbolos e metaforas (HaPdymer, & Phillips, 2000). Para
Heracleous (2006), o discurso pode limitar-se camma estratégia para atingir objetivos

especificos e nem sempre podera transparecer aglcealmente se tem como intencéao.



60

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo,apresenim-se os dados e as analisess dliscursc sobre meio
ambiente naturalna otica da Teoria da Legitimidade Suchman Os dscursos foram
voluntariamentedivulgado: em 2016 por companhias abertas brasilepor meio de
instrumentoscom diferentes nomenclatu que seguirammesmo que parcialmel, o

frameworkdo RI proposto pelo IIRC (Figui20).

Relatério de Sustentabilidade 2t |

Relatoério Anual e de Sustentabilidade 2 |

Relato Integrado 20: |

Relatério Anual 201 |

Relatério Integrado 20: —’7

Relatério Fibria 201

0% 5% 10%  15% 20% 25%  30%

Figura 20. Nomenclaturas dos relator

As nomenclaturasRelato e Relatério Integrado foram utilios somente pelas
companhias que apresentam atividades de baixo impatiente. Apena: uma declarou que
utilizou somente as diretrizes do IIRC para elaboraeferido instrumento de divulgacé
voluntéria,as demais utilizaram também a metodologia da Gk

Para fins de apresentacdo dos d, este estudo denomina os relatos e relatori
Relatorios Integrados-RISalientase que nao foi encontrado na litera brasileira nenhum
estudo que analisou odiscurss nos RIs com o intuito de estudar legitimid nas
divulgacdes de informacdes sobre meio ambienteal. O estudo que mais se aproxim
dessa proposta foi o dslachado (2014) que analisou os contetuda evidenciacao

ambientalmas ndo exclusivamente nos relatorios que utilmas diretrizes do IR
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4.1 DIVULGACAO DE INFORMACOES SOBRE MEIO AMBIENTE NTURAL

Foram identificados 1.821 discursos sobre meio a@méi natural, distribuidos em
diferentes partes dos Relatos Integrados e, nessiel® € importante ressaltar que a leitura e
a identificagéo destes discursos nédo foram fexatigivamente na secéo de capital natural
nos RIs. Também foram identificados discursos destiareza em outras sec¢des do RI, como
por exemplo na mensagem da administracdo, nasgdid@gs sobre governanca corporativa,
ética, estratégia, alocacdo de recursos, gestdordecedores, gestdo de ativos, gestdao de
riscos e oportunidades, modelo de negdcios, relmdte desafios, relacionamento com
clientes, com fornecedores e com colaboradores. $istacdo vem ao encontro da proposta
do IIRC, em que conforme CBARI (2015), os elemensd® vinculados, conectados,
integrados e ndo possuem uma hierarquia e nenxsimentes.

A Tabela 1 apresenta a quantidade de discursosopgpanhia e possibilita analisar o
volume de discursos em relagéo ao impacto ambidatalias atividades.

Tabela 1
Discursos por companhia e impacto ambiental
Impacto Ambiental Companhia Quantidade de Discursos
Eletropaulo 311
Fibria 229
Cemig 222
Alto Tractebel 199
CCR 143
Light 89
Natura 78
Médio BRF 248
Bradesco 192
Baixo Itad 72
Magazine Luiza 38
TOTAL 1.821

Analisando a Tabela 1, identifica-se que a com@aobim maior nimero de discursos
sobre o meio ambiente natural foi a Eletropaulopganhia de energia elétrica do estado de
Séo Paulo, cuja atividade é de alto impacto. A @rth@ com menor nimero de discursos foi
a Magazine Luiza, que possui atividade de baixactgppambiental.

Todavia, com base nos dados apresentados na Thbef® se pode afirmar que as

empresas com atividades de maiores impactos aralsiedivulguem mais informacdes
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voluntérias sobre o0 meio ambiente natural, viste fpra encontrado no RI do Bradesco,

companhia considerada de baixo impacto ambien®@,dlscursos, volume maior do que a

média das companhias com atividades de alto im@awtdental. O resultado encontrado vem

ao encontro da constatacdo de Behram (2015), enesteaenha analisado os conteudos de
divulgagdo ambiental referente ao ano base de Z@h3ente de industrias de capital aberto
de Istambul e ndo delimitou seu estudo somentd.ao R

4.2 LEGITIMIDADE ORGANIZACIONAL: ESTRATEGIAS E DINAVICAS
COMPORTAMENTAIS

Nesta secdo apresentam-se as estratégias e ascdma@omportamentais utilizadas
pelos gestores para ganhar, manter ou recupeltimiedgde de forma pragmatica, moral e

cognitiva, identificadas nos discursos sobre meibiante natural divulgadas nos RIs.

4.2.1 Ganhar Legitimidade de Forma Pragmatica

De acordo com o modelo de Suchman, para ganhdéimatade de forma pragmatica
as organizacGes podem utilizar a estratégia quegepta conformidade com as exigéncias da
sociedade, buscando adaptar-se a elas, ou aodav&ss declarar conformado, o gestor pode
preferir selecionar novos mercados ou manipulas agaliadores.

Em 20,65% (376) dos 1.821 discursos foram ideatliic a categoria para ganhar
legitimidade de forma pragmética. A Tabela 2 apresex composi¢cdo percentual desta
categoria, abrangendo as trés estratégias e sua@midas comportamentais, utilizadas pelos
gestores das onze companhias brasileiras de cabiéato que compdem a amostra deste

estudo.
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Tabela 2
Dindmicas comportamentais para ganhar legitimidadele forma pragmatica
Ganhar Legitimidade de Forma Pragmatica
Conformar-se/Adaptar-se as Exigéncia{ Selecionar Mercados hiiﬂ'ﬁ;:r
Companhias | R nder Locali- | Recrutar . .
’ esgz % Cooptar Construir oz(;a: coggel#;:io- An:g\;:cl’ar An:g\;:;ar
necessida-| integrantes | reputacdo | publico res .
des amigavel | amigaveis IO | e
CCR 25% 13% 58% 4% - - -
Cemig 15% 7% 67% - - - 11%
Eletropaulo 9% 28% 51% 5% 2% 2% 3%
Fibria 7% 8% 70% - 6% 6% 3%
Light - 12% 71% - - - 18%
Natura 11% 10% 73% - - 3% 3%
Tractebel 3% 12% 53% 8% - 12% 12%
BRF - 27% 70% - 3% - -
Bradesco 5% 27% 68% - - - -
Itad 13% 13% 61% - 13% - -
Magazine - - 80% - - - 20%

Na estratégia de conformidade para ganhar legiéidadie forma pragmatica, o gestor
pode optar pelas dindmicas comportamentais em nmdepoas necessidades, cooptar
integrantes ou construir reputacdo, conforme modelSuchman.

Responder as necessidades implica discursar sQbes aealizadas que atendem as
necessidades de um grupo de avaliadores, podendo g@munidade onde a companhia esta
inserida, clientes, fornecedores, colaboradoregreads grupos avaliadores. Esta dinamica
comportamental representou apenas 8% dos discpeasganhar a legitimidade de forma
pragmatica.

A companhia CCR (25%) foi a que mais discursou pasponder as necessidades, a
Tractebel (3%) foi a que menos utilizou essa disandomportamental e as companhias
Light, BRF e a Magazine Luiza nao utilizaram essamica (Tabela 2).

Como exemplo de discurso utilizando a dindmica eaotamental para responder as
necessidades com o intuito de ganhar a legitimidedéorma pragméatica, apresenta-se um
trecho do discurso da companhia CCR (2016, p.“®0m beneficios para as comunidades e
para 0 meio ambientey projeto SacoLona garante a geracdo de renda eestimb
ecologicamente corretfgrifo nosso] das lonas utilizadas em campanhesnaunicagdes aos
usuérios das concessionarias.”

Percebe-se, no discurso da CCR, que a companbkenw#veu o referido projeto

para colaborar com a melhoria da renda de um digtedm grupo de avaliadores. Mas, ao
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mesmo tempo, esta respondendo a necessidade ds guipos preocupados com 0 meio
ambiente que defendem a reciclagem e a destina¢@tacde residuos.

Outro exemplo de dindmica comportamental para refgroas necessidades dos
grupos avaliadores € um dos discursos da comp&ainieo Bradesco S.A (2016, p. 46): “As
linhas de crédito com apelo socioambierf@ifo nosso] sdo disponibilizadas por meio de
recursos proprios ou repasse do Banco Nacional esriyolvimento Econ6mico e Social
(BNDES).”

Observa-se que o Banco Bradesco discursa que possios para atender as
necessidades financeiras para projetos socioamalsient desta forma, mostra que esta
respondendo tal necessidade.

Cooptar integrantes representa 16% dos discursasgaahar legitimidade de forma
pragmatica e apresenta-se como a segunda dinaongaodamental mais utilizada com tal
objetivo.

Somente nos discursos da companhia Magazine L@@a6] ndo foi encontrada
dindmica comportamental de cooptar integrantes. |&rdpaulo foi a companhia que
discursou mais vezes desta maneira, (28%), enqgaeta companhia Fibria foi a que menos
utilizou esta dinamica, (8%) — Tabela 2.

Esta dindmica visa aceitar alguém sem muitas fodadds que gostariam de fazer
parte das atividades desenvolvidas pela compardia g preservagdo, a manutencao ou a
reparacdo do meio ambiente natural. Apresenta-sgo cexemplo um dos discursos da
companhia de alto impacto ambiental, EletropauldES ELPA S.A (2015, p. 96): “1°
Workshop especifico com as empresas prestadorsardigos de sistema elétrico de poténcia
[grifo nosso] No encontro, a AES e seus parceirdsfiniram algumas acgOes de
desenvolvimento com o objetivo de reduzirem rigconpactos sociais e ambientdggifo
Nnosso] em suas operacoes”.

Observa-se, no discurso da Eletropaulo, que elgan@maram unmworkshop para
conquistar novos integrantes nas empresas preatader servicos de sistema elétrico de
poténcia, para definir acdes para reduzir os ingsagibientais. Eventos como esse podem
estimular a participacéo e despertar a consci@udgrofissionais para agir em prol do meio
ambiente. Ao mesmo tempo, a companhia demonsta@stocupada com o meio ambiente,
passa ser vista “com bons olhos” por estes profisss, que ndo deixam de ser um grupo de
avaliadores.

Como exemplos de dinamicas para cooptar integrggaesompanhias de médio e

baixo impactos ambientais, citam-se recortes dediecursos, um da BRF e outro do Itau:
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O ReciclAcéao, projeto de educacdo ambiental, nzdgio comunitaria e gestao
residuos sélidos, tem como objetivo erradicar 808 socioambientais no Morro ¢
Prazeres, localizado em Santa Tereza (RJ), por deparceria entrepoder publico,
iniciativa privada e sociedade civil organize [grifo nosso](BRF, 206, p. 100).

O discurso da BRF retrata bem a dinamica de coaptiagrante. Observa-se que a

companhia relata que junto com o poder publico, aerampresas locais om os moradores

do Morro dos Prazeres é possivel erradicar ossiscoioambientai<Sendo assi, por meio

de um projeto,a companhia estimula as pesscparticiparem. Logo, a companhia

provavelmente passagase valorizada socialmente, por estes intagga e pela comunidas

onde desenvolve o projeto.

Outro exemplapresentac é oda companhia Itad, que utilizou uma ta (Figura 21)

para discursar a cooptacdo de integrantes pararaooas praticas de conduta para co

meio ambiente natural.

Método de Engajamento/ .
Frequéncla Descricdo
Como atralr engajamento q !
Fomece treinamento a fornecedores para fortalecer seu comprometimento com a nossa cultura, disseminar bozs praficas de mitigagio de risco e discutir
Didlogo Anual opartunidades para methorar a eficada de nossas operacdes. Em 2015, organizamos nosso primeiro Workshop da Sustentabifidade com o 22 elo da cadefa de

fornecedores para disseminar as melhaores préticas

Canaisdecomunicagio Continua

Proporcionamos a nossos fomecedores canais de comunicag3o como, por exemplo:
* Welsite {wwiwitau.com.br/fomecedares/)
* E-mall (wwwitaucombr/atendimento/enyie-mensagem

Monitaramento/Auditoria

Recomendagdes Sernianual Enviamos recomendagdes sobre boas praticas sodals & ambientais por meio de uma declaracio formal por e-mail a todos os fomecedores do banco.
Mensalmente Em agosto de 2015, inidamios o monitoramento mensal de formecedores aprovados, para verificar se as condigBes originls s80 mantidas.
Al Conduzimos auditorias independentes em nossos fornecedores criticos (1° elo) e seus respactivos fomegedares (2° elo) com o objetivo de avaliar os riscos por

toda a nossa cadela de fornecedares.

Bianual

Entrevistamos colzboradares ou terceiros paraidentificar casos de ndo cumprimento com os mesmos temas verfficados nas auditorias (prédma entrevista programada
para 2016).

Figura 21. Discurso com a dinamica comportamental de cooptagiante
Fonte: Recuperado de “Relattdgradi 2015”, de Itad, 2016, p. 17.

A Figura 21 apresenta undiscurso de como @anco Ital busca integrar se

fornecedores em boas praticas soci ambientais, através de envio de recomend, por

meio de declaracdo formal oi-mail. Desta maneiray Banco Itau visa ganhar legitimida

de seus fornecedores e dos grudos quais estes sdo membros.

Construir reputacéo € a dinamica comportameutilizada em 4% dos discursos para

ganhar legitimidade de forma pragmé e esta presente em todas as compal Os

discursos desta natureza estdo alicercados a eoddatgestores e da préopria compe.

Citam-secomo exemplos os discursos contidos imagens dacompanhias Magazine Lui:

Natura, Fibria e Bradesco.
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Figura 22. Magazine Luiza: construcdo da reputacado por imagem
Fonte: Recuperado de “Relato Integrado 2015", dgadime Luiza, 2016, p. 1.

A Figura 22 retrata a capa do Relato Integrado @apanhia Magazine Luiza.
Observa-se que 0 meio ambiente natural, simbolipatk figura de um passaro, se integra a
gestdo e ao sistema de inovacdo que a companhiaastndo. A partir disso, entende-se
neste discurso que a Magazine Luiza se preocupaocoreio ambiente e, desta forma ela

almeja construir reputacdo para a “nova” organiaaca

Figura 23. Natura: construcdo da reputacdo atraves de imagem
Fonte: Recuperado de “Relatério Anual 2015”, deuNgt2016, p. 21.
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A imagem da companhia Natura também discursa salargpreocupacdo com 0 meio
ambiente inclusive se coloca como a propria naturg@zigura 23). Os gestores visam
despertar nos grupos avaliadores que a organizagéiaa produtos naturais sem

comprometer as fontes desses recursos, como exams@ovores e demais plantas.

Figura 24. Fibria: construcdo da reputacao através de imagem
Fonte: Recuperado de “Relatério Fibria 2015”, daigi 2016, p. 30.

A Fibria utilizou a imagem dos gestores caminhaadar livre em meio a algumas
arvores (Figura 24). Esta imagem contém o discdesoque a alta hierarquia gosta da
natureza, sendo esta uma forma pragmatica de garnlegitimidade, utilizando a dinamica
comportamental de construir reputacao.

O Banco Bradesco foi bem mais enfatico nesta égieatde utilizar imagens para
construir reputacdo a nivel ambiental natural, erasq todas as imagens da fachada da
companhia sdo evidenciadas arvores (Figura 25)eNiss0, percebe-se que a intencdo do
discurso é fazer os avaliadores perceberem quemonesilizando tanta tecnologia, a

organizacao e seus gestores sabem da importangrastavacao do meio ambiente.



68

Figura 25. Bradesco: construcdo da reputacao através de imagem
Fonte: Recuperado de “Relatério Integrado 2018 Bdnco Bradesco, 2016, pp. 65, 69, 72, 74.

Pelas analises dos dados, constatou-se que 88ésdassos para ganhar legitimidade
de forma pragmatica, os gestores utilizaram atégieade conformidade com as exigéncias
dos avaliadores, que compreende as dinamicas ctanportais de conformidade as
exigéncias, cooptar integrantes e construir refotaipram predominantes para ganhar
legitimidade de forma pragmatica, conforme model@dchman.

A segunda estratégia para ganhar a legitimidade npedelo de Suchman, é a selecao
de mercados, que compreende duas dindmicas comgottsis: a localizacdo de publico
amigavel e o recrutamento de cooperadores amigd&vaia dinamica foi encontrada somente
em 2% dos discursos, situacdo que coloca a seldgdmercados como a derradeira no
ranking das estratégias utilizadas pelas companhias marhag a legitimidade de forma
pragmatica.

A dindmica de localizar publico amigavel para recele aceitar seus projetos
ambientais foi utilizada somente por trés compantaalractebel em 8% de seus discursos,
em 5% dos discursos da Eletropaulo e em 4% dosrdss da CCR (Tabela 2). Cita-se como

exemplo desta dinamica comportamental um dos dissuta CCR (2016, p. 11):

O objetivo dessa analise fentender como a Companhia se relaciona com caddeum
seus publicos, qual € a complexidade dessa depeiladgnfo nosso] e como se da o
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processo de geracao de valor nos seis capita@idairo, social e de relacionamento,
natural [grifo nosso], manufaturado, humano e intelectual.

Examinando o discurso da CCR, fica claro que a emtmp, por meio da analise de
seu relacionamento com seus publicos, busca idemtifos eventos que ocasionam
complexidade na relacdo. Uma vez detectados essefos, a companhia podera criar ou
expandir projetos que atendam as necessidades plgs#m e, assim, logo se localizam os
publicos amigaveis.

Outro exemplo de discurso com o foco de localizaslipo amigavel é da Tractebel
(2016, p. 45): “Para incentivar ainda mais a indea@ Companhia desenvolve o programa
Inove, quepremia ideias e projetos inovadorggifo Nnosso] em cinco categorias: Operagao e
Manutencdo; Pesquisa e Desenvolvimento (P&D); Coialee NegdciosSocioambiental
[grifo nosso] e Gestao”.

O exemplo demonstra que a Tractebel discursou oquzedas formas de localizar um
publico amigavel é por meio da premiacdo de ideiggojetos inovadores, dentre eles o
socioambiental. Esta dindmica comportamental pitissiba companhia identificar as
necessidades de pessoas ou determinadas regidogedgpréo aceitar o desenvolvimento de
projetos ja criados, em andamento, os planejadosioyelas ideias inovadoras premiadas.

A dindmica comportamental de recrutar cooperadaragyaveis foi utilizada nos
discursos de quatro companhias: a Eletropaulo (2%B3RF (3%), a Fibria (6%) e o Banco
Itall (13%) — Tabela 2. O objetivo dessa dindmicacéutar pessoas que possam fazer parte
do desenvolvimento de seus projetos ambientaiga-ggitcomo exemplo um dos discursos da
Fibria (2016, p. 73).

Lancado ha sete anos, 0 i9 € programa estruturado para estimular a participacéo
dos empregados no negécio da Fibria a partir de estiges de melhorias nos
processos da empresa e em suas proprias rotinasabalho [grifo nosso]. As ideias
sdo cadastradas na intranet da companhia e selde®de acordo coanitérios [grifo
nosso] como reducdo de custos, geracdo de valclieate, incremento da receita,
eficiéncia ambienta]grifo nosso], aumento da produtividade e melhena saude e
seguranca.

Examinando o discurso da Fibria, percebe-se quebesma recrutar os proprios
colaboradores para cooperar no alcance dos olgetilmoejados, dentre eles a eficiéncia
ambiental, uma vez que quando ideias e inovacOes id@alizadas pelos proprios
colaboradores, existe a probabilidade de haver mmavacdo, dedicacdo, empenho e

reconhecimento.
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A estratégia de manipulacdo ou anuncio para gamahdegitimidade de forma
pragmatica foi utilizada em 8% dos discursos. Em 8%s discursos, a dinamica
comportamental foi para anunciar um novo produtera, 5%, para anunciar uma nova
imagem da companhia.

As Unicas companhias que utilizaram em seus dsswasdindmica de anunciar que
seus novos produtos ndo agridem ou agridem menogio ambiente natural foram a
Eletropaulo (2%), Natura (3%), Fibria (6%) e a Tebel (12%) — Tabela 2. Um exemplo
desta dindmica apresenta-se no discurso da Tra¢Bds®, p. 13): “[...]Jo gas naturalgrifo
nosso] podera ter papel relevante para trazer nsaiguranca de oferta e fornecimento de
energia, além dgerar menos emissdfgifo nosso] em relacéo ao carvao e ao petroleo”.

A Tractebel visa continuar investindo no gas natumas para isso ela anuncia que
este produto agride em menor escala 0 meio ambiEvido a emissdo de gases de efeito
estufa ser menor do que o carvdo e o petroleo sefa a companhia tem a intencdo de
manipular a visédo e a avaliacdo dbsareholderse stakeholdergm relagéo a legitimidade do
produto de forma direta e indiretamente em relac&mpanhia.

O anuncio de uma nova imagem foi mencionado em &8wdiécursos para ganhar a
legitimidade de forma pragmética. Seis companhéaalth impacto ambiental e apenas uma
de baixo impacto ambiental adotaram esta dinamerado elas a Cemig (11%), Eletropaulo
(3%), Fibria (3%), Light (18%), Natura (3%) e a Gtebel (12%) — Tabela 2.

Assim como no anuncio de um novo produto, as comlpandivulgam que
desenvolvem suas atividades ou que estruturacdas) foealizadas na organizacdo com a
preocupacdo de proteger ou causar menor impacgivpbao meio ambiente. Cita-se como
exemplo o discurso da Cemig (2016, p. 1A ehtrada no bloco de controle da Renggafo
nosso] tem comerincipal objetivo[grifo nosso] tornar essa empresa o bracexg@nsao em
energias renovaveis da Cenjgyifo nosso] [...]".

Observa-se no trecho do discurso que a intencdGemaig é que os avaliadores
acreditem que a nova controladora da companhigna\R, também se preocupa com 0 meio
ambiente; logo, proporcionara condicbes para anaggdo expandir a exploracdo de
energias renovaveis, para nao prejudicar 0 meioeate

Com base nas andlises, ranking de utilizacdo das estratégicas e dinamicas
comportamentais para ganhar legitimidade de formagrpatica pelas companhias abertas

brasileiras que comp&em a amostra deste estudeempaese na Figura 26.
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Figura 26. Estratégias e dinamicas para ganhar legitimidadertna pragmatica

Os resultados da analise permitem constatar qustraiégia de conformidade foi a
mais utilizada nos discursos das companhias abendageiras da amostra deste estudo, para
ganhar a legitimidade de forma pragmatica (Fig@éa &ssim como os resultados encontrados
por Fank e Beuren (2010) e Far&sal. (2014).

A dindmica comportamental mais utilizada nos disgsidas companhias abertas foi a
da construcao de reputacao (Figura 26), enquaomgsl estudos similares de Fank e Beuren
(2010) e Beuren, Gubiani e Soares (2013) foi amunchagem, Fariagt al. (2014) e
Machado (2014) foi responder as necessidades e,iguah nivel de utilizagcdo, Machado
(2014) também identificou a dinamica de cooptagrantes.

Contudo este estudo se diferencia dos demais pagaedlise dos dados nao se
delimitou somente a frequéncia de citacdo de padavnas sim da intencdo dos gestores
subjacentes nos textos, graficos e imagens. Oufeoedcial deste estudo é a inquietude
provocada para novas pesquisas, quando se congtatoexemplo, que nos discursos da
empresa Magazine Luiza apresentaram-se apenasdohfasicas comportamentais (Tabela
2), nesta situacdo indaga-se: o que leva uma cdrigpan ndo utilizacdo de diferentes

dindmicas? Quais variaveis poderiam estar afetldomportamento?
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4.2.2 Ganhar Legitimidade de Forma Moral

No modelo de Suchman, para ganhar legitimidadeodwaa moral, as organizacdes
podem utilizar a estratégia de conformidade, gpeesenta adaptar a operacionalidade das
atividades e seus resultados aos ideais precosizamtoseus avaliadores ou, ao invés de se
conformar, o gestor pode preferir selecionar e Igaualgumas metas moralmente aceitas
pelos avaliadores ou manipular informacfes parsupe€lir as avaliacoes.

A categoria para ganhar legitimidade de forma miiatientificada em 27,51% (501)
dos discursos (1.821) nos RIs sobre meio ambiesiieral que compdem a amostra deste
estudo. Os dados em forma de composicdo percaefeatnte as estratégias e as dinamicas
comportamentais desta categoria, utilizadas pelaganhias que compde a amostra deste

estudo, apresentam-se na Tabela 3.

Tabela 3
Dinamicas comportamentais para ganhar legitimidadele forma moral
Ganhar Legitimidade de Forma Moral

: Selecionar Manipular
_ Conformar-se/Adaptar-se aos ldeais o Dominio Persuadir
Companhias X
Produzir  Incorporar- Oferecer Definir Demonstrar Fazer
resultados se as demonstracGes adeptos
A o metas sucesso
adequados instituicdes simbdlicas
CCR - 23% 36% 23% 15% 3%
Cemig 1% 21% 26% 12% 33% 7%
Eletropaulo - 10% 20% 25% 40% 5%
Fibria 3% 16% 28% 21% 32% -
Light - 22% - 22% 52% 4%
Natura 5% 20% 25% 40% 10% -
Tractebel 6% 10% 20% 24% 40% -
BRF - 30% 22% 22% 17% 9%
Bradesco - 19% 29% 26% 13% 13%
Itau 5% 26% - 37% 32% -
Magazine - 14% 29% - 57% -

Na estratégia de conformidade para ganhar legiéidedle forma moral, o gestor pode
optar pelas dinamicas comportamentais de produdiiridgar resultados que na visao de seus
avaliadores sdo adequados moralmente ou incorpsrastituicbes que possuem atividades
ou desenvolvem pesquisas e projetos para o bemneppartanto ja sdo legitimadas. A outra
opcado € oferecer demonstracbes simbolicas de cae atvidades sdo desenvolvidas de

acordo com os valores morais, conforme modelo dar8an.
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Em 43% dos discursos sobre meio ambiente natural @oobjetivo de ganhar a
legitimidade de forma moral, a preferéncia dosaestfoi pela estratégia de conformidade.
A dindmica comportamental de produzir resultad@xjaddos representou 2% dos discursos e
foi adotada por 45% das companhias.

A companhia que mais utilizou a dindmica de conidatle em seus discursos foi a
Tractebel (6%) e a que menos utilizou foi a Cerif) — Tabela 3. Apresenta-se o exemplo
desta dinamica o discurso da Tractebel (2016, p."Apesar de ndo ter implantado nenhuma
usina hidrelétrica no periodemn 2015 a Tractebel Energia plantou e doou 262r@ifas de
espécies nativas florestdigrifo nosso] na regido de abrangéncia das usjnaopera”.

Neste trecho do discurso, a Tractebel se colocpas&cdo de que age de forma
espontanea para preservar 0 meio ambiente, apgadentem nameros, o resultado de sua
acao voluntéria, que foi a doacéo e plantacado 8228 mudas de espécies nativas florestais.

A dindmica comportamental de incorporar a compaahianstituicdes ja legitimadas
foi identificada em 19% dos discursos direcionagas ganhar a legitimidade de forma
moral. A BRF foi a que mais utilizou esta dinam({8a%), e as que menos utilizaram foram a
Eletropaulo (10%) e a Tractebel (10%) — Tabela@esenta-se como exemplo o discurso da
Natura (2016, p. 35):

A partir desse entendimentds nos unimos a um grupo de organizaggefo nosso]

e outras empresas globais pdesenvolver um protocolo de valoracdo de impactos
ambientais[grifo nosso] positivos e negativos. O Natural @apProtocol € um
movimento liderado pelo World Business Council for Sustaiealdevelopment
(WBCSD)[grifo nosso] eformado por organizacfes ambientais representadies
academia e empresas de diversos segmdgtif® nosso] Ele é patrocinado por
Gordon and Bett, Moore Foundation. Ministério daiiamia da Suica e Ministério
das Relagdes Internacionais da Holanda, por meiadco Mundial.

Interpreta-se no discurso da Natura que esta temencdo de ser percebida pelos
avaliadores como uma companhia que se preocupaocoraio ambiente. Tamanha é sua
preocupacgéao, que ela se une a outros movimentogemmnhecimento mundial que primam
pelas mesmas questodes.

Oferecer demonstracdes simbodlicas como uma dinacoicgportamental para ganhar
a legitimidade de forma moral foi utilizada em 28%s discursos por 82% das companhias.
Somente a Light e o Banco Itall ndo a adotaram,aemguue a CCR (36%) foi a que mais
utilizou esta dinamica, e as que menos utilizararamh a Eletropaulo (20%) e a Tractebel

(20%) (Tabela 3). Apresenta-se como exemplo de dstragdo simbodlica o discurso da
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Cemig (2016, p. 63): “O PEE da Cemig baseia-se mentivo & mudanca de habitos,
resultando na reducaoedéiminacéo do desperdicigrifo nosso] como forma de bom uso e
preservacao dos recursos naturais”.

Percebe-se no discurso da Cemig a afirmacéo datimeedado a mudanca de habitos
que elimine o desperdicio de recursos naturai® &stmacédo simboliza a boa conduta da
companhia e a preocupacao que esta tem com osasaquaturais, mas ndo apresenta provas
de que este resultado é alcancado.

Os gestores que empregam a estratégia de seledonainio, automaticamente
utilizam a dindmica comportamental de divulgar meaia projetos que vao ao encontro do
gue os avaliadores acreditam ser ideais, conforméeln de Suchman. Esta estratégia e
dinamica foi utilizada em 23% dos discursos comtoitio de ganhar a legitimidade de forma
moral, sendo que somente a Magazine Luiza (baixma@o) ndo aplicou esta estratégia
(Tabela 3).

A companhia que mais utilizou a dinamica de defimétas foi a Natura (40%) e a que
menos utilizou foi a Cemig (12%) (Tabela 3). Apes¢acomo exemplo desta abordagem o
discurso do Bradesco (2016, p. 6@ata 2016, o objetivo é reduzir mais 2,4% do corsum
de energidgrifo nosso], comparado a 2015".

Percebe-se, neste trecho, que o discurso do Baraoe® o0 estabelece um contrato
social com os avaliadores de colaborar com a reddg&onsumo de recursos naturais; logo,
a companhia pode ser aceita como uma organizagddegenvolve suas funcdes de acordo
com os valores morais da sociedade.

A estratégia mais utilizada pelas companhias leieassl abertas através do Rl (34%) é
a manipulacdo. Esta estratégia implica em duagedifes, mas interligadas dindmicas
comportamentais: a de demonstrar sucesso e a de daeptos, conforme modelo de
Suchamn.

A dindmica comportamental em demonstrar sucess®d esgplicita em 29% dos
discursos das companhias que buscam ganhar letatiemide forma moral. As companhias
Magazine Luiza (57%) e Light (52%) foram as quesmdilizaram essa estratégia, e as que
menos adotaram foram o Banco Bradesco (13%) ewdNgit0%) — Tabela 3. Como exemplo

desta dindmica, apresenta-se o discurso contigpafico da Cemig (Figura 27):
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Figura 27. Consumo administrativo de agua da Cemig
Fonte: Recuperado de “Relatdrio anual e de suétitideede 2015”, de Cemig, 2016

Examinando o grafico de consumo de agua da Cemiguree 27), na esfera
administrativa, percebe-se que o discurso é comverxavaliadores de que os esforcos para
preservar o meio ambiente através do consumo @isdilos recursos naturais, neste caso, a
agua, ja estdo gerando excelentes resultados.

A dinamica de fazer adeptos consta em 5% dos dsudirecionados para ganhar
legitimidade de forma moral, que foi utilizada 5% das companhias. Nos discursos do
Banco Bradesco foi identificado o maior volume dedinamica (13%) e, nos discursos da
CCR, o0 menor volume (3%) — Tabela 3.

Cita-se como exemplo desta dinamica o trecho doudie da Eletropaulo (2016, p.
99):

Mais de 95 miklunos foram impactados pelo projdgrifo nosso] em 2015. Ddkl 2
escolaggrifo nosso]participantes, 67% conseguirasduzir [grifo nosso], em média
17% doconsumo de energigrifo nosso] com as ac¢des educacionais do prej@4%

das escolas conseguiram a meédia de 25% de
reducdo no consumo de agjgaifo nosso]”.

Percebe-se, no discurso da Eletropaulo, que otpraje conscientizacdo para a
reducdo do consumo de energia e agua fez ademo®rma direta, os alunos e demais
membros da comunidade escolar e, indiretamentgupes familiares e a sociedade local.

Com base nas andlises, ranking de utilizacdo das estratégicas e dinamicas
comportamentais para ganhar legitimidade de form@ampelas companhias abertas

brasileiras que comp&em a amostra deste estudeempaese na Figura 28.
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Figura 28. Estratégias e dinamicas para ganhar legitimidaderdea moral

Os resultados da andlise permitem constatar qagatégia de conformidade também
foi a mais utilizada nos discursos das compantbastas brasileiras da amostra deste estudo
para ganhar a legitimidade de forma moral (Figls Zresmo resultado que os estudos
similares de Fank e Beuren (2010), Faetal. (2014) e Machado (2014).

A dindmica comportamental predominante nos dissupswa ganhar legitimidade de
forma moral foi a demonstracdo de sucesso comratégtn de manipulacdo (Figura 28),
assim como Fank e Beuren (2010) e Beuren, Gubi@onaees (2013) identificaram.

Este estudo se diferencia dos demais porque asandd intencdo dos gestores,
subjacentes nos textos, gréficos e imagens podersiar a situacdo da BRF (Tabela 3), que
teve sua reputacdo abalada pela acusacao de pradicapcdo para ter seu processo de
fiscalizacdo sanitaria afrouxado. Nesta situac@&alepgustificar a intencdo dos gestores da
BRF pela utilizacdo mais intensa da dinamica comapoental de incorporar-se as instituices
ja legitimadas como, por exemplo, Fundacdo Getdlogas (FGV), Universidade de Sé&o
Paulo (USP), Embrapa, World Animal Protection, ONGescolas.

4.2.3 Ganhar Legitimidade de Forma Cognitiva

No modelo de Suchman, para ganhar legitimidadeod®a cognitiva, 0s gestores
podem utilizar a estratégia de conformidade e atlapoia conduta aos ideais da sociedade por
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meio de trés dindmicas comportamentais: a repredugd normas, a formalizagdo das
operacdes ou a profissionalizacao das operactagdaizagao.

Selecionar quem domina o0 assunto ou a manipulag&darmacdes para facilitar que
os avaliadores enxerguem 0 que 0S gestores pretes@le outras duas estratégias que 0s
gestores podem utilizar para ganhar a legitimidddeforma cognitiva. A estratégia de
selecionar o dominio tem como dinamica comportaateat busca por certificados e
premiacdes, e a estratégia de institucionalizarpceemde as dinamicas de persisténcia,
popularizacéo e padronizacao de novos modelosproafmodelo de Suchman.

A categoria de ganhar legitimidade de forma cogmifoi identificada em 25,48%
(464) dos discursos (1.821) nos RIs sobre meio emtdinatural que compdem a amostra
deste estudo. Os dados em forma de composicaonpgateeferentes as estratégias e as
dindmicas comportamentais dessa categoria, utggetlas companhias apresentam-se na
Tabela 4.

Tabela 4

Dinamicas comportamentais para ganhar legitimidadele forma cognitiva
Ganhar Legitimidade de Forma Cognitiva

Conformar-se/Adaptar-se aos Selecionar

Institucionalizar

_ Modelos o Dominio
Companhias Profis- Popula- Padro-
Repro- Forma- . ) Buscar . .
. . sionalizar s Per- rizar nizar
duzir lizar as certifi- .
normas operagoes as ~ cacoes e NOVOS NOVoS
operacdes modelos  modelos
CCR 28% 30% 12% 16% - 2% 12%
Cemig 26% 46% 3% 15% - 8% 2%
Eletropaulo 27% 42% 6% 17% - 7% 1%
Fibria 30% 30% 3% 17% 7% 3% 10%
Light 17% 56% - 22% - 6% -
Natura 8% 42% - 42% - - 8%
Tractebel 37% 37% 2% 24% - - -
BRF 43% 46% 2% 7% - - 2%
Bradesco 20% 49% 2% 20% - 7% 2%
Itat 15% 46% - 31% 8% - -
Magazine 33% 47% 20% - - - -

A dindmica comportamental de reproduzir normas axrges legais foi utilizada por
todas as companhias da amostra deste estudo,arfjamedo 30% dos discursos para ganhar
legitimidade de forma cognitiva. A companhia quetad mais vezes essa dinamica foi a
BRF (43%), e a que menos discursou com o intuiteegeoduzir normas foi a Natura (8%) —
Tabela 4. Como exemplo, apresenta-se o trechosgardb da Cemig (2016, p. 108):
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A Cemig GT tem 75,3%los seus empreendimentos devidamente licencigdiés
nosso| e24,7% em processo de obtengcdo das respectivagisemmbientaiggrifo
nosso] Ressalta-se qumdas as exigéncias legais e dos orgaos reguladfmesn
atendidag[grifo nosso] pela Cemig dentro dos prazos esiighot e que a Companhia
esta aguardando a liberacdo destas licencas.

Percebe-se no discurso da Cemig que o objetivo rdomlgrar que atende as
legislagcbes ambientais. Esta € uma forma de fazeavaliadores enxergarem a companhia
como uma instituicdo que cumpre com as legislagbeisientais porque acredita que elas
ajudam a preservar o meio ambiente.

A dinamica comportamental que divulga a formalipagas operacdes representa 42%
dos discursos das companhias que almejaram garégitimidade de forma cognitiva e foi
utilizada em todas as companhias. A companhia eeirdou utilizando essa dinamica foi a
Light (56%), e as que menos utilizaram foram a GB®®%6) e a Fibria (30%) — Tabela 4. O
recorte do discurso da CCR (2016, p. 35): “Pdlitica de Meio Ambiente, aprovada pelo
CEO (Chief Executive Officefgrifo nosso] do Grupo e que serde norteadora para o
estabelecimento de estratégias e objet[goi$o nosso] da empresa”.

No trecho do discurso em referéncia, observa-seaqgiencdo da CCR é que os
avaliadores percebam que as estratégias da compsefiem um padréo criado por uma
organizacdo mundialmente legitimada.

A dinadmica comportamental de divulgar que existeaupmofissionalizacdo nas
operacdes foi utilizada por 73% das companhiascQugpdem a amostra deste estudo, mas
representa apenas 5% dos discursos que buscaraar ¢ggitimidade de forma cognitiva.

Novamente, a CCR (12%) se destaca como sendomajgaliscursou utilizando essa
dindmica. As companhias que menos discursaram coruito de ganhar a legitimidade de
forma cognitiva por meio da dinamica de divulgar existéncia de operagdes
profissionalizadas para preservar o meio ambieateral foram o Banco Bradesco (2%), a
BRF (2%) e a Tractebel (2%) — Tabela 4. O trechalidourso da companhia Eletropaulo
(2016, p. 70) ilustra um exemplo da referida diréaniCapacitacéo e conscientizacfgrifo
nosso] de colaboradores proprios e prestadoresrdig® aptos a realizaradividade de poda
[grifo nosso]- os ‘eletroarboristas [grifo nosso]”.

Percebe-se pelo discurso que a Eletropaulo teteaci#o de divulgar que se preocupa
em fazer as podas de arvores, para nao faltar ianergde forma que ndo cause grande
impacto ambiental. Para isso, ela instituiu a psifinalizacdo desta atividade através de

cursos de capacitacdo que ensinem a fazer a pofieind@ consciente e cautelosa para néao
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agredir tanto o meio ambiente, criando inclusive umome para esta funcéo:
“eletroarboristas”.

A partir desta divulgacdo, provavelmente a Eletnbpaspera que os avaliadores
reconhecam esta atividade como necesséaria e coasidgue ela é desempenhada por
profissionais que possuem habilidades e competéaciassim, ndo prejudicaria 0 meio
ambiente natural.

A estratégia de selecdo de rotulos ou dominio temtido de determinada atividade
por meio da dinamica de divulgar certificacbes enrpacdes representa 17% do volume de
discursos para ganhar a legitimidade de forma tegni

Apenas a Magazine Luiza nado utilizou esta dinamicaNatura (42%) foi a que
discursou abordando as certificacdes e premiagiegustadas, enquanto que a BRF (7%)
foi a que menos discursou a respeito da dinamicaedenéncia (Tabela 4). Para ilustrar,

apresenta-se o exemplo do discurso da BRF (20%G)p.

Além disso, pelo quarto ano consecutivitegramos a carteira[grifo nosso] de
mercados emergentes Bow Jones Sustainability Index (DS[H)ifo nosso] lancado
em 1999, e que hoje eeferéncia internacional[grifo nosso] para investidores
interessados emmpresas que prezam pelas melhores prafgaf® nosso] em eixos
como capital humaneficiéncia ambientdlgrifo nosso], governanca e transparéncia.

A BRF, neste discurso, tem a intencdo de convesmgs avaliadores de que € uma
companhia que possui boas praticas voltadas &mdiei ambiental e dentre outros eixos,
inclusive, tem o privilégio de ser reconhecida ypoia legitimada instituicdo internacional.

A estratégia de institucionalizar representa apeéd¥asdos discursos para ganhar
legitimidade de forma cognitiva. A dindmica comparental de persuasdo ou manipulacéo
contribui neste percentual com 1% de discursosnapas companhias Banco Ital (8%) e a
Fibria (7%) utilizaram essa dinamica em seus dsgupara ganhar legitimidade de forma
cognitiva (Tabela 4). Cita-se como exemplo o dscwlo Banco Itau (2016, p. 23): “[...]
campanhas como datura digital [grifo nosso] e envio dextratos em PDHgrifo nosso]
ajudaram aiminuir esse volumg..] [grifo nosso] de papel”.

Percebe-se que o Banco Itau discursa com o indi@éitoonvencer os avaliadores de
que a preocupacao com 0 meio ambiente € um dosgais objetivos da implantacdo e do
incentivo aos usuarios para optarem pela faturitatiig pelos extratos em PDF, sem entrar no
mérito de que oportunizam aos clientes acesso geegsdo destes e ndo fazem nenhuma

mencéao em relacdo a utilizacdo de papéis recidavei
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A dindmica comportamental de popularizar novos ruzdé responsavel por 2% dos
discursos da estratégia de institucionalizar pardngr a legitimidade de forma cognitiva. Esta
dindmica consiste em divulgar praticas novas quemaresa desenvolve e que vao ao
encontro do que agrada os avaliadores.

A popularizagdo de novos modelos foi utilizada mdiscursos de 55% das
companhias. A Cemig (8%) foi a que adotou essamoe e a CCR (2%) foi a que menos
utilizou a popularizacdo de novos modelos em s&muios para ganhar legitimidade de
forma cognitiva (Tabela 4). Como exemplo, evidersgao trecho do discurso Cemig (2016,
p. 117): “A Cemig,por meio de projetos de P&[rifo nosso], promove agdes de protecéo
aos ecossistemas e preservacédo da biodiversidesienwblvendderramentasgrifo nosso]
queincorporam informacgdes ecoldgicas nos niveis deviddos, populacdes e comunidades,
correlacionando com o grau de degradacao do ambifgrifo nosso]”.

Observa-se, no discurso da Cemig, que o propogtapélarizar que ela se preocupa
com o meio ambiente natural, inclusive investe eajepos inovadores de P&D que podem
oferecer ferramentas que incorporam informacdea g@mnder diferentes publicos e auxiliar
na protecao e na preservacao de graus especificoeas degradadas.

O comportamento da dinamica de divulgacdo da pa#oio de novos modelos nao
se difere muito da dinamica de popularizagéo. Aupozacéo de novos modelos representou
2% dos discursos para ganhar legitimidade de faogaitiva, e a padronizagéo representou
3%.

Apenas a Light discursou que instituiu na compamuaos modelos e ndo expods
sobre nenhuma padronizacéo, enquanto que a BRBnggodou de forma inversa. Assim
como a Light, as companhias Tractebel, Banco ItaMagazine Luiza também n&o
discursaram sobre padronizacdo de novos modelbgl@r4).

A situacdo de similaridade de resultados entre in8ndcas de popularizacdo e
padronizacdo de novos modelos, na estratégia tieionsnalizar para ganhar legitimidade de
forma cognitiva é perfeitamente entendida, hajtavigie a partir da popularizacdo de novos
modelos, se bem aceitos, podem se tornar padrédempmesa, ou vice-versa, uma vez
padronizado pela empresa passa ser popularizado.

A diferenca impactante esta no volume de discueati® as companhias com maior e
menor volume de discursos, haja vista que no mdaida CCR identificou-se 12% de
discursos com a dinamica de divulgar a padronizaghoovos modelos, e no relatério da

Eletropaulo constatou-se o menor volume 1% (Tabela
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Com base nas andlises, ranking de utilizacdo das estratégicas e dindmicas
comportamentais para ganhar legitimidade de forognitva pelas companhias abertas

brasileiras que comp&em a amostra deste estudeempaese na Figura 29.

m Conformar-se(77%)

m Selecionar o dominio
(17%)

Institucionalizar
(6%)

Figura 29.Estratégias e dindmicas para ganhar legitimidaderd®a cognitiva

Observa-se na Figura 29 que a estratégia maigaatdi nos discursos para ganhar
legitimidade de forma cognitiva também foi a defoomidade, assim como Beuren, Gubiani
e Soares (2013) e Fariesal. (2014) identificaram, em seus estudos, similaresta.

A dindmica comportamental predominante nos dissuf®® a formalizacdo das
operacdes (Figura 29), mesmo resultado evidenciadstudo de Fariag al. (2014).

Oportuno se faz relatar que na analise dos disswdre a dindmica comportamental
de buscar certificacfes foi possivel constataragueertificacdes do ISO 14001, do Inmetro,
do indice de Sustentabilidade Empresarial (ISE)Ddw Jones Sustainability Index (DSJI) e
do crédito de carbono foram os mais mencionadas pimpanhias. Constatacdes iguais ou
similares a esta ndo foram identificadas em nenketndo sobre legitimidade social das

organizagoes.

4.2.4 Manter Legitimidade de Forma Pragmatica

Manter legitimidade de forma pragmatica represér@@% (107) do volume total dos

discursos (1.821) sobre ambiente natural. No modeloSuchman, as empresas podem
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escolher duas estratégias: perceber as mudancaasfufjue querem monitorar 0s interesses
dos avaliadores ou proteger realizagOes passadag¢ando trocas.

A estratégia de monitorar interesses requer a do@daoomportamental de consultar a
opinido de lideres de uma determinada localizagdeodeterminado assunto que o gestor
esteja almejando legitimar a organizacdo, conformelelo de Suchman. Esta estratégia é
utilizada em 10% do volume de discursos das comasifara manter legitimidade de forma

pragmatica

Tabela 5
Dinamicas comportamentais para manter legitimidadele forma pragmatica
Manter Legitimidade de Forma Pragmatica
Perceber mudancgas

Companhias futur'as/monitorar Proteger realizacbes passadas/favorecer trocas
interesses

T e e ovsse  homesanemg Esocar Cofianca
CCR 100% - - -
Cemig 5% 52% 10% 33%
Eletropaulo 7% 14% - 79%
Fibria 14% 0% - 86%
Light 18% 18% 18% 45%
Natura - - - 100%
Tractebel 9% 9% - 82%
BRF 13% 37% - 50%
Bradesco - 50% - 50%
Ital 13% 24% 13% 50%
Magazine 50% 50% - -

Todos os discursos da CCR direcionados para mantkgitimidade de forma
pragmatica contemplou a importancia das opinidessgois avaliadores, conforme exemplo

que segue:

Um dos principais destaques do Gltimo ano foi agé dalinha Etica CCR[grifo
nosso], canal exclusivo para m@cebimento de comunicacbes de situacées em
desacordo com a Lei da Empresa Limpa e com o Caédig€onduta Eticdgrifo
nosso]. (CCR, 2016, p. 35)

Observa-se que o discurso da CCR tem a intenc@ovdiggar o mecanismo utilizado
pela companhia para receber denincias sobre sdatapsendo esta uma forma de monitorar
0s interesses de seus avaliadores e estes peroetpeeea companhia se preocupa com sua

conduta ética. Neste caso, a0 mesmo tempo em @estor reconhece os interesses, ele
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também pode perceber se ocorreram mudancas de kampotos em seus avaliadores,
conseguindo, assim, captar informacbes que podeedoutilizadas nos replanejamentos
estratégicos da companhia.

Ainda se tratando da dinamica em consultar a opioi@ lideres, a Natura nao
empregou essa dindmica em seus discursos, e a {&¥)gfoi a que menos utilizou essa
dindmica para manter a legitimidade de forma cogn(fTabela 5).

A estratégia de favorecer trocas foi utilizada e@%9dos discursos para manter
legitimidade de forma pragmatica. Esta estratég@eser executada por meio da dinamica
comportamental de monitorar a confiabilidade quawsiadores depositam na organizacao,
divulgar informacbes de forma honesta ou estocafiammga dos avaliadores mediante
divulgacao de informacdes, conforme modelo de Sachm

A dinamica comportamental de monitorar a confidbilie foi empregada em 25% dos
discursos para manter legitimidade de forma praigmaf Cemig (52%) foi a que mais
utilizou essa dindmica em seus discursos, a Tralc(eho) a que menos discursou com essa
dindmica e a CCR e a Fibria ndo utilizou destersecam seus discursos (Tabela 5).

Cita-se como exemplo de dinamica que monitora &atmhdade o discurso da Cemig
(2016, p. 38): O Reputation Institute, empresa contratada pela igeuatiliza a metodologia
RepTrak™ Deep Dive para avaliar o grau de estimémmacaq confianga e empatia do
publico de relacionamento da Empres$grifo nosso] formando o indice geral de reputacao
Pulse”.

Percebe-se, no discurso da Cemig, que os gesivezant a intencdo de fazer os
avaliadores confiarem na seriedade com que os itosicatribuidos a companhia séo
monitorados, inclusive afirmam ter contratado uraaomada instituicdo profissional para
desempenhar esta funcdo. Também demonstram a &npiarda avaliacdo para a companhia
através da metodologia adotada e da imparcialidadpiem as coleta.

A dindmica comportamental de comunicar-se de fdroresta e formalmente com os
avaliadores corresponde a 5% dos discursos partermagitimidade de forma pragmatica.
Essa dinamica implica em divulgar resultados desagd situacdes de forma franca, mesmo
guando néo refletem o que os avaliadores poderddnar adequado. Parece que os gestores
acham que essa dindmica é um tanto arriscada pigitismidade da companhia, porque
somente trés companhias a utilizaram em seus disua Light (18%), o Ital (13%) e a
Cemig (10%) — Tabela 5.

Cita-se como exemplo da dindmica comportamentahuoicar-se honestamente, o

discurso da Light que se apresenta na Figura 30.
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Patrocinios 2013 2014 2015

Esporte 2778 5737 4886
Cultura 5838 7256 3975
Meio Ambiente 267 288 307
Dutros 2040 860 1483
Total 10.923 15.276 10.661

Figura 30. Comunicac&o honesta da Light
Fonte: Recuperado de “Relatério de sustentabilidadé™2de Light, 2016, p. 38.

A Figura 30 pode ser interpretada como um dischos@sto no qual a Light divulga
patrocinios, bem inferiores aos demais, para adreaeio ambiente. Esta € uma forma que
os avaliadores podem analisar a Light como uma aahip transparente, que nao omite
informacgdes e ndo demonstra constrangimento enigdivdados que ndo condizem com o
esperado pela sociedade, porque € justa e honesta.

A dinamica de estocar confianca representa 60% diesursos para manter
legitimidade de forma pragmatica. Somente no re@atda CCR e no relato da Magazine
Luiza, ndo foram identificados discursos com estardica (Tabela 5).

A companhia com mais volume de discursos com arda#de estocar confianga foi
a Natura (100%), e a que menos discursou utilizasgla dinamica foi a Cemig (33%) —
Tabela 5. Como exemplo desta dinamica, apresemidrseho do discurso da Light (2016, p.
27): “[...] em 2015, ndo houve um numero significatde sancdes referentes a néo
conformidade com leis e regulamentos ambientajs [..

O discurso da Light € um exemplo da dindmica cotapuental de estocar confianca,
porque ela tenta tranquilizar os avaliadores, dandopressdo de que todas suas atividades
estdo sendo desempenhadas de forma que ndo camEaTios significativos ao meio
ambiente. Nao se faz oportuno entrar no méritaafzlidade das fiscaliza¢des brasileiras, ao
mesmo tempo nao tem como passar tal situacdo debpia nesta reflexao.

Com base nas analises, ranking de utilizacdo das estratégicas e dinamicas
comportamentais para manter a legitimidade de fqyragmatica pelas companhias abertas

brasileiras que compdem a amostra deste estudeempaiese na Figura 31.
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Figura 31.Estratégias e dinamicas para manter legitimidaderdea pragmatica

A Figura 31 demonstra que nos discursos direcichg@adma manter legitimidade de
forma pragmatica, predominou a estratégia de faeorocas. Esta estratégia também foi
predominante nos estudos similares que Fank e Bg@@L0), Beuren, Gubiani e Soares
(2013) e Machado (2014) realizaram. Ressalta-senquestudo de Beuren, Gubiani e Soares
(2013) houve equilibrio entre esta estratégia e eadnitorar interesses.

A dindmica comportamental de estocar confiancaitiizada em maior volume nos
discursos, resultado divergente com os estudosadke & Beuren (2010), Beuren, Gubiani e
Soares (2013) e Machado (2014). Fank e Beuren J208&6tificaram equilibrios entre as trés
dindmicas comportamentais da estratégia de favoleoas.

Beuren, Gubiani e Soares (2013) identificaram @oydl entre as dindmicas de
consultar opinides de lideres (estratégia de m@mitoteresses) e comunicar-se honestamente
(estratégia de favorecer trocas), e Machado (2@d&htificou como dindmica predominante a
comunicacao honesta (estratégia de favorecer jtocas

O diferencial deste estudo em relagéo a litersggtadada foi a constatacao que todas
as companhias utilizam as tecnologias digitais farmacédo e da comunicacdo como
instrumento para consultar opinido, monitorar seputacdo e comunicar-se com seus
avaliadores. As tecnologias mais utilizadas saodatgentoon-ling, e-mail e telefone 0800.

Outro diferencial deste estudo foi a constatacaeattarizacédo do campo profissional
da auditoria, no contexto da dindmica comportanhelet@stocar confianga.
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4.2.5 Manter Legitimidade de Forma Moral

Os discursos para manter a legitimidade de formalnfioram identificados somente
em 4,61% (84) dos discursos totais (1.821). ParehiB8an (1995), as companhias que
pretendem manter legitimidade de forma moral podditizar duas estratégias: a de
monitorar a ética e perceber mudancas futuras aeger as acdes que realizou no passado,
divulgando informacfes que destacam a boa condubaganizacao.

A Tabela 6 apresenta quanto cada companhia quedeompmmostra deste estudo
utilizou cada uma das dindmicas comportamentaisidas estratégias destinadas para manter

a legitimidade de forma moral.

Tabela 6
Dinamicas comportamentais para manter legitimidadele forma moral

Manter Legitimidade de Forma Moral

Perceber mudancas

futuras/Monitorar a Proteger realizactes passadas/favorecer a boa comalu
Companhias ética
Consultar as categorias Monitorar a Comunicar-se  Estocar opinides
profissionais responsabilidade oficialmente favoraveis

CCR 20% 70% 10% -
Cemig 40% 30% 30% -
Eletropaulo - 43% 33% 24%
Fibria 57% 29% - 14%
Light - 100% - -
Natura - - - -
Tractebel 18% 27% - 55%
BRF 10% 70% - 20%
Bradesco - 42% 50% 8%
Ital - 100% - -
Magazine - - - -

A estratégia de monitorar a ética implica na di@domportamental de consultar
categorias profissionais e identificar se os adalies conceituam a organizacdo como uma
instituicdo que desempenha suas funcdes de acomms valores morais aceitos por estes,
conforme modelo de Suchman. Em 15% dos discursagalguejavam manter legitimidade de
forma moral, em 45% das companhias que compdem astean foram encontrados esta
dindmica.

A Fibria foi a que mais discursou com esta dinantb@®o), enquanto que a BRF foi a

que menos utilizou discursos com este intuito (18%)abela 6. Tem-se como exemplo o
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trecho do discurso da companhia que mais discucsou a abordagem de consultar as
categorias profissionais, Fibria (2016, p. 45): partir de um diagndstico de riscos e
oportunidadesgonvidamos especialistas da acadefgafo nosso], ONGs eonsultores de
diferentes especialidades para avaliar conoscongzaictos ambientaigrifo nosso] e sociais
dos OGMs”.

Observa-se que os gestores da Fibria discursaramacmtencao de divulgar que o
diagndstico dos riscos e oportunidades teve acgatido de profissionais da area ambiental.
A patrticipacéo de profissionais independentes rgxiede avaliacdo permite a companhia ter
feedbackquanto a sua conduta ética e, a0 mesmo tempoheremantribuicdes para se
antecipar a futuras mudancas.

A estratégia de proteger realizacdes passadasneesmo tempo favorecer trocas €
responsavel por 85% dos discursos para mantemiedgide de forma moral. Esta estratégia
contempla trés dindmicas comportamentais: monitararesponsabilidade, comunicar-se
oficialmente e estocar opinides favoraveis, contomodelo de Suchman.

A dinamica comportamental de monitorar a respofidadie implica em criar canais
que favorecam receber dendncias, elogios e sugest®enelhorias. Essa dinamica esta
presente em 46% dos discursos para manter legatmaide forma moral.

Duas companhias adotaram exclusivamente a dinandea monitorar a
responsabilidade, para manter a legitimidade dendomoral: a Light e o Banco Itad. A
Tractebel (27%) foi a que menos utilizou esta disame a Natura e Magazine Luiza néo a
utilizaram em seus discursos (Tabela 6).

Apresenta-se como exemplo do discurso da BRF (2p1653): ‘Controles e
monitoramentos ambientais cada vez mais rigor¢gof nosso], em todos 0s aspectos que
possam gerar impactos ambientais (efluentes, msiduaptacdo de agua, emissdes
atmosféricas, odor, ruido etc..rabalhando proativamente para evitar que ocorram
acidentes ambientajgrifo nosso]".

Os gestores da BRF, por meio do discurso, favoreecdra conduta da companhia
quando afirmam que seus controles e monitorames#osrigorosos para evitar acidentes
ambientais. Desta maneira, os avaliadores podentinoan mantendo a confianca na
companhia porque esta desempenha suas atividesbexdoia protecdo do meio ambiente,
comportamento este moralmente aceito pela sociedade

A dinamica comportamental de comunicar-se oficialiteecom os avaliadores
representam 21% dos discursos para manter legtduidle forma moral. Apenas 45% das

companhias utilizaram esta dindmica, sendo o Bd@remlesco é a companhia com mais



88

volume de discursos com esta dinamica (50%) e a EQRe apresentou menos volume de
discurso (10%) — Tabela 6.

Cita-se como exemplo desta dinamica parte do discda CCR (2016, p. 31)A*"
Companhia declarou suas emissdes de GEE voluntantamaos orgaos ambientdigrifo
nosso] estaduais do Parana e de Sao Paalassinatura de Protocolos Climaticos Estaduais
[grifo nosso]”.

O discurso da CCR, em destaque, € um exemplo dargoan-se oficialmente com
um grupo de avaliadores, neste caso especifico,&cgéos reguladores. Divulgar esta acéo
demonstra aos demais avaliadores boa conduta myarakignifica se comportar como todas
as demais companhias, independente de cumprimenégidlacoes.

A dinamica de estocar opinides favoraveis resuttadesulgar opinides de pessoas,
profissionais ou instituicbes renomadas a respiata@onduta ética e moral da companhia.
Esta dinamica representa 18% dos discursos endostrpe visaram manter legitimidade de
forma moral, divulgados por 45% das companhias.

A companhia que apresentou maior volume de dissucem esta dinamica foi a
Tractebel (55%), e a com menor volume de discuestadnatureza o Banco Bradesco (8%)

(Tabela 6). Cita-se como exemplo desta dinamidaaucso da BRF (2016, p. 106):

Em novembro, concluimos umaesquisa com fornecedores de suprimerigrgo
nosso] que contou com 253 respondentes, do tot&l3deconvites enviados, entre
publico interno e externo. Em linhas gerais, o aliad de Procurementfoi bem
avaliado:78% dos pequenos e médios fornecedores e 67% dodeg nos pontuaram
com nota acima de 7, numa escala de 1 a [@jfifo nosso, para questbes que
avaliaram[grifo nosso] a atitude de nossos profissionaisdétultura); a disposicao
na construcdo dos relacionamentos; a busca conflentaportunidades; robustez e
compliance de nossos processos; gestdo da performapemcupagdo com a
sustentabilidadggrifo nosso]; e busca de inovacao.

Observa-se, no discurso da BRF, que os gestorehesam um grupo de avaliadores
para responder a um questionario avaliando a cartdutompanhia e divulgou os resultados,
que aparentam ser um bom conceito. Também pressqgpéeesta divulgacdo pode
proporcionar uma avaliacdo de boa conduta pelosaideavaliadores e também podera ser
utilizada em outros momentos pela prépria compard@ao precise se defender de criticas
negativas relacionadas aos assuntos avaliados.

Com base nas analises, ranking de utilizacdo das estratégicas e dinamicas
comportamentais para manter a legitimidade de fomummal pelas companhias abertas

brasileiras que compdem a amostra deste estudeempaiese na Figura 32.
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Figura 32.Estratégias e dindmicas para manter legitimidaderdea moral

A Figura 32 demonstra que nos discursos direcichg@a@ma manter legitimidade de
forma moral predominou a estratégia de favorecboa conduta; assim também foram os
resultados dos estudos similares de Fank e BeR€did), Beuren, Gubiani e Soares (2013) e
Machado (2014).

A dindmica comportamental predominante foi a de itooar a responsabilidade
(Figura 32), resultado também convergente com estifittados por Beuren, Gubiani e
Soares (2013) e Machado (2014).

Assim como foi na categoria de manter legitimidaie forma pragmatica, o
diferencial desta analise em relacéo a literatstadada foi constatar a presenca dos servicos
de auditoria e a utilizacdo das tecnologias digitias informacédo e da comunicagdo, que além
do atendimenton-ling e-mail e telefone 0800, as companhias constamnteni@&zem mengao
as informac@es disponiveis sde canal no Youtube e canal interno de comunicacgéo c
colaboradores e fornecedores.

4.2.6 Manter Legitimidade de Forma Cognitiva

Dos discursos sobre meio ambiente natural ideatiis nos RIs (1.821), 12,19%
(222) se apresentaram direcionados para mantéimatade de forma cognitiva. Conforme
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modelo de Suchman, esta categoria de legitimidamepreende duas estratégias: a de

monitorar as perspectivas que oportuniza percebedantas futuras e a de proteger
pressupostos.

Tabela 7
Dinamicas comportamentais para manter legitimidadele forma cognitiva
Manter Legitimidade de Forma Cognitiva

Perceber mudancgas

futuras/Monitorar Proteger pressupostos
Companhias Perspectivas

Consultar aqueles que Falar do assunto

t6m davidas Visar Clareza com naturalidade Estocar conexdes

CCR 6% 19% 75% -
Cemig 3% 28% 66% 3%
Eletropaulo 7% 10% 83% -
Fibria 6% 14% 72% 8%
Light - - 100% -
Natura - - 100% -
Tractebel 3% 27% 67% 3%
BRF 6% 10% 81% 3%
Bradesco 58% 25% 17% -
Itad - 13% 87% -
Magazine - - 100% -

A estratégia para perceber mudancas futuras imphcdinamica comportamental de
consultar aqueles que tém duvidas, conforme matkeBuchman. Esta intencdo dos gestores
esta implicita ou explicita em 7% dos discursossifisados com a intengcdo de manter
legitimidade de forma cognitiva, divulgados por 64f4s companhias que compdem a
amostra deste estudo.

A companhia que apresentou maior volume de dissurem esta abordagem foi o
Banco Bradesco (58%), e a que manifestou menomloram a Cemig (3%) e a Tractebel
(3%) — Tabela 7. Figura-se com o discurso que e@sultar aqueles que tém duvida do
Banco Bradesco (2016, p. 95): “Al6 Bradesco, cafego para receber e ouvir as
manifestacdes de clientes e néo cliefge$o nosso]”.

Percebe-se que os diretores do Banco Bradescarariam canal de comunicagéo
exclusivo para que seus avaliadores possam seas@mnifle forma voluntaria, inclusive para

sanar davidas em relagdo ao meio ambiente nafuzdrtir da analise das manifestacdes de
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clientes e ndo clientes, os diretores do referidmcB podem perceber mudancas
perspectivas de seus avaliadc

Essa perce@p das mudang, por meio das manifestacogmde se transformar e
ideias para novos projetos e informacdes paranmejamento das acdes da compal

A estratégia de proteger pressupostos represerta @3 volume de discurs
identificados para mantegditimidade de forma cognitiva. Estaratégia comporta acomcr
trés dindmicas comportamentais, a que visa divutgan clareza as acdes que a emp
desenvolve e seus impactos ambiena que trata de assuntos delicados com natural@a
gue estoca conexgesonforme modelo de Suchm

A dindmica comportamental que visa divulgar infogdes da companhia com clare
foi constatadeem 17% dos discursos que visavam manter legitinsidhed forma cognitive
Somente as companhias Light, Natura e Mag Luiza ndo utilizaram esta dinamica
seus discursos (Tabela 7).

Os dados desta pesquisa revelaram ( companhia com maior volume de discur
com a dindmica comportamental que visa clareza foemig (28%, e a com menor volurr
foi a Eletropaulo (10%) Fabela 7. Citasse como exemplo o trecho do discurscCemig
(Figura 33):

RECURSOS APLICADOS EM MEIO AMBIENTE (RS)

_ 2011 2012 2013 2014 2015

Investimentos de

. 10.970.000 16.960.000 6.579.000 3.872.000 6.810.664
capital
Despesas totais 36.820.000 35.810.000 35.779.958 37.219.780 38.527.936
P&D 5.579.625 6.663.207 10.017.000 11.746.000 8.492.661

Figura 33. Investimentos aplicados no meio ambiente pela C
Fonte: Recuperado de “Relatério anual e de susttidtede 2015”, de Cemig, 2016, p. 1

Observa-seno discurso da Cerm, através da Figura 3§ue os gestores evidenciar
com clareza o quanto investiram com 0 meio ambjestan se preocupar que
investimentos de capital e com P&D foram menoresnosanos anteriores. Esta clarez
uma estratégia qupode reafirmar a avaliacdo ocorrida para ganhatinedade, porque
possivelmente os avaliadores continuardo confiaradboa conduta da compar, visto que
estacontinua investindo no meio ambiel

A dinamica comportamentpara divulgar com natuidhde assunto que pode ou |

ser polémicofoi identificada em 73% dos discursos para marggitimidade de form
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cognitiva. Todas as companhias que aplicaram @siaita — a Light, a Natura e a Magazine
Luiza — utilizaram exclusivamente esta dinamicaapaanter legitimidade, enquanto que o
Banco Bradesco aplicou-a em 17% de seus discufstelg 7). Apresenta-se como exemplo
um trecho do discurso da BRF (2016, p. 58)s ‘riscos ambientais impactam toda a cadeia
[grifo nosso], desde a producdo de grdos até atades produtivasncluindo acidentes
ambientais que podem ocasionar danos ao meio amebierultas e sancddgrifo nosso],
bem como danos a imagem da empresa”.

Observa-se que a BRF discursa como se fosse nasnatividades empresariais
impactarem negativamente no meio ambiente. Est&inaade expor o assunto pode induzir
alguns avaliadores para analisar a situacao sadmiente, concordar com a intengéo do
discurso e continuar acreditando na boa condutaig@anhia.

A dindmica comportamental de estocar conexfes ftdizada por 36% das
companhias em 3% dos discursos para manter ledédui de forma cognitiva. O maior
volume de discurso com esta dinamica foi identifacaos discursos da Fibria (8%), enquanto
que as companhias Cemig, Tractebel e BRF utilizaaamapenas 3% do volume de seus
discursos (Tabela 7). Exemplifica-se esta dinamma o trecho do discurso da Tractebel
(2016, p. 88):

As cinzas|[grifo nosso]pesadas, por sua vezio aproveitadas como base para a
pavimentagdo asfaltica de rodovias e como neuttdbizas da acidez do solo na
recuperacao de depdsitos de rejeitos de calfgfibo nosso], devido ao seu pH alto.
Parte das cinzas pesadas provenientes da Usin&léaioa Charqueadas volta a cava
da mina e @plicada na recuperacao ambien{grifo nosso] da area de onde o carvao
mineral foi extraido.

No trecho do discurso da Tractebel, observa-seegiste uma ligacdo da companhia
com outras organizacdes para a destinacao comstaediduos. Divulgar tal conexdo pode
permitir aos avaliadores continuar confiando na boaduta da companhia e de seus
diretores.

Com base nas analises, ranking de utilizacdo das estratégicas e dinamicas
comportamentais para manter a legitimidade de forognitiva pelas companhias abertas

brasileiras que compdem a amostra deste estudeempaiese na Figura 34.
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Figura 34.Estratégias e dindmicas para manter legitimidaderdea cognitiva

A Figura 34 demonstra que nos discursos direcicg@a@ma manter legitimidade de
forma cognitiva predominou a estratégia de protegegssupostos, assim como 0s
identificados por Fank e Beuren (2010), Beuren,ighile Soares (2013) e Machado (2014).

A dindmica comportamental de falar com naturalidsolere os assuntos que podem
causar divergéncia com os aceitos moralmente @elasadores foi o que predominou nos
discursos dos RIs deste estudo. Fank e Beuren Y2@dificaram equilibrio entre as trés
dindmicas da estratégia de proteger pressuposigaaeto que Beuren, Gubiani e Soares
(2013) identificaram a dinamica de visar clarezd)achado (2014), a dinamica de estocar
conexoes.

O diferencial deste estudo em relacéo a literagabse a tematica legitimidade esta na
oportunidade de constatar que a dinamica compont@inele falar do assunto com
naturalidade se concentra, em grande proporcaajuestdes sobre a utilizacdo da agua e da
energia elétrica, do desmatamento, do volume d&lues, das mudancas climaticas e

principalmente dos gases do efeito estufa — GEE.
4.2.7 Recuperar Legitimidade de Forma Pragmatica
Recuperar legitimidade é uma categoria almejadaspgdstores apds a companhia ter

sofrido abalos na sua aceitacéo pela sociedadelodawsua conduta nédo ter sido convergente

com os valores morais de seus avaliadores.
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O volume de discurso desta categoria em relacamtabde discursos sobre meio
ambiente natural (1.821), neste estudo, foi de ap@®W¥3% (8). Os gestores que almejam
recuperar a legitimidade podem, estrategicamenféeecer relatos rejeitando as criticas e as
avaliacdes negativas, ou criar mecanismos de nramento, conforme modelo de Suchman.

A estratégia de criar mecanismos de monitoramentoresequentemente, a dindmica
comportamental em criar monitores néo foi iderdadi@ em nenhum dos discursos sobre meio

ambiente dos RIs objeto deste estudo (Tabela 8).

Tabela 8
Dinamicas comportamentais para recuperar legitimidde de forma pragmatica
Recuperar Legitimidade de Forma Pragmatica

Criar mecanismo de
. Oferecer relatos .
Companhias monitoramento

Rejeitar as criticas Criar monitores

CCR - -
Cemig 100% -
Eletropaulo - -
Fibria - -
Light - -
Natura - -
Tractebel 100% -
BRF 100% -
Bradesco - -
Itad - -
Magazine - -

A estratégia de oferecer relatos que compreendarainamica comportamental de
rejeitar as criticas foi a Unica maneira que aspaothias Cemig, Tractebel e BRF utilizaram
em seus discursos para recuperar sua legitimidad®rdha pragmatica (Tabela 8). Este
comportamento foi divergente dos encontrados pok EaBeuren (2010) e Beuren, Gubiani e
Soares (2013), que identificaram somente a estaatiegcriar mecanismo de monitoramento,
na dindmica comportamental de criar monitores.

Cita-se como exemplo desta dinamica o trecho dmudie da Cemig (2016, p. 120):
“As usinas térmicas da Companhia ndo geram efluelgme® nosso], pois 0 processo
produtivo da UTE Barreiro inclui a recirculacao agua utilizada e, na UTE lgarapé, a agua
retorna ao curso d’agua depois de utilizada”.

Percebe-se, no discurso da Cemig, que ela se defgfithando que suas usinas

térmicas ndo geram efluentes. Neste caso, a Ceatdgckaramente rejeitando uma possivel
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avaliacdo de que suas atividades estavam poluiadaeos, pois seu discurso parece estar
respondendo diretamente a uma determinada pareekocdedade onde desenvolve suas
atividades.

O diferencial deste estudo, em relacdo aos estgduogdares anteriores, foi a
oportunidade de constatar, através da analiseidosrsios, que na dindmica comportamental
utilizada para rejeitar as criticas se sobressaijstificativas. Uma delas € de que as
exigéncias regulatorias estdo sendo respeitada®) éoo caso da Tractebel que se defende
sobre as criticas de desmatamento, afirmando daeces\prindo o plano de desmatamento
racional autorizado pelo érgdo competente.

Outra justificativa € a demonstracdo de que o problapresentado pela critica € um
“mal necessario”. Como exemplo, tem-se 0 caso @#rdplaulo, que recebeu criticas em
relacdo a poda das arvores na regido urbana. beesteos gestores da Eletropaulo rejeitaram
a critica, destacando que se nao ocorressem axtigap podas, o fornecimento de energia
para as residéncias e demais estabelecimentosguder interrupcdes frequentes.

4.2.8 Recuperar Legitimidade de Forma Moral

A categoria para recuperar legitimidade de formaram@ompreende divulgar
informacgBes voluntariamente, apos perderem a teigiide junto aos avaliadores ou um
determinado grupo, com a intencdo que estes aceaitenustificativas ou as alteracdes
efetuadas nas atividades ou na conduta da compenima compromisso de que nao mais
sucederao resultados indesejaveis para a sociestaderme modelo de Suchman.

Os discursos que utilizaram esta categoria deif@dade corresponderam a 1,15%
(21) do total (1.821) dos discursos sobre meio anibi
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Tabela 9
Dinamicas comportamentais para recuperar legitimidae de forma moral
Recuperar Legitimidade de Forma Moral

Companhias Oferecer relatos Divulgar reestruturacéo das estratégias
Desculpar-se/justificar-se  Substituir pessoal I;reétf[?gais Reconfigurar

CCR 67% - - 33%
Cemig 50% - 25% 25%
Eletropaulo - - - -
Fibria 33% - 33% 34%
Light 100% - - -
Natura 100% - - -
Tractebel 100% - - -
BRF - - 100% -
Bradesco - - - -
Itau - - - -
Magazine 100% - - -

Para recuperar legitimidade de forma moral, osogestpodem estrategicamente
oferecer relatos ou divulgar que a organizacdo opag®r uma reestruturacdo com a
finalidade de ndo mais ocasionar o problema causdal@erda da legitimidade, conforme
modelo de Suchman.

A estratégia de oferecer relatos compreende a diadme desculpar-se ou justificar a
conduta da companhia perante determinado desaguaithopacto causado. Esta dinamica foi
identificada em 52% dos discursos que almejavaoperar a legitimidade de forma moral.

A dindmica de se desculpar ou se justificar foliastla nos discursos sobre meio
ambiente natural por 64% das companhias. Como Uesteatégia para recuperar a
legitimidade de forma moral foi utilizada pelas @amhias Light, Natura, Tractebel e
Magazine Luiza (36% das companhias) — Tabela 9.

A companhia que apresentou menor volume de disswislizando a dinamica de se
desculpar ou se justificar foi a Fibria (33%) — @lab9. Apresenta-se como exemplo desta
dindmica o trecho do discurso Fibria (2016, p. 538eduzir o odor geradggrifo nosso]
pelos processos quimicos da producéo de celélose dos maiores desafifggifo nosso]”.

Pelo recorte do discurso da Fibria, percebe-se gueompanhia demonstra
preocupagdo com o problema que suas atividades es&&ionando, implicitamente pede
desculpa pelo odor gerado e justifica que a demoraesolver o problema decorre de muitos
obstaculos, que estdo tentando superar. Discumsm @ste pode levar os avaliadores a
reconsiderar suas criticas e voltar a confiar napamhia porque acreditam que ela esta

tentando resolver o problema.
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A estratégia em divulgar a reestruturacdo da erapEsno uma forma de resolugéo
das causas dos problemas, objeto de criticas pe®is|adores, foi utilizada em 48% dos
discursos direcionados para recuperar legitimidade forma moral. Esta estratégia
compreende em trés dinamicas comportamentais: stitsligfio de pessoal, a revisdo das
atividades da organizacdo e a reconfiguracdo dos peocessos, conforme modelo de
Suchman.

A dindmica comportamental de divulgar a substitvigie pessoal para resolver
determinado problema néo foi utilizada nos discud® nenhuma companhia que compde a
amostra deste estudo. A dindmica de divulgacacedado das praticas da companhia foi
utilizada somente nos discursos da BRF (100%),iln@aH33%) e da Cemig (25%) — Tabela

9. Exemplifica-se esta dinamica com o discursoighda BRF (2016, p. 48):

[...] por meio de uma revisdo estratégi¢grifo nosso] dos nossos temas mais
relevantes, a fim deonferir mais sinergia com o desenvolvimento donglale
negocios[grifo nosso] da empresa. Para issmglizamos consultafyrifo nosso] as
Vice-Presidéncias, Diretorias e Gerenciais da BRISponsaveispor avaliar a
relevancia e os impactofgrifo nosso] especificos dentro de sete macratema
mapeados pela Companhia na Ultima revisdo da mliddade: Governanca,
transparéncia e sustentabilidade; Cadeia de faloeeg Bem-estar animal;
Comunidades locais; Responsabilidade pelo prodetéticas trabalhistas @estao
ambiental[grifo nosso].

Nota-se, no trecho do discurso da BRF, que os m@sstiivulgam que revisaram suas
estratégias, inclusive quanto a gestdo ambientat) ae alinha-las ao negocio da empresa.
Pressupbe-se, neste caso, que esse alinhament@stéi@ ocorrendo a contento dos
avaliadores.

A dindmica comportamental de reconfigurar deterdsaprocessos da organizagao
foi identificada em discursos de trés companhiasibaa (34%), a CCR (33%) e a Cemig
(25%) (Tabela 9). Esta dinamica representou 19%ddzairsos para recuperar legitimidade
de forma moral. Cita-se como exemplo o discursd-itbaia (2016, p. 63): “Por despejar
menos carga organica no riofikiro [grifo nosso] nos possibilita ter um efluente coranor
toxidade[grifo nosso]”.

A Fibria divulgou que filtros foram trocados paraemizar o problema do efluente no
rio. Neste caso, percebe-se uma reconfiguracdoedamsmo de controle de efluente.

Com base nas analises das estratégias e dinancicgmitamentais para recuperar
legitimidade de forma moral, a Figura 35 apresentgue predominou nos discursos das

companhias que compdem a amostra deste estudo.
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Figura 35.Estratégias e dinamicas para recuperar legitimidaderma moral

Observa-se na Figura 35 que a dinamica comportagrdominante nos discursos
contidos nos RIs foi a de justificar-se ou desaufigapor algum impacto ambiental que tenha
ocorrido devido as operacdes da companhia. Estemanpsedominancia foi identificada por
Fank e Beuren (2010), enquanto que, no estudo deeBeGubiani e Soares (2013), os
autores identificaram equilibrio entre as dindmidasdivulgar a substituicdo de pessoal e
rever as praticas, e Machado (2014) evidencia cpradominante a dinadmica de rever as
praticas.

Em termos de predominancia de estratégia, observemsequilibrio (Figura 35) em
oferecer relatos e divulgar a reestruturacdo daatégias da companhia — equilibrio este
também identificado por Fank e Beuren (2010).

O diferencial desta analise sobre recuperar legitide de forma moral se pauta
novamente sobre a BRF. Dentre as companhias quedesma amostra, somente ela utilizou
em 100% de seus discursos a dindmica comportandmtaver suas praticas. Tal situacdo
pode ser compreendida dada a fragilidade de sudagfo frente ao envolvimento de seu
nome em operacdes de combate a corrupcéao e imelgules no processo de fiscalizacdo da
producao de carne.

Outro diferencial deste estudo € a constatacdoudeog relatos oferecidos pelas
companhias para recuperar a legitimidade de formealmem sua maioria, apresentam
discursos que ressaltam preocupagcdo em relacaibica,cmas aproveitam a situagdo para

defenderem suas reputacdes em relacdo as outtiaasgrcomo é o exemplo da empresa
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Cemig, que justificou as frequentes interrup¢desriigia devido as tempestades ocorridas,
destacando que as podas de arvores podem miniasifaquéncias.

4.2.9 Recuperar Legitimidade de Forma Cognitiva

A categoria em recuperar legitimidade de forma tognimplica em uma Unica
estratégia: a de oferecer relatos a partir da deg@momportamental para explicar as
divergéncias. Esta categoria foi utilizada por 58%s companhias (Cemig, Eletropaulo,
Fibria, Light, Tractebel e BRF) — no entanto, eraregs 2,11% do total (1.821) dos discursos
sobre meio ambiente. A baixa utilizacdo desta tgfim e dindmica também nota-se nos
estudos de Fank e Beuren (2010), Beuren, Gubi@naees (2013) e Machado (2014).

Cita-se como exemplo desta dinamica comportamend@curso Eletropaulo (2016,
p. 37):

As arvores, quando combinadas aos efeitos maiscsestas chuvas e ventanias, sdo o
fator externo que mais afetam a rede e contribuara ps interrupcdes de energia
elétrica (Eletropaulo, 2015, p. 37). Por iss@oda de arvores € o tipo de manutencdo
preventiva com maior prioridade na AES Eletropalgiofo nosso].

Sabendo que um grupo de avaliadores ndo concomdaqmda de arvores por onde
passam o0s cabos de energia publica, a Eletropapl@au, por meio deste discurso, que a
poda é uma das prioridades da companhia para ewviti®s de energia em tempos de chuvas
e ventanias.

O diferencial deste estudo estd na constatacaaeeara recuperar legitimidade de
forma de cognitiva, parte significativa de expli@ag respaldam-se em programas sociais e
ambientais e ao cumprimento de legislacbes. Coramplo, tem-se a previsdo de pagamento
de Compensacdo Ambiental exigido da Tractebel, prjéo licenciador, com destinacdo as

Unidades de Conservacao do Estado do Ceara.

4.3 FORMAS DE LEGITIMIDADE: PRAGMATICA, MORAL E COGIITIVA

Para Suchman (1995), as organizacdes podem utllifarma pragmatica, moral ou
cognitiva para ganhar, manter ou recuperar a tegitide. Neste estudo, a forma pragmatica
quer dizer prética habitualmente executada pelagpanhias relacionadas a ganhar, manter
ou recuperar a legitimidade na dimensao do meidearteonatural.
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Forma moral é aguela utilizada pelas companhiasipformar a seus avaliadores que
sua conduta esta de acordo com a motiva¢do deesaloiversalistas de Schwartz (1994), e a
forma cognitiva é utilizada para divulgar informagdntencionais para que os avaliadores
adquiram conhecimento em relacdo a empresa. Nadesse estudo, é oferecer conhecimento
sobre como a companhia est4 se comportando erAsedagmeio ambiente natural.

A Tabela 10 possibilita identificar qual a formaegominante para as companhias
abertas que compdem a amostra deste estudo.

Tabela 10

Formas de legitimidade

Companhias Pragmatica Moral  Cognitiva
CCR 17% 36% 46%
Cemig 22% 32% 45%
Eletropaulo 27% 34% 38%
Fibria 34% 33% 33%
Light 31% 33% 36%
Natura 53% 28% 19%
Tractebel 26% 31% 43%
BRF 20% 31% 49%
Bradesco 26% 42% 32%
Itau 32% 29% 39%
Magazine Luiza 32% 21% 47%

Observa-se na Tabela 10 que a Natura (53%), foingpanhia que utilizou a forma
pragmatica no maior volume de seus discursos sphreio ambiente natural (53%), e a que
menos utilizou foi a CCR (17%). Na forma moral, tdeam-se o Banco Bradesco (42%)
como a companhia que mais aplicou esta forma emdiscursos e a Magazine Luiza (21%),
a que menos utilizou, enquanto que, na forma degné BRF (49%) foi a que mais utilizou,
e a Natura (19%), a que menos aplicou esta formseaim discursos.

A Tabela 10 também permite observar que a Fibrigight aplicaram em seus

discursos as trés formas de legitimidade de mabeiraequilibrada (média de 33%).
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A Figura 36apresenta que a forma predominante neste estudactmnitivi, aplicada
em 39,766 dos discursos sobre meio ambiente natural, ansa mais utilizada foi a mor:
(33,28%6) e a menos utilizada fca pragmatica (26,96%). Taresultados se apresent
divergentes de estudos similares de Fank e Beuren (2010), Be@eiani e Soares (201«
Fariaset al.(2014) e Machado (201

Nos estudos dEank e Beuren (201, Beuren, Gubiani e Soares (20 e Fariast al.
(2014) identificaram a predominancia da for pragmatica embora seus estudos tent
focado somente em companhias de alto impacto atabi&m seu estud Machado (2014)
identificou apredominancia da forn moral em uma amostra com empresas de ramc
atividades distintos.

Contudo,o diferencial dsta analise em relacdo aos demais estudos aprse por
ser pioneiro na analise dos discursos em textdslas e imagens de relatérios c
framework sugerido pelo International Integrated Reportingui@d (IIRC), ndo s6 de
companhias de alto impacambiental.

4.4CATEGORIAS DE LEGITMIDADE: GANHAR, MANT ER OU RECUPERAI

No modelo de Suchm, as organizacdes podem estrategicamente utilize
divulgacdes voluntarias para ganhar, manter oupean a legitimidadeA Tabela 11
apresenta como se comparam as companhias que compdamamostra deste estudo
relacdo as categorias gitimidade deSuchman(1995) e aos discursos sobre meio ambi

natural.
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Tabelall

Categorias de legitimidad

Companhias Ganhar Manter  Recuperar
CCR 79% 19% 2%
Cemic 68% 28% 4%
Eletropault 71% 25% 4%
Fibria 71% 22% 7%
Light 70% 26% 4%
Nature 88% 9% 3%
Tractebe 67% 28% 6%
BRF 77% 20% 4%
Bradesc 84% 16% 0%
Itali 65% 35% 0%
Magazine Luiz 84% 13% 3%

A companhia Natura (88%) foi a que utilizou, noscdrsossobre meio ambiente
natural a categoria para ganhar a legitimic, e o Banco Itau (65% que menos empreg:
esta categoria em seus discursos. A categoria emema legitimidade estava presente
maioria dos discursos do Banco Itau (35%) e na na dos discursos da Natura (9%). M
discursos da Fibria (7%)constatolrse a predominancia da categoria para recupe
legitimidade, a CCR (2%) pouco utilizou esta categ@em seus discurs, e 0s Bancos
Bradesco e Itat ndo utilizaram (Tabela

Podese concluir, conforme Figui37, que a categoria de legitimidade predomin:
neste estudo foi a de ganhar legitimidac3,64%). A categoria de manter a legitimidade
utilizada em 22,68 dos discursos sobre meio ambiente nat., em apenas,68% dos
discursos, foi utilizadaa categoria de recuperar a legitimidade. O compmmtdo das
companhias objeto deste est, em relagdo as categorias de legitimi¢, converge com 0s
resultados dos estudos de Fank e Beuren (2010je®BeGubiani e Soares013), Fariaset
al. (2014) e Machado (201.

73,64%
80% -
60% - 22,68%
40% - 3,68%
20% o
0% T T 1
Ganha Manter Recuperar

Figura 37.Categorias de legitimida
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O diferencial desta analise em relagdo aos estsdosares anteriores estd na
constatacdo de pode-se chegar & mesma interpretlagaiencdo dos gestores no processo de
legitimacdo por meio da andlise de contetudo e ddisando discurso, servindo assim de

validacdo dos resultados encontrados.

4.5 ANALISE COMPARATIVA POR IMPACTO AMBIENTAL

Existem organizacbes que sdo socialmente maiseissiyue outras (Dowling &
Pfeffer, 1975) e sofrem maior pressdo da sociedaddos Orgaos reguladores por
desenvolverem atividades que causam maior impantneatal (Behram, 2015). Empresas
com esse perfil tendem a divulgar mais informag@esociedade (Clarksoet al, 2008).
Sendo assim, esta se¢cdo apresenta uma comparagiio eomportamento das companhias
de alto, médio e baixo impactos, que compdem a tamdsste estudo, quanto as dinamicas

comportamentais, estratégias, formas e categagieggdimidade.

4.5.1 Dinamicas Comportamentais

A Figura 38 mostra como as companhias de alto, anédliaixo impactos ambientais
se comportaram em relacdo as dindmicas comportaineate legitimidade. Ressalta-se que
foram consideradas as dinamicas com 0s cinco nsaipegcentuais de utilizacdo nos

discursos sobre meio ambiente natural de cada dalijpo médio e baixo impactos).
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Figura 38.Dinamicas comportamentais de legitimidade por irtgpambiental

Nas companhias de alto impacto ambiental, a dirdoenportamental de construir
reputacdo (13%) foi a predominante no volume desullsos sobre 0 meio ambiente natural,
acompanhado das dinamicas para demonstrar sudess@lizar as operacdes e falar do
assunto com naturalidade (9%) e, utilizada em 7%odikcursos, identificou-se a dinamica de
reproduzir normas (Figura 38). As demais dinamicmsnportamentais ndo foram
evidenciadas por representarem menos de 7% deagéb.

Na companhia de médio impacto, a dinamica compentéath predominante foi a de
formalizar as operacdes (16%). As dinamicas deodemir normas (15%), construir
reputacdo (11%), falar do assunto com naturalid®0#) e incorporar-se as instituicdes (8%)
compdem o quadro das cinco dinamicas mais utilzgdda companhia de médio impacto
(Figura 38).

Assim como nas companhias de alto impacto, as de bapacto ambiental, a
dindmica comportamental predominante foi constraputacdo (16%). As dinamicas de
formalizar as operagfes (12%), definir metas (&8¥@recer demonstracdes simbdlicas (7%) e
as dinamicas de divulgar a incorporacdo em inglis, demonstrar sucesso, reproduzir
normas e falar do assunto com naturalidade (6%)pdem as dindmicas mais utilizadas no
volume de discursos sobre meio ambiente naturgli(&i38).

Percebe-se que as dinamicas de construir reputag@oduzir normas, formalizar as
operacoes e falar do assunto com naturalidade esté® as cinco dinamicas mais utilizadas
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nas companhias de alto, médio e baixo impactos emtais (Figura 38). A dindmica de
incorporar-se em instituicdes ja legitimadas tamigstd entre as cinco mais utilizadas nas
companhias de médio e baixo impactos ambientaigjagio que a dindmica de demonstrar
sucesso esta entre as cinco das companhias aelali®o impactos (Figura 38).

Analisando tais resultados ndo se pode afirmaragueompanhias de alto, médio e

baixo impactos apliquem dindmicas diferenciadaseas estratégias de legitimidade.

4.5.2 Estratégia de Legitimidade

A Figura 39 permite observar como as companhiasgltde médio e baixo impactos
ambientais se comportaram em relacdo as estratdgidsgitimidade. Foram consideradas
para efeito desta analise as cinco estratégiagaglls em mais de 7% do volume de discursos

sobre meio ambiente natural em cada nivel de impact

Favorecer troca

Adaptar-se aos modelo

Manipular Baixo
. . mMédio
Selecionar o dominio
m Alto

Adaptar-se aos ideai

Adaptar-se as exigéncia

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 39.Estratégia de legitimidade por impacto ambiental

Nas companhias de alto impacto ambiental, as aést@tégias utilizadas no maior
volume dos discursos sobre impacto ambiental foradaptar-se as exigéncias (18%),
adaptar-se aos modelos (17%), favorecer trocas@eger pressupostos (12%), adaptar-se
aos ideais (11%) e manipular (10%) — Figura 39.

A companhia de médio impacto ambiental apreserd@statégias de: adaptar-se aos

modelos (31%), adaptar-se as exigéncias (16%),t@ds@ aos ideais (13%), proteger
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pressupostos (12%) e manipular (7%), como as amais utilizadas no volume seus
discursos — Figura 39.

Nas companhias de baixo impg, identificaramse as seguintes cinco estratégias |
utilizadas no volume de discursos sobre meio anwieatural: adapt-se as exigéncias
(22%), adaptase aos modelos (19%), ada-se aos deais (14%), manipular (9%)
selecionar dominio e proteger pressupostos — Figura 39.

Assim como na analise das dindmicas comportam, ndo se pode afirmar que
companhias de alto, médio e baixo imps apliquen estratégic de maneira

significativamentaliferenciadas para se legitir

4.5.3 Formas de Legitimida

A Figura 40ilustra que as formas de legitimidade séao utilisate forma similar nos

discursos sobre meio ambiente natural das compardgaalto, médio e baixo impac

ambiental.
0,
0,
3 0,
3 0,
50% 332 0
40%
0,
30%
20%
10%
0%
Alto impacto Médio impacto Baixo impacto
B Pragmatica ™ Moral Cognitiva

Figura 40.Formas de legitimidade por impacto ambie

Pela Figura 40perceb-se que as companhias de alto impacto ambientalaném err
seus discursos sobre meio ambiente natural a fooguaitiva de legitimidade (39%), a forr
moral (33%) e dorma pragmatica (28%). A companhia de médio inpauhbiental s
comportou de maneira parecida as companhias denaftacto, isto , utilizaram a forma

cognitiva (49%) mais do que as formas mor1%) e a pragmatica (260).
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As companhias de baixo impo ambiental equilibraram a utilizacdo das fort
moral (36%) e cognitiva (35%), mas utilizou a forpragmética da mesma maneira qu

companhias de alto impactc9%) (Figura 40).
4.5.4 Categorias de Legitimida
Analisando as categorias legitimidade de Suchman (199%e ganhar, manter e

recuperarentre as companhias de alto, médio e baixo imsque compdm a amostra deste

estudo, observae pela Figur41que elas se comportam da mesma mal

%
Baixo impacto 20%
80%
4% Recuperar
Médio impacto 20% B Manter
76%
B Ganhar
4%
Alto impacto 24%
72%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 41.Categorias de legitimidade pimpacto ambiental

A categoria de ganhar legitimidade predominou niesudsos sobre meio ambiel
natural,nas companhias de alto impacto (72%), médio imp@6%) e baixo impacto (80%
A segunda categoria mais utilizada pelas comparibias de mant¢ a legitimidade, sendo
24% nas companhias de alto impacto, 20% nas corngsadé médio e baixo impacto (Figt
41).

A categoria de recuperar a legitimidade foi utti@aem 4% dos discursos
companhias de alto e médio impes e ndo foi utilizada pelampanhias de baixo impa
(Figura 41).

Novamente se caitat: que ndo se podmnfirmar que as companhias de alto, méc

baixo impactose comportam de forma diferente em relacdo ameigigide
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5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo é explicar de queeimamas divulgacdes de informacdes
sobre meio ambiente natural tém sido utilizadasgpebmpanhias de capital aberto como
mecanismo de legitimagao social por meio dos Relategrados.

Os resultados da pesquisa indicam que as empresasnh ganhar legitimidade
através da dinamica comportamental direcionada pacanstrucdo de reputacdo, com o
discurso de que a gestdo acompanha o desenvoleirdastatividades empresariais com a
preocupacgéo de nao agredir o meio ambiente, ineldazem questao de registrar a natureza
— como, por exemplo, arvores — na maioria das immd&ulgadas no Relato Integrado.

Embora prevaleca nos discursos dos Rls sobre mdieate natural, a categoria de
ganhar legitimidade e a dinamica comportamentatatestruir reputacdo como componente
da forma pragmatica e da estratégia de conformjddeeuma forma geral, as empresas
adotaram a forma cognitiva de legitimidade, ou,seéjscursam com o intuito de que seus
avaliadores ndo tenham duavida sobre seu comportamesponsavel em relacdo ao meio
ambiente. Predomina neste discurso detalhes sdbrenalizacéo das operagcbes — como, por
exemplo, apresentam-se a constituicdo de comitésudéentabilidade, divulgacdo dos
programas, principios e normas de responsabilidaméoambiental, que podem incluir
selecao de fornecedores, destinacdo de residursmre@ de agua e energia elétrica.

Para responder o objetivo geral, estabeleceramia&oqobjetivos especificos. O
primeiro objetivo especifico foi identificar os dissos voluntarios sobre meio ambiente
natural nos RIs. Foram identificados 1.821 disarsem textos, imagens e tabelas,
propagados nas sec¢Oes de capitais financeiro, atanado, intelectual, humano, social e de
relacionamento, na secédo especifica de capitatatapor todos os elementos de conteudo
dos RIs que se apresentaram com os nomes de iel@d¢dsustentabilidade, relatorio anual e
de sustentabilidade, relato integrado, relatérinagnrelatério integrado e relatério com a
identificacdo do nome da companhia.

A partir da categoria de analise critica do discude Heracleous (2006), que
considera a pretensdo pela legitimidade nos digsuronstatou-se que todos os discursos
sobre meio ambiente natural apontavam o tipo mabwal de valor universalista, de
interesse coletivo voltado a sobrevivéncia e ao-bstar da sociedade, conforme a definicdo
das exigéncias humanas de Schwartz (1994).

O segundo objetivo especifico foi apresentar agsgfia e a dinamica comportamental

predominante nos discursos sobre meio ambientagahakm cada categoria e forma de
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legitimidade. No modelo de Suchman, as categor@ermp ser para ganhar, manter ou
recuperar a legitimidade da organizacédo de forragrpética, moral ou cognitiva.

Na categoria para ganhar a legitimidade de fornzsyrpética, moral e cognitiva,
predominou a estratégia de conformidade com a£eeigs, necessidades, preferéncias de
seus avaliadores e também aceitacdo dos valoresism®rde padrbes de conduta. Esta
conformidade pode ser exemplificada pela destinagéieeta dos residuos, a preservagao de
matas e trabalhos de conscientizacdo ambientastatas.

As dinamicas comportamentais mais utilizadas foearde construir reputacdo na
forma pragmética, demonstrar sucesso na forma neofatmalizar as operacdes na forma
cognitiva. Entende-se por demonstrar sucesso aigdgdes que evidenciam a diminuicéo de
consumo de agua e de energia, reducao de poledeegases do efeito estufa (GEE).

Na categoria para manter a legitimidade de fornagrpética, prevaleceu a estratégia
em favorecer trocas e a dinamica comportamentaktiear confianga, ou seja, discursa com
o intuito de tranquilizar os avaliadores de quatasdades da empresa ndo causam impactos
significativos ao meio ambiente. Na forma moragdaminou a estratégia em favorecer a boa
conduta e a dinamica comportamental de monitor@sponsabilidade através de canais de
comunicacao com o publico externo e interno, eniguame na forma cognitiva, foi acentuada
a estratégia de proteger pressupostos e a din&uimgortamental em falar de assuntos
polémicos com naturalidade, para conduzir a avédiago publico de forma mais amena
possivel.

Na categoria para recuperar a legitimidade, predomia estratégia em oferecer
relatos na forma pragmatica, moral e cognitiva. fetacdo as dindmicas comportamentais
nesta categoria, prevaleceu na forma pragmatiggtareas criticas na tentativa de reverter a
visdo dos avaliadores a partir de argumentos queham o cumprimento das exigéncias
legais e de acdes realizadas pela empresa. Na fooral, os relatos foram utilizados para
desculpar-se ou justificar-se em relacdo as awved@acnegativas, como por exemplo,
desculpar-se pelo odor causado por um problemastens de industrializagdo. Na forma
cognitiva os relatos foram utilizados para explidarergéncias ou tentar reverter a forma
como um determinado fato estava sendo avaliadop amamplo tem-se a necessidade das
podas das arvores para nao causar interrupcoesdgaelétrica.

O terceiro objetivo especifico foi reconhecer esegatia e a forma de legitimidade
predominantes nos discursos sobre meio ambientarahatO resultado da analise
proporcionou reconhecer que predominou, nos digsues categoria em ganhar legitimidade

de forma pragmatica, através das estratégias déorpddade com as exigéncias da
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sociedade, da selecdo de pessoas que possam aplabor as agbes da empresa para
preservar 0 meio ambiente e principalmente pelatoagho da reputacdo através do anuncio
de novos produtos ou de uma nova imagem da empresa.

O quarto objetivo especifico foi comparar a maneale legitimacdo social das
companhias conforme o0 impacto ambiental de suaddaties. Percebeu-se que as
companhias de alto, médio e baixo impactos buschegittmacdo social de maneira similar
entre si, independente do grau de impacto daglatles. As dinamicas mais utilizadas foram
as que buscaram construir reputacao, reproduziname formalizar operacgoes.

A similaridade também pode ser constatada na c@p@ardas estratégias. Os trés
grupos utilizaram, com mais frequéncia, as estiadégue favoreceram trocas, que buscaram
manipular a avaliacdo e que visaram adaptar-senadglos, as exigéncias e aos ideais. Na
comparacao da maneira de legitimacdo das companiéao a categoria, também constatou
gue todas buscaram ganhar legitimidade de formaitbem pelas companhias de alto e médio
impacto e de forma moral pelas companhias de baigacto ambiental.

Com os resultados apresentados neste estudo, &gbossponder a questdo de
pesquisa de como as divulgacdes voluntarias sobi@ ambiente natural tém sido utilizadas
pelas companhias de capital aberto como mecanigmiegitimacdo social por meio dos
Relatos Integrados. Na maioria dos RIs, as divdlgagvoluntérias sobre meio ambiente
natural tém sido utilizadas para ganhar legitimédde forma cognitiva, por intermédio de
discursos em textos, tabelas e imagens, a paréstlatégias e dinamicas comportamentais
similares entre as companhias de capital aberéitademédio e baixo impacto ambiental.

Esta situacado vem de encontro do resultado do@siei€Clarksoret al. (2008), de que
as organizacbes mais vulneraveis as pressfes talate podem optar em divulgar mais
informacdes para se legitimar. Neste estudo, cereigtse mais vulneraveis as companhias
de alto impacto ambiental, que ndo demonstrararapiado por divulgar mais informacdes
voluntérias do que a companhia de médio e as ae bapacto ambiental.

Acredita-se que o resultado deste inovador estoderp subsidiar os preparados dos
Rls, dentre eles os contadores, na elaboracacaprimmoramento dos RIs. O estudo tambéem
contribui para que oshareholderse stakeholdercompreendam que nem todas as intencdes
dos gestores estdo evidentes nas comunicagdestaredsncom informacgdes sobre o meio
ambiente natural.

O estudo também contribui com as discussfes ¢ead|f sobretudo no campo da
investigacao contabil sobre a utilizacdo dos Ris praticas de evidenciagdo ambiental, ao propor

analisar os discursos, alicergcados pela Teoriaegatimidade, com a utilizagdo do modelo de
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Suchman, para compreender as reais intengdes dtsrage ao divulgarem voluntariamente
informacdes sobre o meio ambiente natural de fantegrada as informacdes financeiras.

Este estudo apresenta duas limitacdes. A primeicaobjeto de estudo, o Relato
Integrado, que néo foi elaborado e divulgado pars de pesquisa cientifica. A segunda
limitacdo € a metodologia da analise do discuramf@me Godoy (1995), Neves (1996) e
Heracleous (2006), em ambos 0s casos pode ocon@v aaptura das verdadeiras intengdes
dos gestores.

A pesquisa delimitou-se em 11 Relatos Integradgscdanpanhias de capital aberto
participantes do pregdo da BM&FBOVESPA de junh®@@&6, que informaram e utilizaram
o framework do International Integrated Reporting Council IR para elaborar suas
divulgacdes voluntarias nos anos-base de 2013, 202d15. No contexto da amostra foi
encontrada apenas uma companhia considerada deo niégiacto ambiental pela
classificacdo da Lei n. 6.938, que pode se compatta forma diferente das demais
companhias com esta mesma classificagéo (Lei B861981).

Como sugestao para trabalhos futuros recomendaatisa os discursos dos demais
capitais (financeiro, manufaturado, intelectual,mano, social e de relacionamento)
divulgados nos RIs, para compreender se os gegdiasesam a legitimacao social da mesma
forma como quando divulgam voluntariamente infordescsobre meio ambiente natural.

Recomenda-se, também, reaplicar o mesmo estudBlsatas mesmas companhias,
em periodos futuros, para analisar se houve mudengaaneira de buscar legitimidade social
devido ao amadurecimento na elaboracdo do RI. Stsgertambém investigar se as
companhias estrangeiras comportam-se da mesmarmguoeias brasileiras de capital aberto,
quanto a utilizacdo do RI como instrumento de iegitdo social nas divulgacdes voluntarias

de informacdes sobre o meio ambiente natural.
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