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RESUMO

A questao da legitimidade constitui uma tematica relevante nos estudos organizacionais, que
tem sido referenciada na literatura e amplamente discutida no ambito organizacional. Diversos
estudos indicam que uma das formas para se legitimar utilizadas pelas organizagdes consiste na
divulgagdo voluntaria de informagdes, sendo que essa divulgacdo pode decorrer de diversos
fatores. No modelo de Suchman (1995), a divulgacao voluntaria de informacgdes pode contribuir
estrategicamente como instrumento para as organizagdes ganhar, manter ou recuperar a
legitimidade de forma pragmatica, moral ou cognitiva. Nesse contexto, esta pesquisa foi
realizada com o objetivo de analisar como a divulgagdo voluntéria de informagdes sobre o meio
ambiente natural contribui para legitimidade organizacional de usinas hidrelétricas. No que se
refere ao percurso metodologico da pesquisa, quanto ao problema, se classifica como
qualitativo; quanto ao objetivo, realizou um estudo qualitativo, por meio do estudo de casos
multiplos, no qual se analisou dados documentais e entrevistas. A primeira etapa do estudo
consistiu na pesquisa documental, em que foram analisados os relatorios de sustentabilidade
produzidos pelas empresas que operam as usinas hidrelétricas no estado do Parand. Na segunda
etapa, foram realizadas entrevistas com gestores destas empresas operadoras, que participam
da elaborac¢ao do relatdrio sustentabilidade, buscando compreender as contribuigdes percebidas
por eles com a utilizagdo da divulgacdo voluntaria de informacdes sobre o meio ambiente
natural. Os resultados demonstram que os discursos sobre meio ambiente natural contido nos
relatorios de sustentabilidade analisados sdo também aqueles percebidos como contribuigdo
quando divulgado pelos gestores entrevistados. A finalidade predominante tanto nos discursos
do relatério quanto na percepcao dos entrevistados foi para ganhar legitimidade, sendo utilizada
em equilibrio nas categorias pragmatica, moral e cognitiva. Pode-se concluir que a divulgacgao
de informacdes voluntérias sobre meio ambiente natural contribui para as organizac¢des obterem
um estado de legitimidade, principalmente através da utilizacao de estratégias direcionadas a
ganhar legitimidade. Identificou-se ainda que algumas divulgag¢des, por mais que sejam
percebidas pelos entrevistados como contribui¢do, por vezes sdo apenas pontuadas ou ainda
nem sempre sdo divulgadas, devido o cuidado com a extensdo do relatdrio ou ainda por receio
de expor parceiros fortes envolvidos. Estas constatacdes oportunizam aos elaboradores e aos
interessados compreender que nem todas as informacdes estardo evidentemente detalhadas,
sendo que podera optar por outros canais de comunicacao voluntaria de informagdes sobre o
meio ambiente natural.

Palavras-chave: divulgagdo voluntaria; legitimidade organizacional; contabilidade; relatdrio
de sustentabilidade.



ABSTRACT

The issue of legitimacy is a relevant theme in organizational studies, which has been referenced
in the literature and widely discussed in the organizational context. Several studies indicate that
one of the ways to legitimize organizations used is the voluntary disclosure of information, and
this disclosure may be due to several factors. In the model of Suchman (1995), voluntary
disclosure of information can contribute strategically as an instrument for organizations to gain,
maintain or recover legitimacy in a pragmatic, moral or cognitive way. In this context, this
research was carried out with the objective of analyzing how the voluntary disclosure of
information about the natural environment contributes to the organizational legitimacy of
hydroelectric plants. Regarding the methodological course of the research, regarding the
problem, it is classified as qualitative; as to the objective, carried out a qualitative study, through
the study of multiple cases, in which documentary data and interviews were analyzed. The first
stage of the study consisted of documentary research, in which the sustainability reports
produced by the companies that operated the hydroelectric plants in the state of Parana were
analyzed. In the second stage, interviews were conducted with managers of these operating
companies, who participate in the elaboration of the sustainability report, seeking to understand
the contributions perceived by them through the use of voluntary disclosure of information
about the natural environment. The results demonstrate that the discourses about the natural
environment contained in the analyzed sustainability reports are also those perceived as a
contribution when divulged by the managers interviewed. The predominant purpose both in the
speeches of the report and in the interviewees' perception was to gain legitimacy, being used in
balance in the pragmatic, moral and cognitive categories. It can be concluded that the
dissemination of voluntary information on the natural environment contributes to the
organizations obtaining a state of legitimacy, mainly through the use of strategies aimed at
gaining legitimacy. It was also identified that some disclosures, however perceived by the
respondents as contributions, are sometimes only punctuated or are not always disclosed, due
to the care with the extension of the report or for fear of exposing strong partners involved.
These findings make it easy for developers and stakeholders to understand that not all
information will be clearly detailed and that they may opt for other channels of voluntary
communication of information on the natural environment.

Keywords: voluntary disclosure; organizational legitimacy; sustainability report.
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1 INTRODUCAO

A Teoria da Legitimidade ¢ derivada da Teoria dos Contratos (Dias Filho, 2012), e tem
raizes na teoria politica econdmica (Gray, Owens, & Adams, 1996; Aratjo Junior, Oliveira,
Ponte, & Ribeiro, 2014), especificamente na teoria institucional (Meyer & Rowan, 1977). Essa
teoria tem a premissa de que existe um contrato social entre as organizagdes e a sociedade, no
qual a empresa concorda em atuar dentro dos limites impostos pela sociedade (Patten, 1992;
Deegan, 2002; Dias Filho, 2012).

Os estudos sobre a Teoria da Legitimidade no campo organizacional iniciaram a partir
de uma abordagem no contexto da Teoria Institucional, através da obra de Selznick (1948). O
autor afirma que a sobrevivéncia de uma empresa depende principalmente da aceitagdo e
confianca da sociedade em suas condutas. Para garantir sua sobrevivéncia e crescimento, uma
institui¢do precisa demonstrar que distribui com beneficios econdmicos, sociais ou politicos,
para ter a aprovagado da sociedade (Deegan & Rankin, 1997).

A legitimidade organizacional tornou-se um aspecto consideravel para a sobrevivéncia
das empresas, além de prezar pela sua viabilidade econdmica, atende aos preceitos legais e
sociais (Dowling & Pfeffer, 1975). Nesse sentido, consiste na aceitagdo da organizacgdo pela
sociedade, apoOs constatar se os resultados obtidos com suas atividades e os impactos gerados
para o meio ambiente estdo de acordo com seu sistema de crengas e valores (Deegan & Rankin,
1997, Pfeffer & Salancik, 2003).

A divulgacdo voluntaria de informagdes sobre suas agdes € um dos principais canais
utilizados pelas empresas para a sociedade (Deegan, 2002). Com isso, a Teoria da Legitimidade
nas ultimas décadas, tem sido utilizada em especial no campo contabil, em estudos que buscam
compreender os motivos pelos quais as empresas divulgam informagdes voluntariamente
(Guthrie & Parker, 1989; Patten, 1992; Lindblom, 1994; Deegan & Rankin, 1997; Deegan,
2002; O'donovan, 2002; Campbell, Craven, & Shrives, 2003; Beuren, Gubiani, & Soares, 2013;
Fank & Beuren, 2010; Machado & Ott, 2015). Esses autores constataram que entre as
motivacdes para a adogao dessas divulgacdes esta a busca pela legitimacdo organizacional,
sendo explicado pela Teoria da Legitimidade como estratégias de legitimacao.

As organizac¢des podem-se utilizar de maneira simultdnea ou ndo, de diversas estratégias
de legitimidade organizacional, para divulgar informagdes voluntarias ou compulsoérias sobre
0s aspectos ambientais e sociais inerentes as suas atividades. Essas estratégias podem sofrer
variacdes no seu comportamento estratégico, a depender do ramo de atuagdo, dos objetivos e

valores da organizacdo (Lindblom, 1994; Suchman, 1995).
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Empresas que causam maior impacto ambiental devido suas atividades, estdo
naturalmente sujeitas a maiores pressoes pela sociedade e pelos 6rgdos reguladores (Behram,
2015). Desta forma, sao pressionadas e tendem a se comprometer em realizar varias agdes para
preservar e restaurar o meio ambiente, em troca de aprovagdo dos seus objetivos e de sua
sobrevivéncia (Guthrie & Parker, 1989; Raffaelli, Amaro, Silva, & Almeida, 2014). Essas
iniciativas assumidas pelas empresas sdo de suma importancia, visto que, tais acdes podem
também impactar na sua dindmica competitiva e legitimidade (Hoffman & Woody, 2008;
Beuren, Nascimento & Rocha, 2013).

Para Silva e Sancovschi (2006), a inclusdo de informagdes sociais e ambientais
voluntarias em relatdrios anuais pode contribuir para demonstrar que a empresa atua de maneira
socialmente responsavel. O relatorio de sustentabilidade ¢ uma das ferramentas que podem ser
utilizadas pelas empresas, para demonstrar seu desempenho no meio ambiente e na sociedade,
além de divulgar seus impactos positivos e negativos sobre estes (Rese, Canhada, & Casali,

2008; Madalena, Rover, Ferreira & Ferreira, 2016).

1.1 Problema de Pesquisa

Entre as décadas de 1960 e 1970, a visdo predominante sobre desenvolvimento era
direcionada para o crescimento da producado industrial e nas metas econdmicas. As necessidades
ambientais e sociais especificas de cada localidade e da populagdo eram muitas vezes
desvinculadas das agdes empresariais. O desempenho econdomico das empresas era considerado
a melhor medida de legitimidade de uma organizacao (Patten, 1992; Almeida, 2002). Contudo
os critérios de legitimagdo e de poder institucional, ndo sdo permanentes e tendem a ser
moldados de acordo com novas perspectivas da sociedade, na qual as empresas e outras
institui¢des estdo inseridas (Deegan & Rankin, 1997).

A preocupagdo com 0s recursos naturais e sua relagdo com o consumo e producdo
empresarial comegou a ser discutida com mais profundidade na década de 1980. Varios debates
e congressos mundiais, tais como o Clube de Roma; o relatério Nosso futuro comum, da
Organizagao das Nagdes Unidas (ONU); a Agenda 21, e o Protocolo de Kyoto, discutiram as
questdes ambientais € o crescimento econdmico sustentavel das organizagdes (Jabbour &
Santos, 2006; Stefano & Teixeira, 2016).

No Brasil, com a criagio do CONAMA — Conselho Nacional do Meio Ambiente em
1981, os impactos ambientais causados ao meio ambiente por toda e qualquer atividade

empresarial passaram a serem levadas em consideracdo, inclusive das usinas hidrelétricas.
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Estas, até entdo eram vistas como uma ideologia da modernizagdo, ndo existindo uma
preocupacdo com as mudangas e consequéncias que sua constru¢do poderia causar para o
ambiente e consequentemente para populagdo ribeirinha (Colito, 2000; Zhouri & Oliveira,
2007; Zhouri & Rothman, 2008). Tais assuntos de complexidade ambiental requerem dos
envolvidos um processo de reconstru¢do do pensamento, sendo que a transformag¢ao na busca
pelo desenvolvimento sustavel estd condicionada a superagdo de certas ideologias tedricas e de
certos limites impostos por paradigmas cientificos que criam obstaculos (Zanchet, 2014).

Devido sua politica de construgdo de hidrelétricas, o Brasil é reconhecido como um dos
maiores investidores em grandes projetos para a obtengdo de energia, principalmente daquelas
provenientes de fontes hidrelétricas (Bermann, 2007; Moretto, Gomes, Roquetti & Jordao,
2012). O Pais ¢ privilegiado, tendo em vista suas grandes reservas de agua doce ¢ a vazao dos
rios, suficientes para a geracao de energia elétrica. O Estado do Parana ¢ o terceiro estado com
maior capacidade instalada de produgdo de energia elétrica, sendo responsavel por cerca de
10% da energia produzida pelo Brasil (Derrosso & Ichikawa, 2014).

Contudo, as atividades empresariais que incluem a formacgao de lagos artificiais, como
as usinas hidrelétricas, tém um potencial de impacto sobre o meio ambiente, e
consequentemente sobre a sociedade (Souza, 2010). Além dos impactos relacionados ao
ambiente, como por exemplo, alteracdes climaticas relacionadas a temperatura e a umidade do
ar, a ocupagao desordenada dos entornos do lago, desmatamentos, alteragdes no microclima e
reflexos na saude publica, (Ferrete, Lemos & Lima, 2003; Sanches & Fisch, 2005; Borges &
Fehr, 2007), existem também os impactos causados para populacdo local, no processo de
desocupacdo do espaco destinado as obras das usinas hidrelétricas.

Devido aos possiveis impactos negativos para o ambiente e sociedade que as
organizagdes podem causar, as mesmas correm o risco de sofrer rejeigdes, ataques e
provocacdes da sociedade, quando esta ndo aceita as regras e valores sociais e organizacionais,
sendo que estes fatores podem ameagar sua sobrevivéncia (Oliver, 1991; Suchman, 1995). Para
garantir sua sobrevivéncia e crescimento, uma instituicdo precisa demonstrar que distribui
beneficios econdmicos, sociais ou politicos, para ter a aprovacdo da sociedade (Deegan &
Rankin, 1997).

Cientes dos riscos que correm, para gerenciar e conquistar a legitimidade, muitas
organizagoes tém adotado estratégias para responder as pressdes e necessidades da sociedade
(Oliver, 1991), tais como utilizacao da divulgagdo voluntaria de informacdes, tendo em vista

que o aumento na quantidade de disclosure socioambiental demonstra a preocupagao delas em
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serem percebidas como entidades responsaveis perante a sociedade e o ambiente em que atuam
(Sampaio, Gomes, Bruni & Dias Filho, 2012).

O demonstrativo utilizado para demonstrar as agdes sociais € ambientais praticadas
pelas empresas ao longo da historia recebeu denominagdes diferenciadas como Balango Social,
Relatério Social, Demonstrativo Social, Relatorio de Sustentabilidade, entre outros. Embora
eles possam apresentar diferencas em sua estrutura ou atividades a que se aplicam, todos tém
por objetivo demonstrar o comportamento das empresas em relagdo a sociedade e ao meio
ambiente (Wissmann, 2017).

Através da divulgacdo voluntaria no Relatério de Sustentabilidade, as organizacdes
também podem informar a sociedade sobre seus cuidados com meio ambiente e os impactos
que suas atividades operacionais podem causar a este (Casagrande & Lavarda). Diversos
estudos tém abordado a divulgacdo voluntaria como um mecanismo utilizado pelas empresas
no gerenciamento de sua legitimidade, tais como os trabalhos de Dowling e Pfeffer (1975),
Hybels (1995), Campbell (2000), Deegan (2002), Deegan, Rankin e Tobin (2002), O'Donovan
(2002), Archel, Husillos, Larrinaga e Spence (2009), Conceicao, Dourado, Baqueiro, Freire e
Brito (2011), Pellegrino e Lodhia (2012), Araujo Juanior, Oliveira, Ponte e Ribeiro (2014),
Voltarelli e Zanchet (2017).

Diante deste contexto, diferentes abordagens tedricas com proposta de modelos tedricos
tém sido apresentadas numa tentativa de explicar esse fendmeno. Entre essas abordagens, tem-
se o modelo de tipologia de estratégias de Suchman (1995), que sob o enfoque da Legitimidade
Organizacional ¢ uma das alternativas indicadas e utilizadas. O modelo constituiu uma tipologia
de estratégia de legitimidade com trés categorias: pragmatica, moral e cognitiva. Cada categoria
apresenta percepcdes sobre as atividades organizacionais em um contexto social pautado em
normas, valores e crengas com objetivo de obter aprovacao social (Suchman, 1995).

No ambito nacional sdo encontrados estudos que utilizaram a abordagem de Suchman
(1995), para analisar a divulgagao voluntaria de informagdes sociais e ambientais em relatdrios
anuais, tais como: o estudo de Beuren, Gubiani ¢ Soares (2013), de Machado e Ott (2015), de
Zanchet, Gomes, Kremer e Pasquali (2017).

A pesquisa de Beuren, Gubiani e Soares (2013) foram realizadas a fim de identificar as
estratégias de legitimidade da tipologia de Suchman (1995), evidenciadas nos relatérios da
administracdo de quatro empresas publicas estaduais de capital aberto do setor de energia
elétrica do Brasil. Constataram predominancia em estratégias de forma pragmatica da categoria
para ganhar legitimidade, seguidas respectivamente pelas estratégias de forma cognitiva, geral

e moral.
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Ja Machado e Ott (2015) utilizaram a tipologia de estratégias proposta por Suchman
(1995) para analisar como as organizagdes brasileiras de capital aberto, utilizando a
evidenciagdo ambiental para se legitimar. Concluiram que as empresas utilizam de forma
equilibrada as categorias pragmaticas, moral e cognitiva em sua evidencia¢dao; buscando
popularizar seus modelos, conquistar adeptos a gestdo, e demonstrar que produzem resultados
ambientalmente adequados.

Zanchet, Gomes, Kremer e Pasquali (2017), analisaram por meio da tipologia de
Suchman (1995), as estratégias de legitimidade social nos relatorios de administragdao e de
sustentabilidade da Samarco Mineracdo S. A. e em suas publicagdes sobre o desastre de
Mariana, no periodo de 2010 a 2015. Os resultados indicaram que a empresa vinculou seu nome
as praticas sociais e ambientais para ganhar e manter legitimidade. Apos o incidente, percebeu-
se a intengao em mostrar € monitorar sua responsabilidade quanto aos fatos.

No cenério internacional, o estudo de Campbell, Craven e Shrives (2003)
especificamente da abordagem de Suchman (1995) para examinar os relatérios ambientais e
sociais em cinco empresas de trés setores (cerveja, tabaco e varejo) no periodo de 1975 a 1997,
buscando fechar uma lacuna de legitimidade percebida no estudo de Lindblom (1994), sendo
que verificaram o grau em que as divulgacdes voluntarias representavam uma tentativa de
ganhar, manter ou restaurar legitimidade. Os autores concluiram que existem diferentes
motivagdes no sentido de legitimagao entre as empresas desses setores, decorrente as diferentes
percepcdes que a sociedade tem em relagdo as suas atividades.

Os estudos encontrados realizaram exclusivamente uma pesquisa documental, para
identificar as estratégias de legitimidade divulgadas voluntariamente nos relatorios de
sustentabilidade e administracdo das organizacdes (Beuren et al., 2013). Contudo, estudos
baseados em andlise de conteudo documental investigam apenas parte da historia de
legitimidade organizacional aplicada a divulgagao voluntaria em relatorios.

A legitimidade organizacional ¢ conferida as organizagdes por grupos ou individuos
externos e internos (Lindblom, 1994), e a garantia dessa legitimidade ¢ frequentemente
problemaética (Ogden & Clarke, 2005); sendo que algumas divulgagdes como estratégia de
legitimagdo podem falhar (Milne & Patten, 2002; Ashforth & Gibbs, 1990). Por exemplo,
existem determinadas informagdes divulgadas que podem ser anexadas como provas em
processos judiciais impetrados em favor de ex-empregados (Wissmann, 2017).

Desta forma, devido a seus objetivos e métodos especificos, os estudos anteriores nao
tentam considerar se a divulgacdo voluntaria de informagdes, realmente contribui para a

obten¢do de um estado de legitimidade organizacional. Em outras palavras, ndo abordam a
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questdo de saber se a divulga¢do atua como uma estratégia de legitimagdo bem-sucedida. Diante
disso, apresenta-se a questdo de pesquisa que orienta este estudo: Como a divulgacio
voluntaria sobre o meio ambiente natural contribui para legitimidade organizacional das

Usinas Hidrelétricas do Parana?

1.2 OBJETIVOS

Com base no problema de pesquisa, estabelece-se o objetivo geral deste estudo, bem

como seus objetivos especificos, que sdo descritos a seguir.

1.2.1 Geral

Para responder ao problema proposto nessa pesquisa, o objetivo geral é compreender
como a divulga¢do voluntdria de informacdes sobre o meio ambiente natural contribui na
legitimidade organizacional das Usinas hidrelétricas com maior capacidade de geracdo do

Estado do Parana.

1.2.2  Especificos

Para responder a questdo de pesquisa e alcangar o objetivo geral proposto

estabeleceram-se os seguintes objetivos especificos:

a) Identificar os discursos sobre meio ambiente natural nos Relatdrios de Sustentabilidade;

b) Apresentar as estratégias que predominam nos discursos divulgados, reconhecendo a
finalidade e categoria de legitimidade destes discursos, de acordo com o modelo de Suchman;
c¢) Identificar a percepcao dos gestores, acerca das contribui¢cdes da divulgacdao voluntaria no
relatorio para legitimidade organizacional das usinas;

d) Comparar a divulgagdo nos relatérios de sustentabilidade com as contribuicdes percebidas

pelos gestores para a empresa obter um estado de legitimidade.

1.3 JUSTIFICATIVA E CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Devido aos desequilibrios econdmicos e ecoldgicos que ameagam a vida do homem no

planeta, a sociedade tem demonstrado preocupacdo com questdes sociais e ambientais (Dias
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Filho, 2007; Eberlein & Matten, 2009). Surgiu-se assim o interesse nas usinas hidrelétricas do
Parand, cujo ramo de atuacdo tende gerar impactos ao meio ambiente, sendo que sera possivel
demonstrar as informagdes divulgadas voluntariamente em seus Relatorios de Sustentabilidade
e como essa divulgagdo contribui para sua legitimagdo organizacional perante a sociedade na
qual estd inserida.

Este estudo ¢ relevante na medida em que a teoria da legitimidade tem sido utilizada em
diversos estudos para revisdes de literatura ou voltados na analise das informagdes sociais
apresentadas nos relatorios anuais de empresas, os quais muitas vezes utilizam apenas
estatisticas para andlise dos dados (Beuren et al., 2013; Aratjo Junior et al., 2014; Machado &
Ott, 2015; Zanchet et al., 2017). Contudo tais estudos apresentam sugestdes de pesquisas
futuras, sendo estas consideradas lacunas, no sentido de avaliar internamente a efetiva
contribuicao da divulgacao voluntéria na legitimidade das empresas.

Neste sentido, pesquisa se propds a realizar uma andlise de maneira detalhada e
qualitativa, por meio da uma analise do discurso documental nos relatorios de sustentabilidade,
bem como a realizagao de entrevistas, contribuindo assim teoricamente na avaliagdo de um
fendmeno social por meio de investigagdo empirica.

Os achados podem contribuir ainda, para o desenvolvimento tanto das organizacdes
estudadas, quanto da sociedade, especialmente por desenvolver uma reflexao de cunho teoérico
e pratico sobre o papel social dessas empresas com o meio ambiente natural. Essa fungao social
das organizagdes, em via de regra, pauta-se no respeito aos seus empregados, consumidores,
fornecedores, meio ambiente, comunidade e na relagdo com o Estado (Rossoni, 2009).

A contabilidade pode ser considerada um eficiente instrumento de comunicagio entre
as empresas ¢ a sociedade, que garante e fornece informagdes diferenciadas para os diversos
tipos de usudrios, auxiliando assim nas tomadas de decisdes de aspectos econdmicos, social e
ambiental (Tinoco & Robles, 2006; Cosenza, 2012). Neste contexto, a divulgacao voluntaria
estd diretamente ligada a Contabilidade, uma vez que o relatdrio de sustentabilidade ¢ uma
demonstragdo de carater voluntirio, sendo considerado um dos principais meios de
comunicagdo do disclosure socioambiental, contribui para os relacionamentos da organizagdo
com as partes interessadas, € na tomada de decisdo dos gestores (Eugénio, 2010). Essa pesquisa
se utiliza do relatério de sustentabilidade, focalizado como um instrumento de gestdo da
legitimidade, segundo a 6tica de Suchman (1995).

Concernente ao modelo de Suchman (1995), este foi escolhido por apresentar forte
embasamento cientifico, que orienta como as organizagdes podem legitimar-se perante a

sociedade, através da comunicacdo e da adog@o de estratégias. Neste processo de legitimacao
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as organizagdes podem buscar estrategicamente ganhar, manter ou recuperar a legitimidade
organizacional, de forma pragmadtica, moral ou cognitiva, adotando diferentes praticas no
comportamento estratégico (Suchman, 1995). Estes fatores estdo diretamente relacionados a
divulgacao de informacdes ¢ a Teoria da Legitimidade abordada nesta dissertagao.

Ademais, consequentemente, este trabalho também pretende estimular o debate em
torno da possibilidade de explicar, questionar as diferentes praticas e motivacdes para a
divulgacdo voluntaria por empresas que causam os mesmos impactos negativos ou similares

para a sociedade e podendo estimular novas pesquisas nas areas de Contabilidade.

1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A estrutura da dissertacao segue os parametros estabelecidos na Figura 1, em que se

demonstra de maneira grafica a trajetéria da pesquisa.

¢ Problema de Pezguisa h
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Figura 1: Estrutura da dissertagao
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Conforme estd exposta a dissertacdo esta organizada em cinco capitulos. O primeiro

capitulo compreende esta introducao que a partir de uma breve contextualizacdo da Teoria da
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Legitimidade, com énfase na importancia da sociedade para a sobrevivéncia da organizagdo e
o papel das divulgagdes voluntarias, que podem ser utilizadas estrategicamente, conquistarem
a legitimacdo e demonstrar uma postura ambientalmente correta das organizagdes. Na
sequéncia, apresenta-se a questdo de pesquisa, que norteia este estudo, objetivo geral e os
especificos acompanhados da justificativa e das contribui¢des para a sociedade, organizacdes e
para o desenvolvimento do conhecimento cientifico contéabil.

No capitulo 2 tem-se o referencial tedrico onde sao abordados os topicos relacionados a
Teoria da Legitimidade, as estratégias de legitimidade organizacional e os modelos de
legitimagdo, com énfase no modelo de Suchman (1995). Apresenta-se os estudos anteriores que
se utilizaram a teoria a legitimidade para estudar a divulgacdo voluntéaria de informagdes nos
relatorios das organizagdes. Este capitulo se encerra com revisao da literatura das usinas
hidrelétricas, composto por um conjunto de informacdes que busca caracterizar as usinas
hidrelétricas, os principais aspectos evolutivos e seus possiveis impactos ambientais e sociais.

Os procedimentos metodologicos utilizados estdo apresentados no capitulo 3, o qual
esta dividido por subcapitulos para melhor compreensao e traz o delineamento da pesquisa, a
apresentacao dos casos selecionados, os procedimentos de coleta e analise dos dados, e as
limitagdes dos métodos e técnicas utilizados da pesquisa.

No capitulo 4, detalha-se a apresentagdo e analise dos dados, que dardo embasamento
para se responder a questdo de pesquisa e os objetivos. Por fim, no capitulo 5 sdo relatados as

conclusdes e resultados alcangados, as limitagdes e as sugestdes para trabalhos futuros.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo expde o referencial teodrico utilizado no trabalho. Realizou-se um
reconhecimento da Teoria da Legitimidade, da Legitimidade Organizacional e dos modelos
existentes de Legitimidade Organizacional. Apresentou-se ainda, os estudos anteriores acerca
da divulgacdo voluntaria e Teoria da Legitimidade. Por fim, a fundamentacgdo tedrica deste
estudo, se encerra com uma contextualizagdo acerca das usinas hidrelétricas, os principais

aspectos evolutivos e seus possiveis impactos ambientais.

2.1 TEORIA DA LEGITIMIDADE

Neste subcapitulo, se apresenta a Teoria Institucional e a Teoria do Contrato Social,
como fonte de origem da Teoria da Legitimidade. Posteriormente, apresentam-se aspectos
concernentes a Legitimidade Organizacional no contexto da importancia da aceitacdo das
organizagoes pela sociedade, bem como dos problemas que podem acarretar as organizagdes

que nao estao legitimadas.

2.1.1 Origem e Conceitos

A Teoria da Legitimidade ¢ procedente da teoria institucional (Meyer & Rowan, 1977,
Machado 2014) e da teoria do contrato social (Dias Filho, 2012). A Teoria Institucional analisa
a legitimidade como resultado do processo de institucionalizagdo (Selznick, 1957).
Institucionalizar ¢ a infusdo de valores além dos requisitos técnicos, sendo que as instituigdes
incorporam também elementos externos e internos, como social, cultural e politico do ambiente
que as rodeiam. Tais aspectos refletem diretamente no relacionamento entre individuos,
ambiente e entidade (Selznick, 1957; Meyer & Rowan, 1977).

Na perspectiva da teoria do contrato social, a legitimidade, consiste em uma troca de
expectativas entre a sociedade e as organizagoes. Tais expectativas sao as clausulas do contrato
social que considera existir entre a sociedade e a instituicdo (O'donovan, 2002; Dias Filho,
2012).

A abordagem da Teoria do Contrato Social utiliza a legitimidade em estudos que buscam
explicar e predizer praticas de evidencia¢ao no ambiente corporativo (Dias Filho, 2012; Araujo
Janior et al., 2014). J4 na abordagem da teoria institucional, na qual surgiram os primeiros

estudos voltados a legitimidade organizacional, a legitimidade direciona as pesquisas para a
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compreensdo do inter-relacionamento entre o ambiente, os individuos e a organizacao
(Machado, 2014).

Scott (2001) considera que a legitimidade consiste na credibilidade e aceitabilidade
social, sendo que na perspectiva institucional, a legitimidade ndo ¢ equivalente a outros recursos
materiais. De acordo com ele, Legitimidade ¢ “um valor simbdlico a ser exibido de uma maneira
tal, que ¢ visivel para pessoas de fora" (Scott, 2001, p. 59, tradugdo nossa).

No inicio, a legitimidade era analisada pelas disciplinas de Direito e Politicas, mas com
o passar do tempo, observou-se a relevancia de analisar os procedimentos das organizagdes em
relacdo aos seus individuos, como por exemplo, stakeholders de companhias abertas. Assim,
surgiram-se estudos voltados a legitimidade corporativa ou organizacional (Lindbloom, 1994;

Machado & Ott, 2015).

2.2 LEGITIMIDADE ORGANIZACIONAL

No ambito organizacional, a primeira concepcao de legitimidade foi desenvolvida na
década de 50 por Parsons, quando a legitimidade era entendida como uma avalia¢ao da agdo
em termos de valores comuns ou compartilhados no sistema social (Dowling & Pfeffer, 1975).
Posteriormente, esses os autores direcionaram a legitimidade organizacional como a
congruéncia entre os valores sociais associados ou implicados pelas atividades organizacionais
e as normas de comportamento aceitdvel no ambiente social maior.

De acordo com Dowling & Pfeffer (1975), a Legitimidade Organizacional ¢ um
processo social, proveniente da acdo de individuos, e organizagdes constituidas a partir de
valores socialmente legitimos. A mesma se concretizada em ambientes organizacionais a partir
de regras, crencas € normas que sao institucionalizadas por pessoas ou por culturas em que as
organizagoes estdo vinculadas (Meyer & Rowan, 1977, Bitektine, 2011).

As empresas buscam por legitimidade, a fim de atingir certos objetivos especificos.
Quando as organizagdes almejam o apoio passivo, elas apenas querem reconhecimento social
para evitar questionamentos e poder exercer seu negocio tranquilamente, nesse caso, a funcao
da legitimidade ¢ considerada muito baixa. Entretanto, o apoio ativo, ¢ para aquelas que aspiram
por atenc¢do prolongada do publico, e para isso, as exigéncias de legitimidade podem ser mais
rigorosas e contribuir com bons resultados (Suchman, 1995).

A Legitimidade Organizacional ¢ conquistada a partir da percepcao da sociedade quanto
as condutas da organizagdo, e ndo somente pelo comportamento efetivo que a mesma

desenvolve (Dias Filho, 2012; Araujo Juinior et al., 2014). Desta forma, o processo de
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institucionalizagdo da legitimidade pode ser demorado e requer esfor¢os dobrados, pois, além
de visar lucro e crescimento empresarial, uma organizagdo deve objetivar o conter bem-estar
da sociedade, bem como a clareza e transparéncia em suas acoes (Beuren, Gubiani & Soares,
2013).

O principio fundamental da Teoria da Legitimidade ¢ o da existéncia de um contrato
social, que existe entre organizagdes e outros individuos (Deegan, 2006). Partindo desse
pressuposto, as organizagdes procuram sempre alinhar suas atividades para corresponder aos
desejos da coletividade. Visto que, para continuar operando no ambiente em que atuam, as
empresas devem agir dentro dos limites do que ¢ considerado um comportamento socialmente
aceitavel, para que sejam reconhecidas como responsaveis. Se uma organiza¢do nao conseguir
justificar a sua continuidade perante a sociedade, gradativamente os seus membros se
encarregam de revogar o contrato social (Deegan, Rankin & Tobin, 2002; Sunder, 2014).

A Legitimidade Organizacional esta relacionada ao desempenho social e a divulgagdo
de tal desempenho. As empresas podem utilizar-se de maneira simultdnea ou nao, de estratégias
de legitimidade organizacional para divulgar informagdes voluntarias ou compulsorias sobre os
aspectos ambientais e sociais inerentes as suas atividades (Lindblom, 1994).

Uma organizagdo completamente legitima consistiria naquela sobre a qual nenhuma
duvida poderia ser levantada, todas as metas sdo especificadas, inquestionaveis e razoavelmente
importantes. As técnicas sdo consideradas adequadas, os recursos externos sdo necessarios e
adequados, bem como todo aspecto do sistema de controle ¢ completo e sem alternativa,
incluindo o sistema de governanga (Meyer & Scott, 1983). No proximo subcapitulo sdo
apresentados alguns modelos de Legitimidade Organizacional, que podem contribuir com as

organizagdes no processo de legitimacao.

2.2.1 Modelos de Legitimidade Organizacional

Nos tltimos anos aumentou as pesquisas no campo da Contabilidade Ambiental e Social
que se utilizam da legitimidade organizacional, como principal instrumento tedrico, decorrente
e principalmente do aumento no volume de divulgagdes pelas organizacdes de carater
voluntario, especialmente de informagdes de natureza social e ambiental (Nascimento, Santos,
Salotti, & Murcia, 2009; Fank & Beuren, 2011).

Tais estudos pautam-se em modelos teoricos originados dessa teoria, com intuito de
compreender e predizer as praticas de divulgacao social e ambiental (O‘Donovan, 2002; Dias

Filho, 2008; Eugénio, 2010). Desta forma, foram identificados no decorrer desta pesquisa
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autores que tém empreendido esforgos para explicar esse fendmeno, apresentando modelos
teoricos para tanto. Os modelos identificados foram dos autores Lindblom (1994), Suchman
(1995), O‘Donovan (2000-2002) Patel e Xavier (2005) e Tilling (2008).

Esta pesquisa optou pela utilizacdo do modelo Suchman (1995), o autor estabelece as
categorias pragmatica, moral e cognitiva no seu modelo de legitimagao e afirma que estas estao
presentes na maioria dos contextos do mundo real. A pragmatica baseia-se no auto interesse do
publico, enquanto a moral e cognitiva implica em regras culturais. O modelo Suchman possui
forte embasamento cientifico, sendo utilizado em diversos estudos como pardmetro na
identificacdo das estratégias de legitimidade divulgadas pelas empresas em seus relatorios,
tornando pertinente sua utilizacao.

Na sequéncia sdo apresentados os aspectos tanto do modelo de Suchman (1995),
utilizados neste estudo, quanto dos demais modelos encontrados, para fins de conhecimento e

complemento da literatura.

e Modelo de Lindblom (1994)

O artigo The implications of organization allegitimacy for corporate social performance
and disclosure, escrito em 1994 por Cristi Lindblom, sugeriu quatro estratégias de legitimidade
organizacional, as quais os gestores das organizagdes poderiam adotar, isoladamente ou em
conjunto, para divulgar informagdes voluntarias ou compulsdrias sobre os aspectos ambientais
e sociais concernentes as suas atividades.

Lindblom (1994) reconhece que a Legitimidade Organizacional estd relacionada ao
desempenho social e ambiental na divulgacdo deste desempenho. Assim, a busca pela
Legitimidade Organizacional influéncia na forma e no contetido da divulgacao de informacgdes
sociais pelas organizacdes (Lindblom, 1994). Desta forma, os gestores das empresas podem
adotar, isoladamente ou em conjunto quatro estratégias na evidenciacdo visando legitimar sua

propria existéncia, conforme apresentadas na figura 2.
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Estratégias | Objetivo da divulgacio

1° Educar e informar seu publico pertinente sobre as mudangas no seu atual desempenho e
atividades
2° Mudar a percepcao do publico pertinente sobre seu atual desempenho e atividades sem ter que

mudar seu comportamento atual

3 Manipular a percepcao do publico pertinente desviando a aten¢do sobre um assunto que chama
atencdo para outro assunto relacionado ou mesmo destacando realizagdes sociais passadas no
lugar de informa-los e educa-los

4* Mudar as expectativas externas sobre seu desempenho futuro

Figura 2: Estratégias de legitimidade organizacional de Lindblom (1994)
Fonte: Adaptado de Lindblom (1994).

A primeira estratégia consiste na intengdo proativa da empresa em solucionar algum
problema ou conflito negativo perante o ambiente decorrente de sua atuagdo, assim, divulga as
mudancas no seu atual desempenho, viabiliza ou extingui o aspecto negativo relacionado ao
seu atual desempenho ou possa impactar na sua legitimidade (Lindblom, 1994).

Na segunda estratégia, a legitimidade seria uma forma da organizacao demonstrar suas
atividades no ambiente em que atua, ao evidenciar que suas atividades estdo de acordo e
apropriados com as normas existentes neste ambiente. Esta relacionada a uma mudanga na
percepcao do publico (Lindblom, 1994).

A terceira estratégia ¢ adotada pela empresa no sentido de manipular a percepgao do
publico sobre determinado assunto, ao contrario de informa-lo, ou seja, ndo comentar eventos
negativos relacionados as suas atividades. O foco da divulgagdo sera nas realizagdes sociais
passadas ja legitimadas (Lindblom, 1994).

Na quarta e ultima estratégia, a empresa procura mudar as expectativas externas sobre
o desempenho futuro, sua Legitimidade Organizacional ¢ voltada ao reconhecimento do ptblico

em relacdo ao seu atual desempenho e realizacio de atividades (Lindblom, 1994).

e Modelo de Suchman (1995)

Mark Suchman escreveu em 1995, o artigo Managinglegitimacy: strategicand
institutional approaches, em qual forneceu conceitos importantes para o desenvolvimento da
Teoria da Legitimidade, contribuindo para o aperfeigoamento do conceito de legitimidade e a
caracterizacdo de suas tipologias. Suchman foi que concretizou a definicdo mais aceita sobre
Legitimidade Organizacional, tanto em ambito nacional quanto internacional (Scott, 1995;

Rossoni & Teixeira, 2008; Rossoni, 2009). De acordo com o autor, a legitimidade
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organizacional consiste em uma percep¢do ou premissa generalizada que as a¢des de uma
organizagdo sao desejaveis, adequadas ou apropriadas em algum sistema socialmente
construido de normas, valores, crencas e defini¢des.

Essa defini¢ao de legitimidade tornou-se bastante ampla e agrupou tanto as dimensdes
avaliativas quanto as cognitivas, distinguindo o papel da audiéncia social na dindmica da
legitimagdo (Suchman, 1995). O autor divide a Legitimidade Organizacional em dois grupos
distintos, o estratégico e o institucional, os quais muitas vezes operam com objetivos. A
abordagem estratégica, também conhecida como tatica ¢ relevante sob o ponto de vista
gerencial, pois apresenta as maneiras como as entidades instrumentalmente manipulam para
obter o apoio da sociedade, ou seja, esse tipo de legitimidade ¢ intencional e calculado
(Suchman, 1995).

A legitimidade estratégica se utiliza da legitimidade como um recurso operacional
protegido pelas organizagdes, a partir de seus ambientes culturais, empregados na busca de seus
objetivos, por vezes utilizados de maneira competitiva. Os recursos estratégicos sdo imersos
em estruturas sociais mais amplas, e ainda ¢ indicado para orientacdo a Legitimidade
Organizacional. A legitimagdo nesta perspectiva ¢ considerada proposital, calculada, e
frequentemente oposicionista (Suchman, 1995).

Em contrapartida a legitimidade na perspectiva institucional ¢ mais ampla e dindmica,
considerando que as defini¢cdes culturais determinam como a organizagdo ¢ construida,
executada, entendida e avaliada. Essa abordagem defende a legitimidade como um conjunto de
crengas constituintes, ou seja, as acepgdes culturais determinam como a organizacdo ¢
construida, conduzida, e simultaneamente, como ela ¢ compreendida e avaliada (Suchman,
1995).

A distingdo entre as abordagens estratégica e institucional € uma questao de perspectiva,
os teoricos estratégicos adotam o ponto de vista gerencial das organizagdes, que olha para fora
destas. Ja os teodricos institucionais adotam o ponto de vista da sociedade que olha para dentro.
Estas diferengas de perspectivas geram consequéncias reais, entretanto, muitas vezes
determinam quais dindmicas de legitimagao os pesquisadores enxergam e quais eles ignoram
(Suchman, 1995).

Em seu artigo Suchman (1995), a partir da literatura existente estabeleceu uma tipologia
de estratégias de legitimidade, com trés formas: pragmatica, moral e cognitiva. Nas trés formas
apresentadas, Suchman (1995) criou estratégias que podem ser utilizadas para ganhar, manter

ou recuperar a legitimidade, conforme se observa na Figura 3.
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Formas de Estratégias de legitimidade
e G Ganhar Manter Recuperar
Adaptar-se as exigéncias Monitorar interesses
Responder as necessidades; Consultar a opinido de lideres. | Rejeitar
Cooptar integrantes;
Construir reputacao.
Selecionar mercados Favorecer trocas
Pragmaitica | Localizar piblico amigavel; Monitorar a confiabilidade; Criar monitores
Recrutar cooperadores Comunicar-se honestamente;
amigaveis. Estocar confianca.
Anunciar
Anunciar o produto;
Anunciar a imagem.
Adaptar-se aos ideais Monitorar ética
Produzir resultados adequados; | Consultar as categorias Desculpar-se ou justificar-
Incorporar-se as institui¢des; profissionais. se.
Oferecer demonstragdes
simbolicas. Favorecer a boa conduta Desassociar
Monitorar a responsabilidade; | Substituir pessoal;
Moral . ;. . . L.
Selecionar o dominio Comunicar-se oficialmente; Rever as praticas;
Definir as metas. Estocar opinides favoraveis. Reconfigurar.
Persuadir
Demonstrar sucesso;
Fazer adeptos
Adaptar-se aos modelos Monitorar perspectivas
Reproduzir normas; Consultar aqueles que tém Explicar
Formalizar as operagdes; duavidas.
Profissionalizar as operagdes.
Proteger pressupostos
.e Selecionar rotulos Visar clareza;
Cognitiva - ~
Buscar certificagoes. Falar do assunto com
naturalidade;
Institucionalizar Estocar conexdes.
Persistir;
Popularizar novos modelos;
Padronizar novos modelos.

Figura 3: Estratégias de legitimidade de Suchman (1995)
Fonte: Adaptado de Suchman (1995).

Cada tipo de legitimidade envolve uma percepcao ou pressuposto generalizado de que

as atividades organizacionais sdao desejaveis, apropriadas ou adequadas a um sistema

socialmente construido de normas, valores, crencas e defini¢des, assumindo diferentes

estratégias que serdo explicadas a seguir:
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a) Legitimidade Pragmatica

A forma pragmatica da legitimidade tem foco na resposta da sociedade envolvida na
organizagao, ou seja, cada vez que se divulgam relatorios contdbeis com informagdes sociais e
ambientais, a empresa ja espera respostas imediatas de seus stakeholders (Suchman, 1995).

Estas respostas imediatas do publico influenciam na legitimagao, visto que a sociedade
apoia a empresa que demonstra, constantemente, acdes que atendam aos interesses dos
envolvidos. Sendo assim, a empresa ¢ aceita por seu publico-alvo de forma social, ambiental e
economica (Suchman, 1995).

Percebe-se que essa forma de estratégia ¢ inteligente, pois beneficia os dois lados da
moeda, tanto a empresa, uma vez que conquista o apoio da sociedade, e também desta, visto
que determina o que a organizagao precisa fazer para obter o necessario em prol da sociedade

(Scott, 1995).

b) Legitimidade Moral

Sabe-se, que para alcancar a legitimidade as corporagdes devem seguir um codigo
social, o qual ¢ estabelecido pela sociedade onde a empresa estd instalada (Scott, 1995).
Destaca-se que as estratégias de legitimidade moral, buscam analisar se as empresas estao
mesmo praticando agdes que atinjam a sociedade de forma positiva, visando além do lucro, o
social e o ambiental (Suchman, 1995).

A legitimidade moral se divide em quatro formas distintas, de acordo com Suchman
(1995): consequéncias de legitimidade; legitimidade processual; legitimidade estrutural e
legitimidade pessoal. Quando se trata da consequéncia de legitimidade, deve-se saber que cada
empresa possui seus proprios interesses e objetivos, desta forma, considerar-se que as
caracteristicas e técnicas sejam definidas individualmente. A legitimidade processual busca
avaliar se a empresa divulga informacdes voluntarias, por buscar se legitimar com agdes
benéficas a sociedade, ou se esta apenas se esfor¢ando para conseguir ser valorizada.

Na legitimidade estrutural, a organizacdo ¢ vista pela sociedade como valiosa e
merecedora de apoio, considerando-se que suas caracteristicas estruturais estdo adeptas ao que
aquela sociedade busca. A legitimidade pessoal reflete como os lideres e gestores se portam

dentro da organizagao com todos os stakeholders (Suchman, 1995).
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Conforme frisa Scott (1995), a legitimidade moral busca analisar a empresa como um

todo, € se a mesma realmente busca caminhos morais em consonancia com seus interesses.

¢) Legitimidade Cognitiva

Esta visdo objetiva a legitimacdo adotando elementos considerados corretos,
simplesmente por serem socialmente aceitos (Rossoni, 2009). Muitas vezes sdo aceitos por
serem inevitaveis, ou seja, sdo conceitos arraigados naquela sociedade.

No nivel cognitivo, as estratégias sdo esforcos de legitimagao mais direcionados para
explicar a linha de negodcios como sendo simples e natural, facilitando a compreensdo dos
esfor¢os da empresa para seus funcionarios e para o mundo exterior. A legitimidade cognitiva
¢ obtida por meio do apoio ou do reconhecimento de estruturas formais externas para suas
atividades (Suchman, 1995).

A legitimidade cognitiva apoia uma tomada de decisdo que impede futuros transtornos,
bem como, adapta-se as regras anteriores, com um olhar mais inovador, porém, sem perder a
raiz do que foi fundamentado primeiro, ou seja, utilizam-se de técnicas para aceitar novos

projetos, modelos, estatutos e afins (Tolbert & Zucker, 1983).

e Modelo O’Donovan (2000)

No ano de 2000, O'Donovan, em sua Tese de Doutorado denominada Legitimacy
Theory as anexplanation for corporate environmental disclosures, concebeu um modelo tedrico
para aperfeicoar a Teoria da Legitimidade e auxiliar gestores e pesquisadores em situacdes
adversas do comportamento estratégico organizacional.

O modelo teve como objetivo, aprimorar o uso da Teoria da Legitimidade para explicar
as praticas estratégicas de divulgacdo sociais e ambientais voluntarias das corporagdes em
relatorios anuais. A figura 4 apresenta os principios basicos do modelo de Teoria da

Legitimidade proposta pelo autor.
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[

A companhia tem um
grau de legitimidade

Identificar se o propasito
de reacio ¢ conseguir
manter ou  reparar a
SIM legitimidade.

Quandao um evento
ambiental ligado a
—{ indistria ou companhia | .
que tem o potencial de
comprometer a realizacio
de seus objetivos

Ha uma ameaca
a legitimidade,

presente on
utura?

Identificar e classificar
publicos  especificos,
consultantes ¢ ndo
consultantes

VARIAVEL DA PRESSAO DO PUBLICO

Escolher as titicas de

legitimagio apropriadas.

VARIAVEL| DE REACAO DE LEGITIMACAO

- Alterar ltetar - i —

Ewitar Valiiss percepcoes da Conformar-se

i companhia

_ Escolher o meo mais
Comunicado de apropriado  para cada Outras
nnprensa piblico consultante e

COMUMICAT & reagio
WARIAVEL DA AB( JRDA(EE!\:A‘E DIVULGACAO EM RELATORIO ANUAL

| —

Propaganda
SIM NAO

A reacdo teve
sucesso?

Figura 4: Modelo Teoria da Legitimidade para O’Donovan
Fonte: Adaptado de O'Donovan (2000).

O modelo da parte do pressuposto, j& que a empresa tem um nivel estabelecido de
legitimidade na sociedade. O aumento eventual da opinido publica sobre a organizacdo em
relacdo a questdo ambiental, ou ao evento com o qual ela esteja associada consiste no catalisador
para alguma ameaca a legitimidade. Desta forma, a empresa podera emitir uma ou até quatro
estratégias de resposta em seu comportamento para o processo de legitimagdo: evitar o
problema; tentativa de alterar valores, tentar alterar as percepgdes da empresa, € apresentar
conformidade com os valores sociais.

Conforme o modelo, a empresa pode utilizar uma série de mecanismos de comunicacao
como estratégia, dependendo da urgéncia e da magnitude dos eventos ou acidentes ambientais.

Nesta pesquisa, o relatorio anual foi escolhido como o meio de comunicagao.

e Modelo Patel e Xavier (2005)

Patel e Xavier em 2005 buscaram ampliar os estudos no campo da teoria da legitimidade
e desenvolveram um modelo de Legitimidade Organizacional aplicado as relagdes publicas.
Para os autores o campo das relagdes publicas abre um didlogo entre a organizagao e suas partes
interessadas, a fim de incentivar estratégias para adaptagdes mutuas.

Os autores estabelecem uma relagdo entre organizagdo e stakeholders, para avaliar a

Teoria das Relacdes Publicas em conjunto com a Legitimidade Organizacional. Tanto a
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Legitimidade Organizacional quanto as relagdes publicas oferece modelos para compreender a
interagdo entre organizacao e seu ambiente (Patel & Xavier, 2005).

Considerando o pressuposto de que os stakeholders, e a comunicagdo sao fundamentais
tanto para a Legitimidade Organizacional, quanto para as relagdes publicas, os autores
propuseram o modelo para aprimorar o uso da legitimidade nas organizagdes. A figura 5
demonstra o modelo de como a Legitimidade Organizacional ¢ causalmente ligada a adaptacao

das organizagdes.

Parte interessada e
suas percepgoes da

legitimidade
organizacional \

Demonstragies de Demonstracoes de
ajuste de adaptacio legitimidade
organizacional organizacional
Ajuste ¢ adaptacio Influéncias ¢ reacbes
organizacional Demonstracbes ambicntais

de influéncias e
Mudanca estrutural reagies Comportamento da
e processual ‘\—\__ ambientats parte interessada

Figura 5: Modelo Legitimidade Organizacional para Patel e Xavier
Fonte: Adaptado de Patel e Xavier (2005)

O modelo propde que as relagdes entre organizagdes e ambientes sdo desenvolvidas por
meio de uma série de exposi¢des sobre a legitimidade, influéncias ambientais e respostas
estratégicas. Essas relagdes sao construidas em torno dos stakeholders e a organizagao. Assim,
conforme as empresas reconhecem a legitimidade das partes interessadas, elas tendem adotar o

comportamento estratégico de relatar voluntariamente mais informagdes sociais e ambientais.

e Tilling (2008)

Em 2008 Tilling publicou o artigo Refinements to legitimacy theory in social and
environmental accounting, no qual apresenta o modelo para aprimorar a Teoria da
Legitimidade, no qual examina os stakeholders, tendo em vista que, esses influenciam no fluxo
de recursos essenciais para o funcionamento, crescimento e sobrevivéncia das organizagoes.

O autor considera que ha uma necessidade de refinamento na Teoria da Legitimidade
dentro das praticas estratégicas de divulgacao social e ambiental, requerendo novas formas de

gerenciar a Legitimidade Organizacional através do comportamento estratégico.
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De acordo com Tilling (2008), as novas inferéncias sao realizadas no sentido de gerar
desenvolvimento complementar no nivel da Legitimidade Organizacional. Assim, apresenta-se
o modelo de refinamento do nivel organizacional da Teoria da Legitimidade proposto pelo

autor, conforme figura 6.
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Figura 6: Modelo de Refinamento do Nivel Organizacional da Teoria da Legitimidade
Fonte: Tilling (2008)

A fase de defesa geralmente sdo estratégias introduzidas por uma organizagdo apos a
ocorréncia de um "incidente" ou "acidente" que ameaca sua legitimidade. E uma fase
caracterizada como aguda e grave ou até mesmo fatal, na qual ocorrem as possibilidades de
uma empresa através de seu comportamento estratégico, obter sucesso ou insucesso e defender
a ameaga a sua legitimidade (Tilling, 2008).

Tendo exposto os modelos de andlise propostos na literatura para compreender as
estratégias de Legitimidade Organizacional, faz-se necessario demonstrar as pesquisas
empiricas realizadas com essa abordagem tedrica, que visam demonstrar sua aplicabilidade

pelas organizagdes por meio da divulgacdo voluntaria de informagdes.

2.3 ESTUDOS ANTERIORES

No desenvolvimento do problema de pesquisa constatou-se que héa pesquisas
desenvolvidas em ambito nacional e internacional, que buscam compreender as estratégias de
legitimidade por meio das praticas de divulgacao voluntarias socioambientais realizadas pelas
organizagdes. Dentre essas pesquisas que analisaram os conteudos de divulgacao voluntaria a
luz da Teoria Legitimidade estdo os trabalhos desenvolvidos por Dowling e Pfeffer (1975),

Campbell (2000), Deegan (2002), Deegan, Rankin e Tobin (2002), Silva (2003), Sancovschi e
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Silva (2006), Boff (2007) Conceigdo et al. (2011), Pellegrino e Lodhia (2012), Araujo Junior
et al. (2014), Machado e Ott (2015), Voltarelli e Zanchet (2017) e Zanchet et al., (2017).

Dowling e Pfeffer (1975) buscaram apresentar uma estrutura conceitual para a analise
da legitimidade organizacional e do processo de legitimagdo, em que por uma pesquisa
bibliografica, apresentaram a Legitimidade Organizacional como sendo a congruéncia entre os
valores associados a organizacdo e os valores de seu ambiente de atuacdo. Entre os
determinantes da Legitimidade Organizacional destacados pelos autores, esta a missao, o ramo
de atividade, o sistema de producao, a adaptacdo ao ambiente, a forma de comunica¢ao com a
sociedade, o reconhecimento e a aceitacdo da organizacdo por seus concorrentes, € o conteudo
dos relatérios anuais, sendo que o comportamento estratégico das organizacdes pode ser
direcionado para estes determinantes na busca pela legitimidade.

Com o objetivo de debater sobre as teorias explicativas do fendmeno da divulgacao
social voluntiria e compreender as causas da variabilidade do volume de informagdes
divulgadas, Campbell (2000) realizou um estudo com a andlise dos relatérios corporativos
anuais publicados pelos varejistas Britanica Marks e Spencer PLC, durante o periodo de 1969
a 1970 e 1973 a 1997. Os resultados indicaram que a Teoria da Legitimidade € consistente para
explicar o fendmeno da divulgacdo social voluntiria como estratégias de legitimacdo. As
variagoes das informacdes divulgadas podem ser explicadas pelas diferentes percepgdes dos
gestores das organizagdes, que leva adog¢ao de comportamento estratégico diferente em relagao
a sociedade onde atua.

Visando proporcionar um espectro geral sobre o porqué, os gerentes podem optar por
divulgar publicamente informagdes particulares de aspecto social e ambiental, Deegan (2002)
constatou que a Teoria da Legitimidade e das divulgagdes sdo uteis para entender os motivos
dos gerentes realizarem certas divulgagdes voluntdrias. Destaca-se dentre esses motivos: o
desejo de cumprir requisitos legais, racionalidade econdmica em obter vantagem a partir da
divulgacdo que esta fazendo as coisas certas; a crenca dos gestores de que a sociedade tem o
direito as informacgdes; para cumprir com os requisitos de empréstimos; visando atender as
expectativas da comunidade; responder estrategicamente as ameacas de legitimidade, pelo
desejo de se legitimar; cumprir os codigos de conduta; prevenir esfor¢os quando necessario
regulamentar as divulgacdes onerosas; e ganhar as premiacdes.

Deegan, Rankin e Tobin (2002) realizaram uma pesquisa quantitativa, na qual
examinaram as divulgacdes sociais e ambientais corporativas da BHP de 1983 a 1997, a luz da
Teoria da Legitimidade. Os autores constatam que existem correlagdes positivas significativas

para os temas gerais de meio ambiente e recursos humanos, e ainda demonstraram que os
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gestores liberam, com pouca evolug@o de um ano para o outro, informagdes sociais e ambientais
positivas como estratégias de respostas a atencao desfavoravel da midia.

Sancovschi e Silva (2006) analisaram os relatorios anuais da Petrobras, no periodo de
1993 a 2002, para avaliar as divulgagdes voluntarias sociais € ambientais, visando identificar
as questdes relacionadas a sua atividade com uma possivel ameaga ou perda de legitimidade.
Os resultados demonstraram que os administradores da empresa se concentram em apresentar
informacdes sociais que enfatizam os aspectos positivos. Demonstra-se também que a empresa
utilizou determinadas estratégias de divulgacdo de informagdes sociais. Em suma, o estudo
conclui que, consciente ou inconscientemente os administradores da empresa analisada adotam
determinados padrdes quanto a forma e ao contetido da divulgacdo de informagdes sociais nos
relatorios anuais, como parte de um processo de estratégias para recuperacdo da sua
legitimidade.

No tocante as estratégias de legitimidade, o estudo de Boff (2007) analisou o conteudo
da evidenciacdo ambiental e social, em relatorios da Administracdo de empresas familiares,
considerando as quatro estratégias de legitimidade organizacional de Lindblom (1994).
Concluiu que, no geral, as empresas pesquisadas utilizaram-se da estratégia de tentar manipular
a percep¢ao do publico, desviando o foco e chamando aten¢do para outros assuntos
relacionados.

Com o objetivo de identificar o nivel de comunicagdo das informagdes relacionadas ao
desempenho em RSC, provaveis fatores determinantes para o disclosure em responsabilidade
social corporativa, Conceicao et al., (2011) realizaram um estudo qualitativo e quantitativo a
luz das teorias da Legitimidade e da divulgagdo. Os autores analisaram as informacgdes
divulgadas pelas 123 empresas listadas na BM&FBOVESPA, no exercicio de 2008, e
identificaram que em relacdo a responsabilidade social, ainda estavam iniciando a pratica de
divulgar informagdes, e estas estavam altamente vinculadas aos aspectos de marketing social.

Compreender como a divulgagdo no setor da exploracdo de minérios australiana ¢
utilizada como meio para responder as mudangas climaticas, e assim garantir sua licenca social
para desenvolver suas atividades, foi o objetivo do estudo de Pellegrino e Lodhia (2012). Os
autores examinaram as praticas de divulgacdo ambiental de duas empresas e dois 6rgaos da
indtstria australiana. Concluiram que os gestores utilizam em diferentes graus, uma
combinacdo de estratégias no comportamento para explicar as causas das alteracdes climaticas,
com a finalidade de garantir sua legitimidade.

Aratjo Junior et al., (2014) buscaram investigar as principais caracteristicas da

divulgacdo de informagdes sociais e tentar explicar os resultados a luz da Teoria das partes
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interessadas, da Teoria da Legitimidade e da Teoria da Divulgacdo Voluntaria. Realizaram a
analise de conteudo das informagdes coletadas das demonstragdes contabeis anuais e relatorios
sociais do exercicio de 2010 de 60 empresas, sendo 30 brasileiras € 30 do Reino Unido. Os
autores explicaram que os indicadores menos divulgados foram os valores de compras locais e
o numero de condenagdes por violacao de leis e regulamentos, enquanto que os mais divulgados
foram as receitas totais e os pagamentos para o governo, sendo que € para este que estd
direcionado a estratégia de legitimagao das organizagdes.

Através da tipologia de estratégias de legitimidade proposta por Suchman (1995),
Machado e Ott (2015), analisaram como as organizacdes brasileiras de capital aberto, utilizando
a evidenciacdo ambiental para se legitimar. Concluiram que as empresas utilizam de forma
equilibrada as categorias pragmaticas, moral e cognitiva em sua evidenciagdao; buscando
popularizar seus modelos, conquistar adeptos a gestdo e demonstrar que produzem resultados
ambientalmente adequados.

O estudo de Voltarelli e Zanchet (2017) analisou sob a 6tica da Teoria da Legitimidade
como a empresa Itaipu Binacional se utiliza da divulgagao de informacdes socioambientais para
gerenciar sua legitimidade social. Orientado pela tipologia de estratégias de legitimidade de
Suchman (1995) foram analisados os conteudos dos Relatérios de Sustentabilidade da Itaipu
Binacional dos periodos de 2011 a 2015. Os resultados indicaram que a empresa se utiliza da
divulgacdo de informagdes sociais e ambientais para gerenciar sua legitimidade social,
apresentando maior €nfase na forma cognitiva, seguida pela forma pragmatica e depois moral.
De maneira geral, a empresa busca popularizar e padronizar seus modelos, cooptar integrantes,
vincular-se a institui¢des visando apoio para desenvolver diversas a¢des sociais e ambientais, e
demonstrar que produz resultados adequados para a sociedade.

Zanchet et al., (2017) analisaram quais as estratégias a empresa Samarco Mineragao
S.A. evidenciam em seus Relatorios de Administracao e de Sustentabilidade no periodo de 2010
a 2014, e em suas publicagdes oficiais sobre o desastre ambiental do rompimento da barragem
no municipio de Mariana — Minas Gerais. Os autores concluiram que a empresa se legitima por
meio da vinculagdo de seu nome as praticas sociais ¢ ambientais relacionadas a tipologia de
Suchman (1995), com predominancia das estratégias de ganhar e manter. Constaram ainda, que
a ap6s o acidente a empresa adota estratégias e evidenciam estas sobre a inten¢do de mostrar e
monitorar a sua responsabilidade quanto aos fatos, a partir da criagdo de projetos diferentes aos

jé& praticados antes do desastre.
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2.4 CONTEXTUALIZACAO DAS USINAS HIDRELETRICAS

As usinas hidrelétricas historicamente somam pouco mais de 130 anos, e estdo
disseminadas por varios paises. Tudo se iniciou com um Filésofo grego chamado Tales de
Mileto, que descobriu a eletricidade ao esfregar um ambar a um pedaco de pele de carneiro em
uma de suas experiéncias, entdo observou que pedagos de palhas e fragmentos de madeira
comecaram a ser atraidas pelo proprio ambar, do qual surgiu o nome eletricidade. No século
XVII, Otto Von Guericke iniciou estudos sistematicos sobre a eletrificacdo por atrito, e
inventou uma maquina geradora de cargas elétricas (Borges & Silva, 2011).

Desta forma, durante o século XVIII, as maquinas elétricas foram evoluindo e se teve
pela primeira vez uma fonte de corrente elétrica estavel, os geradores foram se aperfeicoando
até se tornarem as principais fontes de suprimento de eletricidade empregada principalmente na
iluminagdo, e entdo em 1886 foi instalada a primeira hidrelétrica nas cataratas do Niagara
localizadas na fronteira do Canadd com os Estados Unidos (Bermann, 2007; Borges & Silva,
2011).

O Brasil € privilegiado, tendo em vista suas grandes reservas de dgua doce e a vazao dos
rios, suficientes para a geracdo de energia elétrica. Com isso, a partir dos anos de 1970, iniciou-
se a concepegao de politica energética assentada na construgdo e implantagio de grandes projetos
hidrelétricos, como fonte principal para o abastecimento e para a suficiéncia energética do pais.
Entre 1960 e 1980, mais de sessenta e seis barragens hidrelétricas foram empreendidas no pais.
A politica de construgdo de hidrelétricas contribuiu para o Brasil ser reconhecido como um dos
maiores investidores em grandes projetos para a obtengdo de energia, principalmente daquelas
provenientes de fontes hidrelétricas (Bermann, 2007; Moretto, Gomes, Roquetti & Jordao,
2012; Derrosso & Ichikawa, 2014).

Contudo, o ciclo de vida de hidrelétricas traz degradagdes ambientais que sao
desconsideradas nos momentos de tomada de decisdo de sua constru¢ao. Nesse momento de
constru¢ao da barragem, areas de terras, muitas vezes produtiva ¢ alagada e todo sistema social
e ecoldgico sera destruido para sempre (Bermann, 2007). Os impactos sociais, econdmicos €
culturais decorrentes da construgao de barragens nao se limitam a area inundada. As populagdes
que vivem a jusante da barragem e que de alguma maneira utilizam dos recursos existentes, tais
como aguas, florestas, pastos e estradas também sdo afetados (Zhouri & Oliveira, 2007; Moretto
etal., 2012).

De acordo com Zhouri e Oliveira (2007), no Brasil, devido a inundagdo de terras

promovida pelas usinas hidrelétricas, mais de um milhdo de pessoas foram compulsoriamente
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deslocadas. Essa mudanca ndo afeta apenas espago fisico, mas também as relagdes sociais, as
ocupagoes laborais, as rotinas, as representagdes simbolicas e os vinculos, ou seja, a identidade
dessas populagdes.

Nesse contexto, ¢ fundamental que no planejamento, constru¢cdo e operagdo de usinas
hidrelétricas seja realizado um processo de avaliagdo de impactos ambientais (AIA). No Brasil
a AIA ¢ realizada nas fases de planejamento e de projeto, por meio do instrumento de
licenciamento ambiental de atividades potencialmente poluidoras. O processo ¢ conduzido
pelos 6rgaos ambientais (federal, estadual ou municipal), conforme regulamentado pela
Resolugdo CONAMA 237/97, Lei Complementar 140/2011 e Decreto Federal 8437/2015, que
sdo competentes pela tomada de decisdo quanto a emissdo das licengas ambientais (Andrade
2018).

Avaliar os impactos ambientais pode resultar em ganhos ambientais muito relevantes,
tendo em vista que possibilita aperfeicoamento de projetos e inclusdo de programas ambientais,
que através desta ferramenta ¢ possivel evitarem, controlar e compensar impactos ambientais
significativos e muitas vezes irreversiveis. Na maioria dos casos, também possibilita a
participagcdo popular e viabiliza um processo de aprendizado, que aumenta a consciéncia

ambiental dos participantes e das organizagdes (Andrade & Santos, 2018).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A abordagem metodoldgica consiste no conjunto de métodos cientificos propriamente
ditos, validados por instrumentos para se fazer ciéncia e proporcionar integracao dos resultados
da investigacao (Tasca et al., 2010). Este capitulo apresenta o delineamento da pesquisa de
forma detalhada, a escolha e critérios de selecdo dos casos utilizados, as categorias de analises
com suas defini¢des constitutivas e operacionais, as etapas ¢ delimitacdo adotada para a coleta

e analise dos dados. Por fim, apresentam-se as limitagdes dos métodos e técnicas desta pesquisa.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta pesquisa, quanto a abordagem do problema, caracteriza-se como qualitativa, visto
que se estudou o fendmeno em profundidade, buscando explicagdes para sua ocorréncia.
Investigacdes dessa natureza consistem em um conjunto de praticas materiais e interpretativas
que dao visibilidade ao mundo; assim, seus pesquisadores estudam seus objetos em seus
contextos reais, com o objetivo de entender e/ou interpretar os fendmenos em termos dos
significados que as pessoas a ele conferem (Denzin & Lincoln, 2006).

A pesquisa qualitativa abrange tanto os objetivos gerais quanto os especificos, pois
busca por dados descritivos para compreender, verificar ou ampliar conhecimentos ja existentes
ou para descobrir novas informagdes de forma subjetiva, sobre pessoas, lugares ou fendmenos,
a partir da orientagdo teodrica e metodoldgica do pesquisador (Godoy, 1995). Adotam-se
métodos, técnicas e recursos pré-analisados para coletar os dados, agrupa-los, processa-los e
obter condi¢des para interpretar, explicar e descrever os fenomenos dentro de uma abordagem
naturalista (Denzin & Lincoln, 2006).

Concernente aos seus objetivos a pesquisa classifica-se como exploratdria, pois se
buscou compreender como a divulgag¢do voluntdria sobre o meio ambiente natural contribui
para legitimidade de Usinas Hidrelétricas. Trata-se de um estudo preliminar que visa obter
maior familiaridade com o fendomeno que se pretende investigar, limitando-se a definir
objetivos e buscar informagdes sobre determinado assunto, destacando o uso costumeiro de
levantamentos bibliografico, documental e entrevistas (Raupp & Bueren, 2004). Neste tipo de
pesquisa o problema precisa ser definido com precisao, o processo de pesquisa ¢ flexivel e ndo
estruturado, analise dos dados primarios sao qualitativos € a amostra deve ser simples e

representativa (Babbie, 2006).
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No que tange aos procedimentos, classifica-se como um estudo de caso multiplo.
Conforme Yin (2005), a apreciacdo de mais de uma organiza¢do pode trazer informagdes
complementares sobre um assunto. Eisenhardt (1989), por sua vez, afirma que a técnica
possibilita o confronto entre os casos pesquisados. Nessa analise comparativa ¢ possivel
detectar resultados similares ou contrastantes e estes, por sua vez, tornam-se mais confidveis.

Para operacionalizagdo da pesquisa, utilizaram-se procedimentos de coleta de dados
como documental e realizagdo de entrevistas com roteiro semiestruturado, razao pela qual a
coleta e analise dos dados foram divididas em duas fases operacionais que serao detalhadas nas

proximas secdes.

3.2 A ESCOLHA E SELECAO DOS CASOS

O estudo de caso foi selecionado por ser uma modalidade de pesquisa de natureza
essencialmente qualitativa. Os casos podem ser Unicos ou multiplos, podendo também ser,
simultaneamente, holisticos ou incorporados. A utilizagao de multiplos casos ¢ a situagdo mais
frequente em pesquisas sociais, pois permite a obtencdo de mais evidéncias inseridas em
diferentes contextos (Yin, 2005).

Estudos de multiplos casos contribuem também para um estudo mais convincente, pois
permite contestar e contrastar as respostas obtidas de forma parcial com cada caso que se analisa
(Rodriguez, Flores & Gimenez, 1999). Deste modo, se as conclusdes a partir de dois ou mais
casos forem idénticas, elas incrementam a possibilidade de generalizagdo. Por estas razdes ter,
no minimo, dois casos no estudo deve ser uma meta (Yin, 2005).

Em fungdo do objetivo proposto foram selecionadas como unidades de analise para este
estudo as Usinas Hidrelétricas que fazem parte do Estado do Parana, por critério de
acessibilidade. Essas as usinas foram representadas por suas empresas operadoras, que compoe
o estudo de caso multiplo, uma vez que sdo estas que administram suas operagdes (Faria, Kniess
& Maccari, 2012), bem como elaboram relatorios e informacdes a serem divulgadas.

Desta forma, inicialmente se identificou junto a ANEEL, todas as Usinas hidrelétricas
em atividade no estado do Parana, salientando que essa selecdo considerou as usinas com
capacidade de geragdo superior a 31 MW (Megawhatts), tendo em vista que de acordo com a
resolucdo n® 673/2015 da ANEEL — Agéncia Nacional de Energia Elétrica, as geradoras de até
30 MW sao consideradas PCH — Pequena Central Hidrelétrica. Em seguida foram identificadas

as empresas que operam as usinas selecionadas, bem como se eram disponibilizados Relatorios
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de Sustentabilidade por essas empresas operadoras das usinas. As informagdes identificadas

neste processo estao expostas na figura 7 abaixo.

Capacidade Hidrelétricas Divulga RS | Empresa Operadora

14.000 MW |[[taipu (X) Sim Itaipu Binacional
( ) Nao

1.676 MW  |Governador Bento Munhoz da Rocha Netto (Foz do Areia) |(X) Sim Copel
() Nao

1.420 MW  [Salto Santiago (X) Sim Engie Brasil
( )Nao

1.260 MW  |Governador Ney Aminthas de Barros Braga (Segredo) (X) Sim Copel
() Nao

1.240 MW  |Governador José Richa (Salto Caxias) (X) Sim Copel
( ) Nao

1.078 MW  [Salto Osorio (X) Sim Engie Brasil
() Nao

619 MW Capivara (X) Sim ICTG Brasil
( )Nao

526 MW Taquarugu (X) Sim CTG Brasil
( ) Nao

361 MW Governador Jayme Canet Jinior (Maud) () Sim Consoércio Sorriso
(X) Nao

353 MW Rosana (X) Sim CTG Brasil
( )Nao

260 MW Governador Pedro Viriato Parigot de Souza (X) Sim Copel
() Nao

118 MW Fundao () Sim Elejor
(X) Nao

118 MW Santa Clara () Sim Elejor
(X) Nao

81 MW Canoas II (X) Sim CTG Brasil
( ) Nao

74 MW Salto Grande (X) Sim CTG Brasil
( )Nao

60 MW Sao Jorge — Cachoeirinha () Sim Gerdau
(X) Nao

45 MW Cachoeirinha () Sim Gerdau
(X) Nao

36 MW Guaricana (X) Sim Copel
() Nao

Figura 7: Casos selecionados para pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Como resultado deste processo, identificou-se o total de 18 usinas hidrelétricas no

estado do Parana, sendo que destas, 13 usinas divulgam o relatério de sustentabilidade por meio

de suas empresas operadoras. Destas que divulgam o relatorio de sustentabilidade, 1 usina esta

representada pela Itaipu Binacional, 5 usinas sdo representadas pela Copel, 2 usinas

representadas pela Engie Brasil, e 5 usinas estdo representadas pela CTG Brasil. Desta forma,
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o estudo ficou composto por 13 usinas, representadas por 4 empresas operadoras, sendo a Itaipu
Binacional, Copel, Engie Brasil e CTG Brasil.

Em relagdo as demais usinas e suas empresas operadoras, esclarece-se que a empresa
operadora Gerdau divulga anualmente relatério integrado, a empresa operadora Elejor divulga
apenas relatério de administragdo e a empresa operadora Consdrcio Sorriso ndo divulga
relatdrios, disponibilizando apenas o portal da transparéncia em seu sitio da internet.

Desta forma, as 5 usinas representadas por essas empresas, sendo 2 pela Gerdau, 2 pela
Elejor e 1 pela Consorcio Sorriso ndo integraram a amostra, considerando que os relatérios e

formas de divulgacdo utilizados por elas ndo sdo objeto de analise no presente estudo.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DOS DADOS

De acordo com a metodologia delineada para a pesquisa realizou-se a coleta de dados
por meio de diferentes fontes. Utilizou-se a pesquisa documental para a coleta de dados

primarios e realizou-se entrevistas qualitativas para a coleta de dados secundarios.

3.3.1 Procedimentos de Coleta da Pesquisa Documental

Alinhada ao primeiro e ao segundo objetivo especifico da pesquisa (identificar os
discursos sobre meio ambiente natural nos Relatorios de Sustentabilidade e apresentar as
estratégias que predominam nos discursos divulgados, reconhecendo a finalidade e categoria
de legitimidade destes discursos, de acordo com o modelo de Suchman) esta etapa da pesquisa
se deu pela coleta documental dos dados, em que se iniciou com a identifica¢do dos discursos
nos Relatorios de Sustentabilidade.

Foi realizada a busca de discursos que representam o meio ambiente natural, tais como
meio ambiente, dgua, peixes, animais, florestas, arvores, gases de efeito estufa, residuos, rios,
matas ciliares e reservas florestais (Borgato, 2017). As ocorréncias foram transcritas no
software Excel® 2010, e totalizaram 524 discursos norteados em multiplicidade e diversidade
de assuntos que levaram a compreensao do que o discurso representava em relagdo ao meio

ambiente natural.
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3.3.2 Procedimentos de Coleta das Entrevistas

Alinhada ao terceiro objetivo especifico (Compreender o processo de elaboragdao dos
Relatorios de Sustentabilidade e identificar a percepgao dos gestores acerca das contribuicdes
da divulgagdo voluntéria no relatério para legitimidade organizacional das usinas), esta etapa
da pesquisa consistiu na realizagdo de entrevistas com os gestores que participam do processo
de elaboracdo do Relatorio de Sustentabilidade nas empresas que operam as usinas
hidrelétricas.

As entrevistas qualitativas possibilitam a investigacdo de fendmenos sociais por meio
de um olhar mais amplo. Consiste na conversa desenvolvida entre o condutor da entrevista
(neste caso o proprio pesquisador), que faz perguntas direcionadoras e escuta, € os entrevistados
0s quais participaram como respondentes (Warren, 2002).

Inicialmente estabelece-se um contato telefonico pelo atendimento geral da empresa,
para identificar a area responsavel pela elaboracdo do Relatorio de Sustentabilidade e os
entrevistados que poderiam participar da pesquisa. Em diversos casos foi solicitado pelo
atendimento geral o envio de e-mail, sendo que somente ap6s o retorno deste foi possivel iniciar
um contato com quem seria o entrevistado. Na empresa Itaipu o contato inicial foi diretamente
com o gestor da area, por questdo de acessibilidade, tendo em vista que a empresa se localiza
na mesma cidade (Foz do Iguagu/PR) que reside a pesquisadora.

As entrevistas foram conduzidas com auxilio de um roteiro semiestruturado
desenvolvido para atender as necessidades ¢ aos objetivos desta pesquisa. A utilizacdo de
roteiros semiestruturados permite uma flexibilidade ao entrevistador para ordenar, reorganizar,
adaptar, formular e aprofundar as perguntas pertinentes ao objeto de estudo durante a entrevista,
tendo em vista o aperfeicoamento do processo de coleta de dados (Godoi & Mattos, 2006).

As perguntas que fazem parte do roteiro de entrevistas foram elaboradas com base nas
obras utilizadas para a fundamentacao tedrica da pesquisa, tendo em vista a criagdo de perguntas
direcionadoras, em busca da correspondéncia ou contradi¢do da realidade do caso estudado com
elementos teoricos (Warren, 2002).

O roteiro de entrevistas desenvolvido para a pesquisa foi norteado pelas categorias
tipologia de Suchman (1995), apresentadas na figura 12, e encontra-se no Apéndice A. Esta
composto além da identificacdo dos entrevistados, por questdes distribuidas em 4 blocos,
conforme € possivel observar na figura 8, que apresenta a composi¢ao do roteiro de entrevistas,

em sintonia com o terceiro objetivo especifico e as categorias estabelecidas.
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Objetivo especifico 3: Identificar a percep¢ao dos gestores acerca das contribui¢des da divulgacao voluntaria
no relatoério para legitimidade organizacional das usinas.

Blocos Categorias Aspectos investigados Perguntas

Bloco 1 [Processo elaboragdo dajCompreender a caracterizagdo da empresa e o|B1-02, B1-03, B1-04, B1-

informacgao processo de elaboragdo do relatorio del0S.
sustentabilidade em relagdo a informacgdo a ser
divulgada.

Bloco 2 |Ganhar Legitimidade |Contribuigdes da divulgagdo para ganhar|B2-01 at¢ B2-20
legitimidade de forma pragmatica, moral ¢
cognitiva.

Bloco 3 [Manter Legitimidade |Contribuigdes da divulgagdo para manter|B3-01 até B3-12
legitimidade de forma pragmatica, moral e

cognitiva.
Bloco 4 |Recuperar Contribuicdes da divulgacdo para recuperarB4-01, B4-02, B4-03, B4+
Legitimidade legitimidade de forma pragmatica, moral ¢[04, B4-05, B4-06, B4-07.
cognitiva.

Figura 8 — Composicao do roteiro de entrevistas
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Salienta-se que, conforme a figura 8, as perguntas do Bloco 1, abordam os aspectos
relacionados ao Relatorio de Sustentabilidade e seu processo de elaboracdo. Tais perguntas
foram desenvolvidas para tdo somente auxiliarem a pesquisadora nos demais objetivos
especificos da pesquisa, bem como para identificar a aptidao do entrevistado para responder as
questdes acerca do relatorio, tendo em vista que tanto na coleta documental, quanto nas
entrevistas, o foco esta direcionado a esse relatorio, no contexto das contribui¢cdes para
legitimidade ao divulgar informacdes através do relatdrio de sustentabilidade.

Os blocos 2, 3 e 4 representam as categorias da tipologia de Suchman (1995), e estdo
compostos por perguntas afirmativas que buscam identificar as contribui¢des percebidas pelos
gestores para legitimidade organizacional, com a divulga¢ao voluntaria de informagdes sobre o
meio natural através do relatorio de sustentabilidade. Esses blocos totalizaram 39 questdes
assertivas de multiplas alternativas, as quais foram dispostas em escala Likert de 1 a 5 para os
entrevistados, possibilitando ainda comentarios ao final de cada afirmativa.

Para realizagdo das entrevistas, inicialmente estabeleceu-se um primeiro contato
telefobnico com as empresas para identificar os gestores que participam da elaboragdo do
relatorio, apresentar a pesquisa e seus objetivos e verificar a possibilidade de participagao.
Posteriormente contataram-se novamente os gestores via telefone, para realizar o agendamento
das entrevistas. Cada empresa operadora, sendo a Itaipu Binacional, Copel, Engie Brasil e CTG

Brasil foi representada por um gestor que participou da etapa de entrevista, totalizando assim 4
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entrevistas realizadas. Na figura 9, apresentam-se por empresas as datas, a forma e o tempo de

duragdo das entrevistas realizadas.

I[Empresa Data Forma Duracio
Copel 26/10/2018 Telefone 2 1min48s
CTG Brasil 29/10/20118 Telefone 47minl4s
[Engie Brasil 01/11/2018 E-mail 7 paginas
Itaipu Binacional 08/11/2018 Pessoalmente 01h02min26s

Figura 9 — Caracteristicas das entrevistas
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

As entrevistas realizadas por telefone e pessoalmente foram gravadas na integra, com
auxilio de um gravador de voz, o que resultou em 02h11min28s de gravacao. Posteriormente,
se fez a transcricao dessas entrevistas. A entrevista realizada com o entrevistado da Engie Brasil
ocorreu via e-mail, sendo que as respostas para as perguntas do roteiro foram preenchidas no

arquivo Word, o qual foi encaminhado diretamente no e-mail da pesquisadora.

3.3.3 Protocolo de Estudo de Caso

A pesquisa seguiu para coleta e analise dos dados o protocolo de estudo de caso sugerido
por Yin (2005), o qual ¢ reconhecido como um dos principais meios para aumentar a
confiabilidade da pesquisa de estudo de caso, ¢ ¢ designado a orientar o pesquisador na
realizagdo da coleta de dados. O autor enfatiza que o protocolo ¢ desejavel, em qualquer
circunstancia, mas € essencial em estudo de casos multiplos. De acordo com o autor, o protocolo
apresenta as seguintes divisoes:

a) visao geral do projeto de estudo de caso;

b) procedimentos de campo;

¢) questdes do estudo de caso;

d) guia para relatorio de estudo de caso.

Para Yin (2005) a visao geral do projeto de estudo de caso deve conter as informagdes
prévias sobre o objetivo do estudo de caso, o cendrio que a pesquisa acontece, as questoes
imperativas que estdo sendo estudadas e pode conter as leituras relevantes a essas questdes.

O estudo teve como objetivo compreender como a divulgacao voluntéaria de informagdes
através do Relatorio de Sustentabilidade contribui para a legitimidade organizacional das
Usinas hidrelétricas. O cendrio no qual ocorreu a pesquisa consiste nas empresas operadoras de
usinas hidrelétricas do Estado do Parand, que foram selecionadas a partir da capacidade de

operacgdo destas. No estudo foi realizada analise documental nos relatdrios de sustentabilidade
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das empresas e entrevistas com os gestores que participam do processo de elaboracao do
relatorio.

A base tedrica do estudo, no que tange a Teoria da Legitimidade foi estruturada com
base principalmente nos estudos de Lindblom (1994), Suchman (1995), Scott (2001), Dias Filho
(2012) e Machado (2014).

Em relagdo aos procedimentos de campo, no estudo de caso, o pesquisador tem pouco
controle sobre as pessoas € as empresas em situagdes cotidianas € por este motivo necessita
planejar e viabilizar com antecedéncia os principais procedimentos de campo, tais como a
liberagdo de acesso a empresa, objeto da pesquisa e a conciliagdo com as agendas dos
entrevistados-chave (Yin, 2005).

Assim sendo, para esta investigagao foi realizado contato com gestores das empresas
responsaveis pelas areas que elaboram o Relatério de Sustentabilidade, sendo apresentada a
pesquisa e verificado a possibilidade de agendamento de entrevistas com estes. Uma das
empresas, localizada na cidade da pesquisadora, foi viabilizado ainda o acesso a institui¢do para
realizar pessoalmente a entrevista.

Concernente as questdes do estudo de caso, Yin (2005) destaca que essas sao
direcionadas ao pesquisador e ndo ao pesquisado, e t€ém a fung¢do de direcionar as informagdes
que necessitam ser obtidas em campo e retratar de forma completa a estrutura logica, os fatos e
outros detalhes relevantes em relagdo ao caso estudado. Dessa forma, na figura 10, apresentam-
se os objetivos especificos do estudo, e as questdes guias que precisam ser respondidas e a acao

planejada para alcanga-lo.

b) Apresentar as estratégias que predominam
nos discursos divulgados, reconhecendo a
finalidade e categoria de legitimidade destes
discursos, de acordo com o modelo de
Suchman.

organizacional de empresas?

Objetivo Questao Acao Planejada

a) Identificar os discursos sobre meio [Como a divulgagdo de|Analise  documental  dos

ambiente natural nos Relatorios de |informagdes  através  do |relatdrios de sustentabilidade,

Sustentabilidade; relatorio de sustentabilidade |identificando as informagdes
contribui para legitimidade | divulgadas e reconhecendo sua

finalidade e forma dos
discursos contidos na
divulgacao.

¢) Identificar a percepcao dos gestores acerca
das contribui¢des da divulgagdo voluntaria no
relatorio para legitimidade organizacional das
usinas.

Como ocorre o processo de
elaboragdo do relatorio? Qual
a finalidade de divulgar esse
relatorio? Como a divulgagao
contribui para legitimidade da
empresa?

Realizacdo de entrevistas com
os gestores que participam da
elaboragdo do relatorio de
sustentabilidade.

Figura 10: Objetivos, Questdes e Acao Planejada do Estudo de Caso

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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No que se refere ao guia para o relatorio do estudo de caso, deve conter descricdo,
categorizacao, analise e triangulacdo dos dados coletados, e deve ser moldado aos fins e ptblico
ao qual serd direcionado (Yin, 2005). Assim, com base no relatorio elaborado com a descrigao
dos dados obtidos, foram elaboradas as conclusdes e recomendacdes de ambito qualitativo da

pesquisa, bem como foi dada resposta ao problema e apresentados no capitulo 5 deste estudo.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Para analise dos dados, empregou-se a andlise do discurso. O discurso consiste em toda
e qualquer acdo comunicativa baseada na linguagem verbal e ndo verbal ou no uso delas
(Heracleous & Hendry, 2000). Sdo através dos discursos que as pessoas demonstram suas
atitudes, seus posicionamentos e sustentam as relacdes de poder com palavras (Cheek, 2004),
bem como com a utilizacdo de simbolos, metaforas e narrativas (Hardy, Palmer & Phillips,
2000).

No século XX, desencadeou-se um interesse das ciéncias sociais pelo discurso,
especialmente em estudos organizacionais. Nos anos de 1970, pesquisadores da darea
comecaram a desenvolver uma visdo com maior aten¢ao aos aspectos simbolicos, metaforicos
e tedricos do discurso organizacional (Heracleous, 2006).

Para o desenvolvimento de estudos com discurso organizacional, quatro abordagens
diferentes sdo possiveis, a saber: Instrumental (gerencialista ou funcional); critica;
interpretativa; e estruturacionista (Heracleous & Hendry, 2000; Heracleous, 2006). Os autores
utilizam basicamente quatro aspectos para diferenciar as abordagens, sendo o conceito de
discurso, o nivel de andlise, o foco do estudo, e o argumento explicativo (Heracleous & Hendry,
2000).

A abordagem instrumental, também chamada de gerencialista ou funcional, considera o
discurso uma ferramenta disponivel aos atores sociais para obtencdo de resultados. A énfase do
nivel de andlise nas acdes comunicativas, ela somente comunica como também realiza coisas,
sendo o resultado do significado que os individuos atribuem as situagdes. Em relagao ao foco e
ao argumento explicativo empregado ¢ evidenciada a utilizagdo instrumental do discurso, sendo
ele visto como um instrumento da comunicagdo baseado na linguagem para atingir objetivos
(Heracleous & Hendry, 2000; Heracleous, 2006).

Na abordagem critica, os discursos sao estruturas de dominagao presentes nas relagdes
de poder, constituem-se como identidades das pessoas e pode inclusive conhecer uma sociedade

a partir dele. Seu nivel de andlise privilegia a dimensdo estrutural, a qual remete as
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caracteristicas do discurso que transcendem das agdes comunicativas. Quanto ao foco e ao
argumento explicativo estdo voltados aos aspectos de poder, explicando um fendémeno a partir
de uma visdo monologica (individual), investiga como o discurso constrdi socialmente a
realidade (Heracleous & Hendry, 2000; Phillips & Hardy, 2002).

Concernente a abordagem interpretativa, o discurso ¢ considerado uma acdo
comunicativa na constru¢ao das relagdes sociais e realidades organizacionais. O nivel de analise
desta, assim como na instrumental, sdo as a¢des comunicativas. O foco e ao argumento
explicativo dos interpretativistas ¢ a no¢ao de constru¢do de significados, oferecendo uma
explicacdo dialdgica com base em multiplas realidades e uma variedade de perspectivas
(Heracleous & Hendry, 2000; Heracleous, 2006).

A abordagem estruturacionista considera o discurso como uma dualidade de agdes
comunicativas e estruturais, € que estdo recursivamente inter-relacionadas através de esquemas
interpretativos dos atores. Essa visdo ¢ baseada na teoria da estruturacdo de Giddens.
Considerada um caminho de conciliar a abordagem interpretativa e instrumental, focando na
dualidade de estrutura (Heracleous, 2006).

O discurso organizacional pode ser considerado uma colecdo estruturada de textos
presente nas praticas de fala e escrita, bem como em representagdes visuais e artefatos culturais.
Esses aspectos constroem a realidade organizacional e os elementos a ela relacionados, na
medida em que s3o produzidos, disseminados e consumidos (Grant; Hardy; Oswick & Putnan,
2004). Nao que as organizagdes utilizam somente o discurso, mas ele ¢ o principal meio pelo
qual os membros da organizac¢dao criam uma realidade social para demonstrar quem sao eles
(Mumby & Clair, 2004).

Na etapa da pesquisa documental deste estudo, os 524 discursos sobre o meio ambiente
natural identificado e transcrito no software Excel® 2010, foram analisados a luz da abordagem
critica de Heracleous (2006). Cada discurso foi associado a uma agao estratégica de legitimagao
organizacional, conforme as categorias de analise estabelecidas.

Na Figura 11, ¢ possivel observar as categorias, finalidades, estratégias e agdes
estabelecidas para essa pesquisa. As categorias correspondem a forma como as empresas
buscam legitimidade, sendo que na tipologia proposta por Suchman (1995), pode ser de maneira
pragmatica, moral ou cognitiva. Em relacdo a finalidade da divulgacdo do meio ambiente
natural, estas podem estar direcionadas a ganhar, manter ou recuperar a legitimidade social. As
estratégias propostas por Suchman (1995) foram organizadas em ag¢des estratégicas alinhadas

as finalidades e categorias.
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Finalidade | Categorias Estratégias Acoes estratégicas
Responder as necessidades
Adaptar-se as exigéncias Cooptar integrantes
Construir reputacao
Pragmatica ) Localizar publico amigavel
Selecionar mercados —
Recrutar cooperadores amigaveis
) Anunciar produto
Anunciar —
Anunciar imagem
Produzir resultados adequados
Conformidade . Incorporar-se as instituigdes
Adaptar-se aos ideais —
Oferecer demonstragdes simbolicas
Ganhar  |Moral Selecionar o dominio/énfase nas  |Definir metas
divulgagdes
ar/ q Demonstrar sucesso
Manipular/persuadir
P P Fazer adeptos
Reproduzir normas
Conformidade/adaptar-se aos Formalizar as operagdes
modelos - - =
Profissionalizar as operagdes
Cognitiva Selecionar rotulos Buscar certificagoes
Persistir
Institucionalizar Popularizar modelos
Padronizar modelos
Perceber mudancas Consultar a opinido de lideres
futuras/monitorar interesses
Pragmatica L Monitorar a confiabilidade
Proteger realizagdes -
Comunicar-se honestamente
passadas/favorecer trocas
Estocar Confianca
Perceber mudangas Consultar as categorias profissionais
futuras/monitorar ética
M Moral Monitorar a responsabilidade
anter izacs - -
Proteger realizagdes Comunicar-se oficialmente
passadas/favorecer a boa conduta — —
Estocar opinides favoraveis
Perceber mudancas Consultar aqueles que tém duvidas
futuras/monitorar perspectivas
Cognitiva Visar Clareza
Proteger pressupostos Falar do assunto com naturalidade
Estocar conexoes
Oferecer relatos Rejeitar as criticas
Pragmatica  |Criar mecanismo de Criar monitores
monitoramento
Oferecer relatos Desculpar-se/justificar-se
Recuperar | Substituir pessoal
Mora i i —
D1vulga.r reestruturacdo das Rever as praticas
estrategias
Reconfigurar
Cognitiva Oferecer relatos Explicar divergéncias

Figura 11: Categorias de analise para classificagdo das estratégias nos discursos
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Realizado a compilagdo das categorias de legitimagao por organizagdo, foram analisadas

as formas, as estratégias e as agdes estratégicas de legitimacao. De forma concomitante ocorreu
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a comparagdo de como a divulgacdo voluntiria contribui para legitimidade das usinas,
analisando se tal contribuicdo foi para ganhar, manter ou recuperar sua legitimidade
organizacional, de forma pragmatica, moral ou cognitiva.

As formas adequadas de exposicdo dos resultados consistem em tabelas, figuras e
recortes dos discursos apresentados em simbolos, metaforas e narrativas (Hardy, Palmer &
Phillips, 2000), sendo assim que estes foram expostos.

Na etapa de andlise das entrevistas, inicialmente realizou-se as transcrigdes das
entrevistas, em seguida analisou-se o perfil dos gestores que participaram desta etapa, bem
como andlise das respostas referente as perguntas do bloco 1. No decorrer das analises, os
gestores serdo identificados como “entrevistados”, devidamente numerados, sendo uma forma
de preservar a identidade dos mesmos, bem como o anonimato garantido no momento em que
se solicitou a participagdo destes na pesquisa.

Para facilitar e contribuir tanto na coleta quanto analise das respostas obtidas para as
perguntas afirmativas dos blocos 2, 3 e 4 do roteiro, estabeleceram-se pardmetros para
interpretagdo dos discursos, os quais representam cada pergunta afirmativa realizada para os
entrevistados. O contexto dos discursos, captura a percep¢ao dos entrevistados em relagdo as
contribui¢des da divulgacdo de informagdes sobre meio ambiente natural.

Esse processo permitiu que as respostas fossem classificadas de forma coerente com as
estratégias das categorias de andlise definidas. Na figura 12, apresentam-se os parametros
estabelecidos, os quais foram utilizados também na pesquisa de Machado e Ott (2015), sendo

definidos a partir da tipologia de Suchman (1995).

Estratégia Objetivo central do discurso divulgado

Discursar sobre o cumprimento de exigéncias legais ou acordos
Responder as necessidades realizados, assim como realizacdo de a¢des ambientais obedecendo as
necessidades sociais.

Demonstrar e associar-se a parceiros para desenvolvimento de acdes

Cooptar integrantes . . . .
sustentaveis, como por exemplo, empresas, universidades e comunidade.

Relatar sua reputagdo em atividades sustentaveis, assim como declarar
Construir reputagao valores investidos em projetos ambientais; acdes de sensibilizac¢ao social
as questdes relacionadas a preservacao do meio ambiente

Demonstrar que identifica locais/regides emergentes para receber acdes

ILocalizar publico amigével . .
ambientais

Demonstrar que seleciona os parceiros para desenvolver suas agdes

Recrutar cooperadores amigaveis . .
ambientais.

IAnunciar novo produto Divulgar o produto como sendo sustentavel.

Demonstrar-se preocupada com questdes ambientais, indicando ser uma
empresa sustentavel.

Relatar os resultados de ac¢des que buscam a reducdo dos impactos
ambientais, contribuindo para a preservacao do meio ambiente.

IAnunciar nova imagem

IProduzir resultados adequados
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Incorporar-se as institui¢cdes

Relatar a participag@o de grupos de pesquisa, fundagdes, conselhos junto
a outras institui¢des

Oferecer demonstragdes simbolicas

Demonstrar que busca aprimorar processos, melhorar a eficiéncia e
realizar diversas a¢des ambientais, mas sem especifica-las.

IDefinir metas

Relatar suas metas sustentaveis

IDemonstrar Sucesso

Divulgar o sucesso dos resultados de agdes sociais e ambientais.

[Fazer Adeptos

Divulga as vantagens de suas agdes ambientais, € programas/projetos.

Reproduzir normas

Relatar que observar padrdes legais e normativos para o
desenvolvimento de suas atividades.

[Formalizar as operacdes

Demonstrar que utiliza modelos/projetos/agdes sustentaveis ja
legitimados.

Profissionalizar as operagdes

Divulgar a realiza¢do de treinamentos e cursos com seus envolvidos,
capacitando-os para realizar acdes sustentaveis ou utilizar sistemas ja
legitimados.

Buscar certificagdes

Relatar as certificagdes obtidas ou intengdo de agdes com essa finalidade.

IPersistir

Demonstrar melhorias em processos ja adotados.

IPopularizar novos modelos

Popularizar os modelos/programas/projetos sustentdveis adotados.

IPadronizar novos modelos

Relatar o estabelecimento de normas/regulamentos que padronizam as
agOes ambientais.

Consultar a opinido de lideres

Relatar a participagdo do publico externo e interno na defini¢do de metas
sustentaveis.

Monitorar a confiabilidade

Relatar o monitoramento nas operagdes para evitar impactos ambientais,
mantendo assim a confiabilidade das operagdes.

Comunicar-se honestamente

Divulgar situagdes negativas, como por exemplo, nido alcancadas e
impactos ambientais ocorridos.

[Estocar Confianca

Demonstrar a participagdo da empresa frente elaboracdo de normas e
padrdes ambientais a serem seguidos pelo setor em que atua.

Consultar as categorias profissionais

Relatar consultas 6rgaos ligados a0 meio ambiente e sociedade.

Monitorar a responsabilidade

Reconhecer algum impacto ambiental ocorrido e demonstrar as agoes
desenvolvidas para eliminar ou minimizar este impacto.

Comunicar-se oficialmente

Relatar os meios de comunicagdo para relatar agdes sustentaveis,
projetos, eventuais impactos ambientais, tais como eventos, jornais,
dentre outros.

[Estocar opinides favoraveis

Divulgar as opinides favoraveis recebidas de autoridades ou instituigdes.

Consultar aqueles que tém duvidas

Relatar visitas abertas a sociedade em suas unidades, bem como canais
de comunicagdo em podem ser sanadas possiveis duvidas.

\Visar Clareza

Explicar o funcionamento de programas/processos sociais e ambientais.

IFalar

Falar do assunto com naturalidade com naturalidade sobre assuntos que
podem ou nao ser polémicos.

IEstocar conexdes

Realizar conexdo entre as politicas ambientais adotadas e os resultados
financeiros.

Rejeitar as criticas

Negar auséncia de responsabilidade ou participagdo em algum evento
negativo ocorrido.

Criar monitores

Relatar a criagdo de comissdes/setores para apurar algum evento
negativo.

Desculpar-se/justificar-se

Desculpar-se ou lamentar-se por algum fato negativo e busca justificar a
situagdo.

Substituir pessoal

Relatar a substituido pessoal responsavel por algum evento negativo.

Rever as praticas

Demonstrar renincia de utilizar determinados processos devidos os
possiveis impactos negativos para o meio ambiente.

Reconfigurar

Relatar readequagdes em processos para melhorar ou minimizar
impactos ambientais e sociais.
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IExplicar divergéncias Explicar os motivos de algum evento negativo, esperando compreensio.

Figura 12: Parametros para interpretagdo dos discursos
Fonte: Adaptado de Machado e Ott (2015).

Desta forma, para as respostas obtidas nos blocos 2, 3 e 4 do roteiro de entrevista, foram
atribuidas frequéncias para os discursos, as quais foram analisadas e interpretadas conforme os
parametros da figura 12. Também foram analisados os discursos eventualmente comentados
pelos entrevistados ao final de cada pergunta afirmativa.

A analise discursiva permite analisar os sentidos estabelecidos em diversas formas de
producdo, que podem ser verbais e ndo verbais, bastando que sua materialidade produza meios
para interpretacdo (Caregnato & Mutti, 2006). Todo esse processo permitiu avaliar as
contribui¢cdes mais frequentes percebidas pelos gestores, no sentido de analisar se a divulgagao
de informagdes contribui para ganhar, manter ou reparar a legitimidade de forma pragmatica,
moral e cognitiva.

A utilizacao de varias fontes de evidéncias, a criagdo de um banco de dados para o
estudo de caso e o encadeamento de evidéncias, sdo principios importantes para realizar estudos
de casos eficientes. O uso de fontes multiplas de evidéncias possibilita o desenvolvimento de
um processo de triangulagdo (Yin, 2003). A triangulacdo dos dados neste estudo serviu para
confirmar e complementar as analises dos discursos da pesquisa documental e a percepgao dos

gestores entrevistados.

3.4.1 Defini¢des Constitutiva e Operacional das Categorias de Analises

Apresentam-se na sequéncia a definicao constitutiva (DC), e a definicdo operacional

(DO) das categorias de analise deste estudo, sendo a Pragmatica; a Moral; e a Cognitiva

a) Forma Pragmatica

DC: A legitimidade pragmatica ¢ considerada uma espécie de troca de apoio, para uma politica
organizacional com base nos valores esperados por um determinado conjunto de componentes.
Neste sentido, a sociedade apoia a organiza¢cdo ndo necessariamente porque acredita que ela
fornece trocas favoraveis especificas, mas porque ela percebe que a empresa ¢ sensivel aos seus
interesses maiores (Suchman, 1995).

DO: Identificacdo de agdes no discurso dos relatorios, que caracterize que as empresas
divulgam o compartilhamento dos mesmos valores e crengas que a sociedade, demonstrando

serem honestas e confiaveis.
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b) Forma Moral

DC: A legitimidade moral representa uma avaliacdo normativa positiva da organizacdo e de
suas atividades (Aldrich & Fiol, 1995). Os julgamentos da legitimidade moral ndo estdo
direcionados para os beneficios que uma determinada atividade, pode trazer ao grupo avaliador,
mas sim em juizos, sobre se a atividade ¢ a coisa certa a se fazer. Estes julgamentos geralmente
avaliam se dentro do sistema de valores e crengas socialmente construidos, as atividades e agdes
da empresa efetivamente promovem bem-estar social (Suchman, 1995).

DO: Identificacao de agdes no discurso dos relatorios que caracteriza que as empresas divulgam
que estdo fazendo a coisa certa, demonstrando que seu comportamento estratégico, acdes e
atividades, além de caminhar em conjunto com valores e crencas, também proporcionam de

fato resultados adequados para o bem-estar da sociedade.

¢) Forma Cognitiva

DC: A legitimidade cognitiva ¢ obtida pela compreensdo da sociedade e ndo por interesse ou
avaliacdo, sendo que pode envolver o apoio afirmativo para uma organizacao ou apenas sua
aceitagao como necessaria e inevitavel. Por essa razdo, os esfor¢os para legitimacgdo cognitiva
geralmente sdo dirigidos para explicar a linha de negdcios como sendo simples e natural,
buscando apoio, ou reconhecimento de estruturas formais externas para suas atividades e
estimulando a compreensdo dos esfor¢os da empresa para seus funciondrios e para o mundo
exterior (Suchman, 1995).

DO: Identificacao de agdes no discurso dos relatorios que caracteriza que as empresas divulgam
sua estrutura organizacional, demonstrando através do seu comportamento estratégico como
atua institucionalmente, tanto em relagao as suas atividades, normas e metas, quanto em relagao

aos seus funcionarios.

3.5 LIMITACAO DOS METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A primeira limitacdo do método utilizado que pode ser assinalada diz respeito ao grau
de subjetividade presente no processo da analise documental qualitativa, considerando que
depende da percepgdo do pesquisador no julgamento dos discursos. De acordo com Godoy
(1995), a pesquisa qualitativa ndo exige uma estrutura rigida de coleta e analise dos dados,

dando margem para que o pesquisador possa utilizar sua imaginagao e criatividade.
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Nesse sentido, Heracleous (2006) afirma que o discurso pode limitar-se como uma
estratégia para atingir objetivos especificos, € nem sempre poderd transparecer aquilo que
realmente se tem como intengao.

Existem ainda as limitagdes inerentes a propria estratégia de pesquisa utilizada. Segundo
Yin (2005), o estudo de casos pode ser facilmente distorcido pelo entrevistado ou pelo
entrevistador, a fim de ilustrar questdes conforme conveniéncia.

A selegdo dos entrevistados e a possibilidade de viés por parte destes podem também
ser consideradas uma limitacdo da pesquisa, por mais que se considere a triangulacdo como

procedimento adotado.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo os dados obtidos na pesquisa sdo apresentados e analisados, expondo
inicialmente uma breve apresentacao das empresas operadoras que compdem a pesquisa € as
usinas hidrelétricas por elas controladas. Em seguida apresentam-se os discursos sobre o meio
ambiente natural divulgados por essas empresas operadoras, relacionados as Usinas
Hidrelétricas do Parané pertencente a elas, na otica da Teoria da Legitimidade de Suchman.
Posteriormente apresenta-se a percep¢ao das contribuicdes dessas divulgagdes de acordo com
0s gestores que participaram das entrevistas, realizando-se por fim uma andlise comparativa

entre o divulgado e percebido pelos gestores.

4.1 APRESENTACAO DAS USINAS HIDRELETRICAS

Apresenta-se neste subcapitulo uma breve contextualizagdo acerca de cada empresa

operadora que participa deste estudo, bem como suas respectivas usinas hidrelétricas.

4.1.1 Usina Hidrelétrica de Itaipu Binacional

A entidade binacional denominada Itaipu, criada diretamente pelo Tratado entre Brasil
e Paraguai de 26 de abril de 1973, constitui uma empresa juridicamente internacional,
consistente em uma pessoa juridica emergente no campo do direito internacional publico.
Possui a finalidade especifica de desempenho de atividade industrial, como concessionaria de
servico publico internacional. A Itaipu Binacional ¢ operadora da Usina Hidrelétrica de Itaipu
e tem por objeto o aproveitamento hidrelétrico dos recursos hidricos do rio Parand, pertencente
em condominio aos dois paises, desde e inclusive o Salto Grande de Sete Quedas, ou Salto de
Guaira, até a foz do Rio Iguacu (Itaipu, 2018).

Na lingua tupi-guarani o significado da palavra Itaipu ¢ “a pedra que canta”. O primeiro
desafio na construg¢ao da usina foi o desvio, por meio de explosdao, do Rio Parana no trecho
conhecido como “Itaipu”, a¢do essa que causou literalmente um estrondo das aguas na pedra
(Itaipu, 2018).

A Ttaipu Binacional ¢ lider mundial em producdo de energia limpa e renovavel, tendo
produzido mais de 2,5 bilhdes de MWh desde o inicio de sua operagao em 1984. A Usina conta
com 20 unidades geradoras e 14.000 MW de poténcia instalada, fornece cerca de 15% da

energia consumida no Brasil e 86% no Paraguai (Itaipu, 2018).
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A Ttaipu Binacional ¢ movida pelo desafio de gerar energia elétrica de qualidade, com
responsabilidade social e ambiental, impulsionando o desenvolvimento econdmico, turistico,
tecnologico e sustentavel no Brasil e no Paraguai. Até o ano de 2020 a empresa se consolidara
como a geradora de energia limpa e renovavel com melhor desempenho operativo e as melhores
praticas de sustentabilidade do mundo, impulsionando o desenvolvimento sustentavel e a
integracao regional (Itaipu, 2018).

Possui o compromisso de adotar politicas e praticas que tornem sua gestao transparente
e contribuam para promover a cidadania, melhorar a qualidade de vida das comunidades com
as quais se relaciona a impulsionar o desenvolvimento regional sustentavel e, assim, construir
uma sociedade mais responsavel, justa e solidaria. Demonstra sua lideranca global em
transparéncia e sustentabilidade empresarial ao publicar seu relatério de sustentabilidade desde
2003.

Desde o ano de 2007 utiliza as Diretrizes da Global Reporting Initiative (GRI),
institui¢@o global criada com o objetivo de elevar as praticas de Relatorios de Sustentabilidade,
principal ferramenta de comunicagdo do desempenho social, ambiental e econdomico das
organizagoes. O relatorio de sustentabilidade representa apenas as informacodes divulgadas pela
administragdo brasileira da Itaipu, sendo que a administragdo Paraguai também elabora seus

relatorios guiados pelas diretrizes da GRI (Itaipu, 2018).

4.1.2 Usinas Hidrelétricas Operadas pela Copel

A Copel - Companhia Paranaense de Energia foi criada em outubro de 1954 e, ¢ a maior
empresa do Parand e atua com tecnologia de ponta nas areas de geragdo, transmissdo e
distribuicao de energia, além de telecomunicagdes. Opera um abrangente e eficaz sistema
elétrico com parque gerador proprio de usinas, linhas de transmissao, subestagdes, linhas e redes
elétricas do sistema de distribuicdo ¢ um moderno e poderoso sistema Optico de
telecomunicagdes que integra todas as cidades do Estado (Copel, 2018).

O parque gerador operado pela Copel conta com 29 usinas proprias, das quais 12 sdo
eolicas, 1 termelétrica e 16 hidrelétricas ou pequenas centrais hidrelétricas. A geracdo de
energia elétrica das usinas ¢ supervisionada e coordenada pela subsidiaria Copel Geragdo e
Transmissao S. A (Copel GeT), com sede em Curitiba/PR (Copel, 2018).

A empresa ndo se limita em levar somente energia elétrica a populacao, sendo que esta
presente no dia a dia das comunidades de sua area de influéncia ao promover o crescimento

socio-econdmico, responsabilidade ambiental e o desenvolvimento sustentavel. E pioneira no
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Brasil em estudos e relatérios de impacto ambiental na construgdo de usinas hidrelétricas, e
vem ao longo dos anos praticando importantes acdes e programas nessa area, que atestam o seu
compromisso com o desenvolvimento sustentavel (Copel, 2018).

Na presente pesquisa, a Copel representa como grupo operador as seguintes usinas:
Governador Bento Munhoz da Rocha Netto (Foz do Areia), Governador Ney Aminthas de
Barros Braga (Segredo), Governador José Richa (Salto Caxias), Governador Pedro Viriato
Parigot de Souza e Guaricana.

A Usina Governador Bento Munhoz da Rocha Netto, anteriormente denominada Foz do
Areia ¢ a maior usina da Copel. Possui capacidade de 1.676 MW de poténcia. Em maio de 1973
a Copel obteve a concessdo para construir a Usina Foz do Areia. A usina teve suas obras
iniciadas em 1975, a barragem foi concluida em 1979 e a usina em 1980, quando comegou a
operar. Esta localizada no rio Iguagu, distante de 5 km da jusante da foz do rio Areia e 240 km
de Curitiba/PR, no municipio de Pinhdao/PR (Copel, 2018).

A Usina Hidrelétrica Governador Ney Aminthas de Barros Braga, anteriormente
denominada de Usina de Segredo ¢ a segunda usina da Copel em poténcia instalada, possui
capacidade de 1.260 MW. Toda constru¢do da usina transcorreu entre 1987 a 1991. Foi
inaugurada e comegou a operar em 1992. Esté localizada no rio Iguagu, a 2 km do montante da
Foz do Rio Jordao/PR, no municipio de Mangueirinha, a aproximadamente 285 km de
Curitiba/PR (Copel, 2018).

A Usina Hidrelétrica Governador José Richa (Salto Caxias) possui 1.240 MW de
poténcia. Sua construcdo teve inicio em janeiro de 1995 e sua primeira unidade geradora
comegou a operar em fevereiro de 1999. Esta situada no rio Iguagcu no municipio de Capitao
Lednidas Marques/PR, a 600 km de Curitiba/PR (Copel, 2018).

A Usina Hidrelétrica Governador Pedro Viriato Parigot de Souza possui a poténcia de
260 MW, e esta situada no municipio de Antonina/PR. Entrou em operagdo em outubro de
1970, tendo sido inaugurada oficialmente em 26 de Janeiro de 1971 (Copel, 2018).

A Usina Hidrelétrica Guaricana possui uma poténcia de 36 MW. Localiza-se na margem
esquerda do rio Arraial, no municipio de Guaratuba, na Serra do Mar, a 84 km de Curitiba.
Inaugurada em 1957, possibilitou um extraordinario impulso no desenvolvimento da capital e
redondezas. Foi adquirida pela Copel quando houve a incorporacdo da Cia. For¢a e Luz do
Parana. O nome Guaricana ¢ de uma espécie de palmeira encontrada na Mata Atlantica, cujas

folhas eram utilizadas pelos nativos tupi-guaranis para fazer a cobertura das ocas (Copel, 2018).
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4.1.3 Usinas Hidrelétricas Operadas pela Engie Brasil

A ENGIE Brasil, anteriormente denominada Tractbel Energia, esta presente no Brasil
ha mais de 20 anos, liderando a geracdao de energia elétrica no pais, sendo Responsavel por
cerca de 6% da capacidade instalada do Brasil, a qual provém majoritariamente de fontes limpas
e renovaveis (Engie, 2018).

O compromisso com o desenvolvimento sustentavel esta presente na ENGIE, tendo a
ética como principio, € como diretrizes a valorizacao da biodiversidade, o mais alto respeito a
sociedade e o estabelecimento de relacionamentos de longo prazo, com o mesmo engajamento
com a ética e a sustentabilidade (Engie, 2018).

A ENGIE Brasil opera um diversificado parque gerador, constituido por usinas
hidrelétricas, solares, edlicas e termelétricas a biomassa e a carvao. Entre estas a Usina de Salto
Santiago e a Usina de Salto Osério (Engie, 2018).

A Usina de Salto Santiago possui capacidade de 1.420 MW e entrou em operagdo em
1980. J4 a Usina de Salto Osoério possui capacidade de 1.078 MW e entrou em operagdes em

1975, ambas as usinas estdo localizadas na cidade de Rio Iguagu/PR (Engie, 2018).

4.1.4 Usinas Hidrelétricas Operadas pela CTG Brasil

A China Three Gorges Corporation (CTG) ¢ uma empresa de energia limpa
multinacional focada em desenvolver e operar hidrelétricas de grande porte. Criada em 1993, a
CTG Corporation desenvolveu e opera a segunda maior hidrelétrica do mundo, a Trés
Gargantas, no Rio Yantze na China. Chegou ao Brasil em 2013 e tem realizado aliancas
estratégicas com empresas reconhecidas no setor e com forte presenca local (CTG, 2018).

De acordo com a CTG Brasil, as informacdes de natureza econOmico-financeiras e
socioambientais contidas no seu relatorio de sustentabilidade de 2017, abrangem suas 14 usinas
hidrelétricas, operadas e controladas por afiliadas Rio Parana Energia S.A., Rio Canoas Energia
S.A., Rio Verde Energia S.A. e Rio Paranapanema Energia S.A (CTG, 2018).

Em dezembro de 2016, a CTG concluiu a aquisi¢ao das operagdes da Duke Energy
International no Brasil, incluindo também a Rio Paranapanema Energia S/A que pertencia a
Duke Energy. A Rio Paranapanema Energia opera e administra 10 usinas hidrelétricas entre os
estados de Sao Paulo e Parana (CTG, 2018).

As Usinas operadas pela Rio Paranapanema Energia no Parana sdo as Capivara,

Taquarugu, Rosana, Canoas II e Salto Grande.
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A Usina de Capivara ¢ a maior usina da Rio Paranapanema, possui 619 MW de poténcia
instalada. As obras da usina foram iniciadas em 1971 e concluidas em 1978, no entanto, o seu
primeiro grupo gerador entrou em operacao em 1977. Esta localidade entre os municipios de
Taciba/SP e Porecatu/PR (CTG, 2018).

A Usina Taquarugu possui poténcia total de 525 MW, sendo a segunda maior da Rio
Paranapanema. Suas obras civis tiveram inicio em 1980 e sua inauguracdo deu-se em 1992,
entrando em operacao entre 1994 e 1996. Esté localizada entre os municipios de Sandovalina/P
e Itaguajé/PR (CTG, 2018).

A Usina Rosana teve sua constru¢do iniciada em 1980 e entrou em operagdo em 1987.
Atualmente conta com uma poténcia de 354 MW e esta localizada entre os municipios de
Rosana/SP e Diamante do Norte/PR (CTG, 2018).

A constru¢ao da hidrelétrica Canoas II comec¢ou em 1992, sendo concluida em 1999. A
Usina possui uma poténcia de 72 MW e estd localizada entre os municipios de Palmital/SP e
Andira/PR (CTG, 2018).

A Usina Salto Grande ¢ a mais antiga em operacdo da Rio Paranapanema, sendo que
suas obras iniciaram em 1951 e a inauguracdo ocorreu em 1958. Possui atualmente 74 MW de

poténcia e estd localizada entre os municipios de Salto Grande/SP e Cambara/PR (CTG, 2018).

4.2 DIVULGACAO DE INFORMACOES SOBRE MEIO AMBIENTE NATURAL

A Tabela 1 demonstra a quantidade de discursos contidos nos relatorios de
sustentabilidade das empresas operadoras das usinas hidrelétricas no Parana. Ressalta-se que

os discursos selecionados foram relacionados ao meio ambiente natural no contexto das usinas.

Tabela 1: Discursos por operadora

Operadora Quantidade de Discursos Quantidade de Paginas do RS
Itaipu Binacional 144 106
Copel 147 125
Engie Brasil 133 123
CTG Brasil 100 93
TOTAL 524 447

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Analisando a Tabela 1, identifica-se que a operadora com maior nimero de discursos

sobre o meio ambiente natural foi a Copel, responsavel por 5 usinas no Parana. A operadora
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com menor numero de discursos foi a CTG Brasil, responsavel por 5 usinas, e coincidentemente

também foi a que apresentou menor nimeros de paginas em seu relatorio.

43 LEGITIMIDADE ORGANIZACIONAL: ESTRATEGIAS
RELATORIOS DE SUSTENTABILIDADE

DIVULGADAS NOS

Apresentam-se nesta se¢ao as estratégias de legitimidade divulgadas pelos gestores nos
relatorios de sustentabilidade para ganhar, manter ou recuperar legitimidade na forma das

categorias pragmatica, moral e cognitiva.

4.3.1 Ganhar Legitimidade de Forma Pragmatica

No modelo de Suchman (1995), para ganhar legitimidade de forma pragmatica as
organizagdes podem utilizar a estratégia que representa conformidade com as exigéncias da
sociedade, buscando adaptar-se a elas, ou ao invés de se declarar conformado, o gestor pode
preferir selecionar novos mercados ou manipular seus avaliadores.

Em 24,43% dos discursos foram identificados a finalidade de ganhar legitimidade de
forma pragmatica. A Tabela 2 apresenta os percentuais desta finalidade, demonstrando as trés

estratégias e as agoes estratégicas divulgadas pelas operadoras de usinas hidrelétricas do Parana.

Tabela 2: Estratégias para ganhar legitimidade de forma pragmatica

Ganhar Legitimidade de Forma Pragmatica
Conform;;—is%/;&c(:::)tar-se as Selecionar Mercados Anunciar
Empresa g
operadora LI Lt Localizar LI ClEl Anuncia | Anuncia
r as Cooptar Construir Gblico cooperad v v
necessida | integrantes | reputacio puph ores ]
des amigavel RS produto | imagem
Itaipu 6,38% 36,17% 12,77% 10,64% 4,26% - 29,79%
Copel 10,00% 16,67% 13,33% 33,33% 13,33% - 13,33%
Engie Brasil 13,79% 10,34% 20,69% 13,79% 10,34% 6,90% 24,14%
CTG Brasil 18,18% - 13,64% 22,73% 31,82% - 13,64%
Discursos para 128
ganhar 10,94% ‘ 19,53% 14,84% 18,75% 12,50% 1,56% | 21,88%
% estratégia 45,31% 31,25% 23,44%
% finalidade 24,43%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Nas estratégias para ganhar legitimidade na categoria pragmatica, o gestor pode optar
por divulgar agdes estratégicas relacionadas a responder as necessidades, cooptar integrantes
ou construir reputagao.

Para responder as necessidades a empresa pode divulgar o cumprimento de exigéncias
legais ou acordos realizados, assim como a realizacdo de agdes ambientais obedecendo a
alguma necessidade da sociedade, por exemplo, relatar os investimentos em uma pesquisa
necessaria at¢ mesmo o cumprimento de uma determinagao.

A operadora CTG Brasil (18,18%) foi a que mais discursou para responder as
necessidades, seguida respectivamente pela Engie Brasil (13,79%), pela Copel (10,00%) e pela
Itaipu (6,38%) que foi a que menos divulgou discursos relacionada a essa agdo estratégica.

Como exemplo de agdo divulgada para responder as necessidades, com o intuito de
ganhar a legitimidade de forma pragmatica, apresenta-se um trecho do discurso da operadora

CTG Brasil (2017, p. 48):

Os efluentes sdao basicamente provenientes de descartes sanitarios, que sdo tratados nas
proprias estagdes das usinas ou enviados para instalagdes municipais de tratamento de
efluentes. Periodicamente sao realizados monitoramentos dos parametros de entrada e
saida dos efluentes nos sistemas de tratamentos e nos pogos de drenagem, que devem
estar em conformidade com as exigéncias estabelecidas na Resolu¢do Conama
430/2011 [grifo nosso].

Observa-se no discurso da CTG Brasil, que a operadora acompanha o processo de
descarte de efluentes para cumprimento de uma exigéncia legal. Contudo também esta
respondendo a necessidade de outros grupos preocupados com o meio ambiente que defendem
a correta destinacao de residuos ¢ efluentes.

Outra acao divulgada para responder as necessidades dos grupos avaliadores ¢ um dos

discursos da operadora Copel (2017, p. 54).

A Copel Geragao e Transmissao também mantém areas dedicadas a gestdo e ao apoio
de Pesquisa e Desenvolvimento, em atendimento as diretrizes estabelecidas na Politica
de Sustentabilidade da Copel e em conformidade com a Lei n°9.991/2000 [grifo nosso],
que define as regras para aplicag@o anual de percentual minimo da Receita Operacional
Liquida (ROL) em projetos de PD&I.

Percebe-se neste discurso que a empresa realiza apoio e investimento em pesquisa €
desenvolvimento, com vistas ao atendimento de uma exigéncia imposta, mostrando com isso

que esta respondendo as necessidades oriundas das suas operagoes.
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Cooptar integrantes consiste na empresa que pode relatar suas parcerias para o
desenvolvimento de agdes sustentaveis como, por exemplo, com prefeituras, outras empresas,
universidades e comunidade. Representou 19,53% dos discursos, sendo a segunda agdo mais
divulgada para ganhar a legitimidade de forma pragmatica.

Nos discursos da CTG Brasil nao foi encontrado divulgagdes sobre cooptar integrantes,
contudo a mesma discursou em seu relatorio afirmando que “Para os proximos anos, a CTG
Brasil concentrara esforgos em intensificar parcerias estratégicas” (CTG Brasil, 2017, p. 28).

A Itaipu Binacional (36,17%) foi a operadora que mais discursou sobre a cooptagao de
integrantes, seguida pela Copel (16,67%) e pela Engie Brasil (10,34%). Apresenta-se como

exemplo, um dos discursos da Itaipu Binacional (2017, p. 4):

A ITAIPU vem firmando convénios de coopera¢do técnica com varias prefeituras em
prol da recuperacdo de estradas rurais, da prote¢do das nascentes ou remanescentes
florestais, da conservagdo de solos, do plantio da mata ciliar [grifo nosso], entre outras
atividades para preservar e estender a vida 1til e o uso multiplo do reservatério da Usina.

Nesse discurso pode se identificar que a operadora divulgou parcerias com cooperadores
para o desenvolvimento de suas agdes para reduzir os impactos ambientais.

A Engie Brasil divulgou sobre a cooptacao de integrantes, conforme discurso em seu
relatorio (2017, p. 78): “Por meio de parcerias firmadas entre a Companhia, entidades sociais
e comunidades locais, os resultados do Programa alcancaram larga escala nos ultimos anos.
Somente em 2017, foram protegidas 241 nascentes [grifo nosso]”.

O discurso da Engie Brasil divulga o programa de conservagdo de nascentes,
desenvolvido pela operadora em conjunto com outras parcerias, demonstrando assim a
cooptacdo de integrantes para contribuir em suas agdes sustentaveis.

As acdes relacionadas a construir reputagdo foram divulgadas de forma equilibrada
pelas operadoras. A Engie Brasil (20,69%) foi a que mais discursou para construir a reputagao,
seguida respectivamente pela CTG Brasil (13,64%), pela Copel (13,33) e pela Itaipu (12,77%).

Para construir reputacdo a empresa pode relatar sua forte participagdo em atividades
ambientais, assim como declarar valores investidos em projetos ambientais e agdes relacionadas
a preservacao do meio ambiente. Apresenta-se como exemplo, um dos discursos da Engie Brasil
(2017, p. 103): Em 2017, “os investimentos em responsabilidade social totalizaram RS 22,3
milhoes [grifo nosso], distribuidos entre recursos proprios e incentivados™.

Neste contexto a CTG Brasil apresentou o discurso da figura 13:
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CTG Total Rio Parana Rio
Parana panema Cano as Verde

Educacéao 2.901 925 1.726 250
Salde e saneamento 2.850 1.850 1.000 -

Cultura 7.002 5.457 1.442 - -
Esportes 2.278 1.521 Tor - -
Qutros 410 302 108 - -
Total 15.441 10.055 5.033 0 250

Figura 13: Investimentos social externo pela CTG em R$ mil
Fonte: CTG (2017, p. 41).

Em ambos os discursos apresentados pelas operadoras sdo divulgados os investimentos
realizados no contexto social, que envolve os valores aplicados em ag¢des voltadas a sociedade
e ao meio ambiente, construindo assim sua reputagdo junta aos interessados.

Conforme os dados apresentados na Tabela 2 e nas andlises expostas constataram-se que
em 45,31% dos discursos, a estratégia de adaptar-se as exigéncias, que compreendeu as
divulgagdes voltadas a responder as necessidades, cooptar integrantes e construir reputacao
foram predominantes para ganhar legitimidade de forma pragmatica.

A segunda estratégia para ganhar a legitimidade de forma pragmatica ¢ selecionar
mercados, que pelo modelo de Suchman (1995), pode ser utilizada para divulgar agdes voltadas
a localizar o publico amigéavel e recrutar cooperados amigéaveis. Essa estratégia representou
31,25% dos discursos, deixando a selecdo de mercados como a segunda estratégia mais
divulgada pelas operadoras de usinas, para ganhar a legitimidade de forma pragmatica.

Para localizar o publico amigéavel a empresa pode demonstrar que busca identificar as
regides/locais para receber suas acdes ambientais. Essas a¢oes foram divulgadas por todas as
operadoras, sendo Copel (33,33%) foi a que mais discursou seguida pela CTG Brasil (22,73),
pela Engie Brasil (13,79%) e pela Itaipu Binacional (10,64%). Cita-se como exemplo um dos
discursos da Copel (2017, p. 59):

A energia, principal produto da Copel, representa qualidade de vida, satde e

desenvolvimento para a sociedade. A fim de identificar as necessidades e expectativas,

a Copel realiza visitas e pesquisas nas comunidades do entorno de seus novos

empreendimentos [grifo nosso], mantendo ac¢des especificas de comunicagdo com esse

publico.

Fica evidente no discurso da Copel, que por meio de visitas os seus publicos, a mesma
busca identificar as necessidades das pessoas e comunidades eventualmente afetadas pelos seus
empreendimentos. Detectada essas necessidades, a operadora podera criar ou expandir projetos
que atendam as necessidades desse publico, logo se localiza os publicos amigéveis.

Outro exemplo de discurso com o foco de localizar publico amigavel ¢ da Itaipu

Binacional (2017, p. 32):
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A Ttaipu tem um soélido histérico de comprometimento com o desenvolvimento
sustentavel da regido em que estd inserida [grifo nosso], que atualmente abrange 29
municipios da Bacia Hidrografica do Parand 3 (28 no Parand e Mundo Novo, cidade do
Mato Grosso do Sul) e outros 25 municipios do Oeste do Parana, com cerca de 1,3
milhdo de habitantes.

No exemplo deste discurso, a Itaipu demonstrou que reconhece qual € o seu publico
amigavel, sendo as regides proximas de onde a usina esta inserida, reforcando o compromisso
com acdes para o desenvolvimento sustentavel deste publico amistoso.

A agdo de recrutar cooperadores amigaveis foi utilizada nos discursos de todas as
operadoras, a CTG Brasil (31,82%), a Copel (13,33%), a Engie Brasil (10,34%) e a Itaipu
Binacional (4,26%), conforme tabela 2. O objetivo desta acdo consiste na empresa demonstrar
que busca recrutar pessoas, parceiros que contribuem dos mesmos interesses e que possam fazer
parte e contribuir no desenvolvimento de seus projetos ambientais. Cita-se como exemplo um

dos discursos da CTG Brasil (2017, p. 44).

A CTG Brasil langou, em dezembro de 2017, no Dia Internacional do Voluntario, o seu
Programa de Voluntariado, a politica do programa e um portal sobre o tema. Alinhada
a Estratégia de Sustentabilidade, a iniciativa busca contribuir para o desenvolvimento
das comunidades ao mesmo tempo em que fortalece o espirito de equipe e solidariedade
entre seus colaboradores [grifo nosso]. Entre seus objetivos estdo ainda oferecer a
oportunidade de aproximar o participante da comunidade e aumentar seu engajamento
em causas sociais.

Examinando o discurso da CTG Brasil, observa-se que ela busca recrutar os proprios
colaboradores para cooperar no alcance dos objetivos almejados, dentre eles o desenvolvimento
das comunidades. Isso tende a promover uma sensibiliza¢do colaboradora e de haver mais
motivacao, dedicagdo, empenho e reconhecimento, considerando que estes estardo em sintonia
com 0s objetivos sustentaveis da empresa.

A terceira estratégia para ganhar a legitimidade de forma pragmatica consiste em
anunciar e foi utilizada em 23,44% dos discursos. Em 1,56% dos discursos, a dindmica
comportamental foi para anunciar o produto e, em 21,88%, para anunciar imagem, conforme
tabela 2.

A tnica operadora que utilizou em seus discursos a a¢do de anunciar seu produto como
sendo sustentavel foi a Engie Brasil (6,90%), Como exemplo desta agdo apresenta-se o discurso

da Engie Brasil (2017, p. 13): “Com forte atuacdo em eletricidade, gds natural e servigos de
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energia, detém 68,7% da Companhia, por meio da ENGIE Brasil Participac¢des Ltda. Orientada
ao desenvolvimento sustentavel [grifo nosso], busca oferecer solugdes inovadoras as pessoas,
cidades e empresas”.

A Engie Brasil anuncia seus produtos de eletricidade, gas natural e servigos de energia,
como sendo de forte atuagcdo da empresa que esta orientada ao desenvolvimento sustentavel.
Exemplo disso consiste no uso de gas natural anunciado, o qual a emissdo de gases de efeito
estufa ¢ menor do que o carvao e o petroleo.

O anuncio da imagem foi mencionado em 21,88% dos discursos para ganhar a
legitimidade de forma pragmatica. Todas as operadoras divulgaram sobre essa agdo, a Itaipu
Binacional (29,79%), a Engie Brasil (24,14%), a CTG Brasil (13,64%) e a Copel (13,33%),
conforme tabela 2.

Para anunciar a imagem a empresa pode demonstrar como sendo sustentdvel e
preocupada com questdes ambientais, direcionando assim suas atividades de forma a proteger
ou causar menor impacto possivel ao meio ambiente. Cita-se como exemplo o discurso da Itaipu
Binacional (2017, p. 11): “Principios Meio Ambiente: (...) Atuagdo em parceria com os atores
sociais para a sustentabilidade; Conserva¢do e preservagdo do meio ambiente e respeito a
biodiversidade [grifo nosso]”.

Observa-se no trecho do discurso que a intencdo da Itaipu ¢ demonstrar aos seus
interessados que possui principios relacionados ao meio ambiente e se preocupa com a
conservagao deste.

Na figura 14, com base nas andlises apresenta-se o percentual das estratégias e acdes
estratégicas para ganhar legitimidade de forma pragmatica divulgadas pelas operadoras de

usinas hidrelétricas do Parana.
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Figura 14: Estratégias para ganhar legitimidade de forma pragmatica
Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Os resultados da andlise permitem constatar que a estratégica de adaptar-se as
exigéncias foi mais utilizada nos discursos das operadoras deste estudo, para ganhar a
legitimidade de forma pragmatica (Figura 14). Corrobora-se com os resultados encontrados por
Fank e Beuren (2010) e Farias, Andrade, Goes e Rabelo Filho (2014).

A agdo estratégica mais divulgada nos discursos das operadoras foi anunciar a imagem
(Figura 14), que corrobora com os estudos de Fank e Beuren (2010) e Beuren, Gubiani e Soares
(2013) e parcialmente com o estudo de Machado (2014), no qual predominou cooptar
integrantes e responder as necessidades em igual nivel. Enquanto no estudo similar de Farias et
al. (2014) foi responder as necessidades e de Borgato (2017) foi a construgdo de reputacao.

Este estudo se diferencia dos demais devido a andlise dos dados ndo ter se limitado
somente a frequéncia de citacao dos trechos, mas também abordou aspectos da intenc¢ao do
discurso por tras da divulgacdo, utilizando-se dos textos, graficos e imagens. Nota-se ainda uma
inquietude provocada na andlise para novas pesquisas, como por exemplo, a identificagdo de
que apenas a Engie Brasil apresentou discurso de anunciar o produto (Tabela 2), nesta situagao
indaga-se: Porque empresas do mesmo ramo de atuagdo, que oferecem o mesmo produto, se

utilizam de diferentes agdes estratégicas para se legitimar?

4.3.2 Ganhar Legitimidade de Forma Moral

No modelo de Suchman (1995), para ganhar legitimidade de forma moral, as
organizagdes podem utilizar a estratégia de adaptar aos ideais, que consiste em direcionar suas
atividades e seus resultados aos ideais preconizados por seus grupos de interessados. O gestor
pode também selecionar e divulgar algumas acdes moralmente aceitas pelos interessados,
persuadindo assim nas eventuais avaliagdes.

A finalidade de ganhar legitimidade na categoria moral foi identificada em 20,61% dos
discursos nos relatdrios de sustentabilidade sobre o meio ambiente natural que compdem a este
estudo. Os dados em forma de composi¢do percentual referente as estratégias e as agodes

estratégicas divulgadas nesta categoria, apresentam-se na tabela 3.
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Tabela 3: Estratégias para ganhar legitimidade de forma moral

Ganhar Legitimidade de Forma Moral
Adaptar-se aos Ideais Selec10’n ar Persuadir
Empresa 0 Dominio
operadora : _
Produzir Incorp‘orar Oferecer~ Definir Demonstrar Fazer
resultados se as demonstragoes
A . metas sucesso adeptos
adequados | instituicoes simbélicas
Itaipu 9,68% 12,90% 19,35% 9,68% 12,90% 35,48%
Copel 24,14% 6,90% 20,69% 41,38% 3,45% 3,45%
Engie Brasil 25,00% 9,38% 21,88% 25,00% 3,13% 15,63%
CTG Brasil 50,00% - 25,00% 12,50% 6,25% 6,25
Discursos para 108
ganhar 24,07% ‘ 8,33% 21,30% 23,15% 6,48% 16,67%
% estratégia 53,70% 23,15 23,15%
% finalidade 20,61%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Na estratégia de adaptar-se aos ideais para ganhar legitimidade de forma moral, os
gestores das empresas podem optar por divulgar agdes relacionadas aos resultados adequados
produzidos, a incorporar-se as institui¢des, ou ainda oferecer demonstragdes simbolicas. E
possivel verificar na tabela 3, que com 53,70% dos discursos sobre meio ambiente natural com
0 objetivo de ganhar a legitimidade de forma moral, a estratégia de adaptar-se aos ideais foi
preferéncia dos gestores para divulgacao.

As acles estratégicas de produzir resultados adequados representaram 24,07% dos
discursos da estratégia para adaptar-se aos ideais, sendo utilizada por todas as operadoras, a
CTG Brasil (50,00%), a Engie Brasil (25,00%) a Copel (24,14%) e a Itaipu Binacional (9,68%),
conforme tabela 3. Para produzir resultados adequados as empresas podem divulgar as ag¢des
que buscam reduzir impactos ambientais, contribuindo para a conversagao do meio ambiente.

Apresenta-se o exemplo do discurso da CTG Brasil (2017, p. 49).

A utilizagao de caixas separadoras dgua/oleo nas operagoes em todas as usinas,
incluindo equipamentos para contencdo e remog¢ao, como o uso de mantas absorventes,
também ¢ uma forma de prevenir contaminagoes do solo e da agua. Ndo foi identificado
nenhum vazamento significativo em 2017. [grifo nosso].

Neste trecho do discurso, a CTG Brasil demonstra que preserva o meio ambiente,
apresentando o processo de prevencdo para ndo contaminar o solo e a 4gua com 6leo, e indica
o resultado positivo obtido em 2017 com este controle.

Incorporar-se as institui¢des foi identificada em 12,96% dos discursos direcionados para

ganhar a legitimidade de forma moral. Consistem em relatar a participagdo em grupos de
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pesquisa, fundacdes, conselhos junto a outras instituicdes. A Itaipu Binacional (29,03%) foi a
que mais divulgou essa agdo, e as que menos divulgaram foram a Engie Brasil (9,38%), a Copel
(6,90%) e CTG Brasil que ndo apresentou nenhuma divulga¢do, conforme tabela 3. Apresenta-

se como exemplo o discurso da Itaipu Binacional (2017, p. 25):

box-al Participacao em Associacoes e
Organizacoes Nacionais e Internacionais

legenda (O Conselho de Governanca -+ Projetos e Comissoes

E

Instituto Lixo e Cidadania

Camara Temadtica de Agricultura Sustentavel e Irrigacdo (CTASI)

Conselho Estadual de Desenvolvimento Rural e Agricultura Familiar (CEDRAF)
Conselho Municipal de Desenvolvimento Rural (CMDR FOZ)

Organizacdo das Nacdes Unidas para a Alimentacdo e Agricultura (FAO)

3 -(u‘. —W\. Unidas - Unido Nacional das Instituicdes de Autogestdao em Saude
4 n'm ~| () Comissao Interinstitucional de Educacdo Ambiental - PR (CIEA)

Figura 15: Itaipu Binacional: Incorporar-se a institui¢des
Fonte: Itaipu (2017, p. 25).

Na figura 15 ¢ possivel observar o discurso da Itaipu Binacional que participa de
organizagdes nacionais e internacionais, as quais possuem preocupagao e primam por questoes
voltadas ao o meio ambiente.

Oferecer demonstracdes simbolicas para ganhar a legitimidade de forma moral foi
utilizada em 21,30% dos discursos das operadoras. Consiste na empresa divulgar que busca
aprimorar seus processos, ser sustentavel e realizar agdes voltadas ao meio ambiente, porém
sem especifica-las.

A divulgacdo dessa acgdo estratégica ocorreu de forma equilibrada por todas as
operadoras, sendo mais utilizada pela CTG Brasil (25,00%), seguida respectivamente pela
Engie Brasil (21,88%), Copel (20,69%) e Itaipu Binacional (19,35%), conforme tabela 3.
Apresenta-se como exemplo o discurso da CTG Brasil (2017, p. 47).

O respeito pelo meio ambiente é essencial para a CTG Brasil cumprir sua missao de
prover energia limpa para as pessoas por meio de projetos em harmonia com o planeta.
Esse compromisso ¢ também um dos pilares da Estratégia de Sustentabilidade, com o
uso sustentavel dos recursos e preven¢do da polui¢do, prote¢do da biodiversidade e
restauragdo de habitats naturais e de adaptagdo as mudangas climaticas [grifo nosso]
como parte de seu processo decisorio.

No discurso da CTG Brasil afirma sua missao de promover energia limpa de forma

consciente e que possui comprometimento com desenvolvimento sustentavel. Tal afirmacao
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demonstra a preocupacdo da empresa com os recursos naturais, indicando uma propensao de
acoes voltadas a conversagdo e prevengao do meio ambiente.

Selecionar dominio ¢ segunda estratégia para ganhar legitimidade de forma moral.
Possui apenas a agdo de divulgar metas ou projetos sustentaveis. Esta acdo estratégica foi
divulgada em 23,15% dos discursos, a operadora que mais divulgou essa acdo foi a Copel
(41,38%) e a que menos utilizou foi a Itaipu Binacional (12,90%), conforme tabela 3. Aponta-
se como exemplo desta acdo o discurso da Copel (2017, p. 83): Para 2018 a meta de redug¢do
de agua ¢ [grifo nosso] de 1% no consumo administrativo™.

Percebe-se, neste trecho, que o discurso da Copel estabelece uma redugdo do consumo
de recursos naturais, a 4gua, com isso a operadora demonstra que desenvolve suas fungdes de
acordo com os valores aceitos pela sociedade.

A terceira estratégia utilizada pelas operadoras para ganhar legitimidade de forma moral
¢ persuadir, que representou 23,15% dos discursos. Esta estratégia implica em duas agdes
estratégicas, a de demonstrar sucesso e a de fazer adeptos (Tabela 3).

Demonstrar sucesso consiste em relatar o alcance de sucesso em suas agoes ambientais,
e estd explicita em 6,48% dos discursos das operadoras de usinas que buscam ganhar
legitimidade de forma moral. A Itaipu Binacional (12,90%) foi a que mais divulgou essa acao
e as que menos divulgaram foram a Copel (3,45%) e a Engie Brasil (3,13%). Como exemplo

apresenta-se o discurso da Itaipu Binacional (2017, p. 83).

As iniciativas de conservacao ex-situ resultaram em grande sucesso no dominio de

metodologia de reprodu¢do em cativeiro de espécies emblematicas da fauna brasileira

do bioma Mata Atlantica [grifo nosso], como a Harpia ou Gavido Real, com mais de 25

descendentes de primeira e segunda geracdo, a Anta, a Onga Pintada, entre outras

espécies.

Nesse discurso a Itaipu uma metodologia utilizada para reprodugdo com objetivo de
conservagdo de espécies. Logo em seguida apresenta o sucesso da acdo, demonstrando os
objetivos atingidos.

A acdo estratégica de fazer adeptos consta em 16,67% dos discursos direcionados para
ganhar legitimidade de forma moral. Essa a¢cdo consiste em relatar as vantagens e desvantagens
de seus programas, projetos e acdes ambientais.

Nos discursos da Itaipu Binacional (35,48%) foi identificado em maior volume as
divulgagdes, seguidos pela Engie Brasil (15,63%), CTG Brasil (6,25%) e Copel (3,45%),

conforme tabela 3. Cita-se como exemplo trecho do discurso da Engie Brasil (2017, p. 79):
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Seguindo a Politica ENGIE Brasil Energia sobre Mudanc¢as Climaticas, a Companhia
esta comprometida com a ado¢do de medidas para a redugcdo do consumo de
combustiveis fosseis. Entre essas medidas se destacam o uso preferencial de automoéveis
“flex”, com priorizagdo para uso do etanol, a contratagdo de servicos de transporte
coletivo para colaboradores [grifo nosso] da maioria das usinas e o uso mais intensivo
de tele e videoconferéncias, a fim de evitar deslocamentos para a realizagao de reunides.

Percebe-se, no discurso da Engie Brasil que a mesma associa a utilizagdo de transporte
coletivo em suas usinas ¢ a realizagdo de reunides por videoconferéncia como uma vantagem
na reducdo do consumo de combustiveis fosseis. Tal vantagem esté relacionada a preservagao
do meio ambiente, considerando que a emissao gerada pelo uso de combustiveis pode provocar
mudangas climaticas.

Com base nas analises, apresenta-se na figura 16 o percentual de divulgacao para ganhar

legitimidade de forma moral das operadoras de usinas hidrelétricas do Parana.
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Figura 16: Estratégias para ganhar legitimidade de forma moral
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Os resultados da andlise permitem constatar que a estratégia de adaptar-se aos ideias foi
a mais utilizada nos discursos das operadoras visando legitimar as usinas hidrelétricas de forma
moral. Esse mesmo resultado foi encontrado nos estudos de Frank e Beuren (2010), Machado
(2014) e Borgato (2017).

A agdo estratégica que predominou nos discursos divulgados para ganhar legitimidade
de forma moral foi a produgdo de resultados adequados (24,07%), diferente dos estudos de Fank
e Beuren (2010) e Borgato (2017) que a agdo mais divulgada foi demonstrar sucesso.

O diferencial do estudo, conforme ja mencionado esta na analise dos dados aspectos da
intencdo do discurso, o que permitiu analisar de forma mais detalhada a auséncia de discursos

da CTG Brasil na acdo estratégica para incorporar-se as instituigdes. Tal auséncia talvez se
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justifique pelo momento da empresa, a qual estd em processo de transicao desde o final de 2016,
decorrente da compra dos ativos das usinas que fazem parte do Parana. Com isso, a mesma esta
readequando alguns processos e inclusive mencionou em seu relatorio (Ctg 2017, p. 28) que

para os proximos anos concentra esfor¢os em intensificar parcerias estratégicas.

4.3.3 Ganhar Legitimidade de Forma Cognitiva

No modelo de Suchman (1995), para ganhar legitimidade na categoria cognitiva, os
gestores optam pelas estratégias de adaptar aos modelos, selecionar rétulos e institucionaliza.
A finalidade de ganhar legitimidade na categoria cognitiva foi identificada em 25,95% dos
discursos nos relatorios de sustentabilidade sobre o meio ambiente natural que compdem a este
estudo. Os dados em forma de composicdo percentual referente as estratégias e as acdes

estratégicas divulgadas nesta categoria, apresentam-se na tabela 4.

Tabela 4: Estratégias para ganhar legitimidade de forma cognitiva

Ganhar Legitimidade de Forma Cognitiva
Adaptar-se aos Selecionar Institucionalizar
Empresa Modelos Rétulos "
Operadora . .
IReproduzir | Formalizar as Proﬁ;:;onall Buscar PersistPopularizar| Padronizar

normas operacdes ST certificacoes ir modelos modelos
Itaipu 7,50% 7,50% 22,50% 20,00% - 35,00% 7,50%
Copel 12,00% 4,00% 42,00% 30,00% - 6,00% 6,00%
Engie Brasil 10,00% 10,00% 23,33% 36,67% - 6,67% 13,33%
CTG Brasil 6,25% 12,50% 43,75% 25,00% - 12,50% -
Discursos 136
para ganhar 9,56% 7,35% 32,35% 27,21% - 15,44% 7,35%
% estratégia 49,26% 27,21% 22,79%
% finalidade 25,95%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Percebe-se que a estratégia de adaptar-se aos modelos (49,26%) foi a mais utilizada na
divulgacao sobre o meio ambiente natural. Nesta estratégia a empresa e suas acoes relacionadas
areproducdo de normas, formalizagao das operagdes e profissionalizag¢do das operagdes. A agao
de reproduzir normas foi utilizada por todas as operadoras estudadas, representando 9,56% dos
discursos para ganhar legitimidade de forma cognitiva.

Essa acdo estratégica consiste na empresa demonstrar que observa padrdes legais ou

normativos para operacionalizar suas atividades. A operadora que divulgou mais discursos foi
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a Copel (12,00%), seguida pela Engie Brasil (10,00%), Itaipu Binacional (7,50%) e CTG Brasil
(6,25%). Como exemplo, apresenta-se o trecho do discurso da Copel (2017, p. 74).

Durante o processo de implantacdo dos empreendimentos, a Copel busca cumprir com
todos os requisitos legais aplicaveis, bem como no atendimento as condicionantes de
cada projeto. O descumprimento de legislacoes associadas a direitos humanos podem
impactar na paralisagdo do projeto, na perda da imagem da empresa [ grifo nosso], bem
como no recebimento de san¢des ndo monetarias e multas.

Percebe-se no discurso da Copel que o objetivo ¢ demonstrar que as legislagdes
existentes no ambito social e ambiental para implantacdo de seus empreendimentos, que
abrangem também as usinas hidrelétricas. Observa-se ainda que a mesma possui consciéncia
de como ao descumprimento dos aspectos legais podem impactar sua imagem.

Em relagdo as agdes para formalizar as operagdes, representaram 7,35% dos discursos
das operadoras que almejaram ganhar a legitimidade de forma cognitiva. Consiste em
demonstrar a ado¢do de modelos, projetos ou agdes sustentaveis ja legitimadas. A operadora
que mais discursou sobre essa acdo foi a CTG Brasil (12,50%), em seguida a Engie Brasil
(10,00%), a Itaipu Binacional (7,50%) e a Copel (7,50%). Cita-se como exemplo o discurso da
CTG Brasil (2017, p. 15):

A CTG Brasil ¢ signataria do Pacto Global, iniciativa da Organizagcdo das Nagdes
Unidas que visa encorajar as empresas a adotarem politicas de responsabilidade social,
corporativa e de sustentabilidade. Portanto, em sua estratégia e seus planos de ac¢do, a
Companhia adota os dez principios relacionados a direitos humanos, direitos do
trabalho, meio ambiente [grifo nosso] e anticorrupgao.

No trecho do discurso da CTG Brasil ¢ possivel observar o objetivo da mesma
demonstrar que as estratégias e plano de a¢des da operadora seguem um padrao criado por uma
organiza¢cdo mundialmente legitimada.

As acdes divulgadas para demonstrar que existe uma profissionalizagdo nas operacdes
representam 43,75% dos discursos que buscaram ganhar legitimidade de forma cognitiva,
conforme tabela 4. Estd relacionada a realizagdo de treinamentos, cursos, semindrios para
capacitar os agentes envolvidos na realizagao de atividades e agdes ambientais promovidas pela
empresa, podendo esses agentes ser funciondrios, clientes, fornecedores ou at¢é mesmo a

sociedade.
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A CTG Brasil (43,75%) novamente foi a que mais divulgou acerca desta a¢do, seguida
respectivamente pela Copel (42,00%), Engie Brasil (23,33%) e Itaipu Binacional (22,50%). O

discurso da operadora CTG (2016, p. 33) ilustra uma figura como um exemplo desta acao.

Categoria e género N* total na N° de N° total de horas Media de horas
fungao participantes de de treinamento por colaborador
treinamento
36,0

N° total de 745 3.226 26.799

colaboradores

Gerencial 57 286 2.227 391
Homens 48 241 1.966 41,0
Mulheres 9 45 261 29,0

Administrativos 346 1.311 9.208 26,6
Homens 215 Q00 6.533 30,4
Mulheres 131 411 2.675 20,4

Operacional 342 1.629 15.364 44,9
Homens 337 1.604 15.002 44 5
Mulheres 5 25 362 72,4

Figura 17: CTG Brasil - Horas de treinamento
Fonte: CTG Brasil (2017, p. 33).

Percebe-se pelo discurso contido na figura 17 que a CTG Brasil demonstra que
profissionaliza seus profissionais em diversas areas, expondo as horas de treinamentos
realizadas por estes no ano de 2018. Com isso, a operadora demonstra que suas atividades sao
realizadas por profissionais com habilidades e competéncia, especialmente aqueles das areas
operacionais que atuam diretamente nas usinas hidrelétricas, estando capacitado assim para
desenvolver as atividades de forma a reduzir eventuais impactos o meio ambiente.

A estratégia de selecdo de rotulos € utilizada por meio uma tnica agdo estratégica, que
consistem em divulgar certificagdes e premiagdes, essa acao representou 27,21% do volume de
discursos para ganhar a legitimidade de forma cognitiva, conforme tabela 4.

Todas as operadoras divulgam acerca desta agdo, sendo que a Engie Brasil (36,67%) foi
a que mais discursou sobre as certificacdes e premiacdes conquistadas, enquanto que a CTG
Brasil (18,75%) foi a que menos discursou a respeito. Cita-se como exemplo o discurso da
Engie Brasil (2016, p. 47): “Pelo 13° ano consecutivo, desde que o ISE foi criado, a Companhia
integra a carteira do Indice, que retine empresas reconhecidas por compromissos e praticas
referentes a eficiéncia econdmica, equilibrio ambiental, justica social [grifo nosso] e
governanga corporativa”.

Neste discurso, a Engie Brasil teve a intencdo de divulgar para seus interessados que €
uma companhia que possui boas praticas voltadas a eficiéncia ambiental e dentre outros eixos,
inclusive, sendo reconhecida por uma legitimada institui¢ao internacional.

A terceira estratégia para ganhar legitimidade de forma cognitiva refere-se a

institucionalizar e representou 22,79% dos discursos, conforme tabela 4. Nesta estratégia as
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acdes podem ser direcionadas para persistir, popularizar e padronizar modelos. Nao foram
identificados discursos divulgados sobre persistir.

Popularizar modelos ¢ responsavel por 15,44% dos discursos da estratégia de
institucionalizar para ganhar a legitimidade de forma cognitiva, conforme tabela 4. Esta acgao
consiste em divulgar os objetivos e funcionamentos de seus programas, como forma de
popularizar seus modelos adotados. A operadora que mais divulgou essa agdo foi a Itaipu
Binacional (35,00%) e a que menos divulgou foi a Copel (6,00%). Como exemplo, apresenta-

se o trecho do discurso Itaipu Binacional (2017, p. 82):

[431]  Monitoramento e Avaliacao Ambiental

Obijetivo Realizar diagndsticos e avahaghes ambientais pam que as dguas se
mantenham em boas condicdes para os usos maltiplos do resenvatdng;
geracdo de energia, abasteaments pablico, industnial, agropecudno e
preservacdo da vida aquatica.

Investimentos 2017 USs 361.628,44 2016: LSS 277189,26 2015: LI5S 148.362,61

Publico Beneficiado Moradores da BP3, usudrios dos recurses hidnices e Grglos gestores,

Parceiros Instituiches de ensino, pesquisa, labomtinos de andlises e
organizaghes ambientais,
Figura 18: Itaipu Binacional - Popularizar modelos.
Fonte: Itaipu (2017, p. 82).

No discurso da Itaipu Binacional contido na figura 18, observa-se que o proposito €
popularizar um de seus programas, apresentando o seu objetivo e os valores investidos.
Demonstra-se assim a preocupagao com o meio ambiente natural, inclusive o atendimento ao
publico afetado e preservagdo de areas degradadas.

Concernente a padronizag¢do de modelos, consiste em apresentar normas e regulamentos
criados que regulam aos projetos, programas e agdes ambientais desenvolvidos. Conforme
tabela 4, a padronizagdo representou 7,35% dos discursos para ganhar legitimidade de forma
cognitiva. Apenas a CTG Brasil ndo discursou sobre nenhuma padronizacdo, enquanto que a
Engie Brasil (13,335) foi a que mais discursou sobre padronizacdo e a Copel (6,00%) a que
menos discursou. Cita-se como exemplo o discurso da Engie Brasil (2017, p. 20): “Codigo de
Meio Ambiente: apresenta os compromissos da Companhia com o desenvolvimento sustentavel
[grifo nosso]”.

Observa-se pelo discurso da Engie Brasil, que a mesma possui seus compromissos com
o desenvolvimento sustentavel padronizado através de um codigo de meio ambiente criado pela

operadora.
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Com base nas analises, apresenta-se na figura 16 o percentual de estratégias divulgadas

para ganhar legitimidade de forma cognitiva pelas operadoras de usinas hidrelétricas.
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Figura 19: Estratégias para ganhar legitimidade de forma cognitiva
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Observa-se na Figura 19 que a estratégia mais utilizada nos discursos para ganhar
legitimidade de forma cognitiva também foi adaptar-se aos modelos, assim como Beuren,
Gubiani e Soares (2013) e oposto ao achado no estudo de Machado (2014), no qual predominou
a estratégia de institucionalizar.

As divulgagdes que predominante nos discursos foram as agdes voltadas a
profissionalizar as operagdes, diferente do resultado evidenciado no estudo de Farias, Andrade,
Goes e Rabelo Filho (2014), em que se predominou a formalizagdo de operagoes.

Nesta analise foi possivel constatar que todas as empresas operadoras nas usinas
possuem alguma certificagdo ISO e estd sempre em busca de novas certificacdes, o que

demonstra sua preocupagdao com uma gestao de qualidade.

4.3.4 Manter Legitimidade de Forma Pragmatica

No modelo de Suchman (1995), as empresas para manter legitimidade de forma
pragmatica, podem escolher duas estratégias, monitorar interesses e favorecer trocas. A
finalidade de manter legitimidade na categoria pragmatica foi identificada em 9,35% dos
discursos nos relatdrios de sustentabilidade sobre o meio ambiente natural que compdem a este
estudo. Os dados em forma de composicdo percentual referente as estratégias e as acdes

estratégicas divulgadas nesta categoria, apresentam-se na tabela 5.
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Tabela 5: Estratégias para manter legitimidade de forma pragmatica

Manter Legitimidade de Forma Pragmatica
Monitorar
Operadoras interesses Favorecer trocas
_C.o~nsulta’r a Monit(.u:ar a Comunicar-se s (CmireTen
opiniao de lideres confiabilidade honestamente
Itaipu 9,09% 72,73% 18,18% -
Copel 36,36% 63,64% - -
Engie Brasil 20,00% 66,67% 13,33% -
CTG Brasil 16,67% 83,33% - -
Discursos 49
para ganhar 20,41% 71,43% 8,16% -
% estratégia 20,41% 79,59%
% finalidade 9,35%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A estratégia de monitorar interesses relaciona-se a agdo estratégica de consultar a
opinido de lideres, demonstrando a participacao do publico interno ou externo na defini¢ao de
acOes ambientais. Esta estratégia representou 20,41% do volume de discursos das operadoras
para manter legitimidade de forma pragmatica.

Todas as operadoras divulgaram ag¢des relacionadas a essa estratégia, sendo a mais que
divulgou foi a Copel (36,36%) e a que menos divulgou foi a Itaipu Binacional (9,09%). Cita-se
como exemplo o discurso da Copel (2017, p. 67).

O processo de avaliagdo de impactos é iniciado pela Diretoria de Desenvolvimento de
Negocios (DDN) ainda na fase de analise das oportunidades dos negocios. Caso a Copel
venha a investir no novo negocio, ¢ realizada segunda fase de avalia¢do, com os estudos
de licenciamento ambiental do empreendimento, que definirdo as caracteristicas do
projeto e permitirdo a mensuragao dos impactos para o desenvolvimento dos Programas
Socioambientais relacionados a prevengdo [grifo nosso], mitigagdo e compensagao,
bem como relacionados a implantagdo de iniciativas sociais voluntarias.

Observa-se no discurso da Copel, que a mesma ¢ assessorada por uma diretoria de
desenvolvimento que avalia os possiveis impactos e investimentos de um empreendimento, que
envolve usinas hidrelétricas. Percebe-se que a operadora busca opinides de lideres para o
gerenciamento de impactos ambientais possiveis nas areas de atuagao.

A estratégia de favorecer trocas foi utilizada em 79,59% dos discursos para manter
legitimidade de forma pragmatica. Esta estratégia pode ser executada por meio de a¢des para
monitorar a confiabilidade, comunicar-se de forma honesta ou estocar confianga do publico

mediante divulgacao de informagdes, conforme tabela 5.
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Monitorar a confiabilidade foi empregado em 71,43% dos discursos para manter
legitimidade de forma pragmatica. Para monitorar a confiabilidade as empresas podem divulgar
que monitoram suas operacdes para evitar impactos ambientais, mantendo-se assim a
confiabilidade de suas atividades.

A CTG Brasil (69,39%) foi a que mais utilizou essa agdo estratégica em seus discursos,
seguida respectivamente pela Itaipu Binacional (72,73%), Engie Brasil (66,67%%) e Copel
(63,64%). Cita-se como exemplo de agdes para monitorar a confiabilidade o discurso da CTG

Brasil (2017, p. 38):

A gestdo dos aspectos ambientais ¢ responsabilidade da Diretoria de Meio Ambiente,
Saude e Seguranga e Patrimdnio, que mantém equipes em todas as unidades. Em 2017,
avangaram os trabalhos de integracao de sistemas e procedimentos adotados nas quatro
empresas de geracdo controladas pela CTG Brasil. No Rio Paranapanema, por exemplo,
¢ mantido um Sistema de Gestdo Integrado, com procedimentos sistémicos para
identifica¢do, avaliagdo e controles de riscos e impactos relacionados a aspectos que
incluem o meio ambiente. [ grifo nosso].

No discurso da CTG Brasil, observa-se que a operadora divulga possuir um sistema de
gestdo de aspectos ambientais, sendo que as usinas hidrelétricas vinculadas ao Rio
Paranapanema participam de um monitoramento para controle de riscos e impactos
relacionamentos ao meio ambiente natural, demonstrando assim ter confiabilidade em suas
operacoes.

Para relatar alguma situa¢do negativa as empresas podem se utilizar da acdo estratégica
de comunicar-se honestamente. Essa acdo representou 8,16% das estratégias para manter
legitimidade de forma pragmatica, sendo que por se tratar de uma a¢do um tanto arriscada,
apenas a Itaipu Binacional (18,18%) e a Engie Brasil (13,33%) divulgaram essa acdo em seus

discursos. Cita-se como o discurso da Itaipu Binacional (2017, p. 81).

Em apenas trés estagdes (entrada do reservatorio, os bragos dos rios Ocoi e Sao
Francisco Verdadeiro) e, em trés registros no ano, houve classificacoes de daguas
poluidas, o que direcionara refor¢os nas agcdes conservacionistas e de saneamento para
reduzir a contaminag¢do para controlar a populagdo de plantas aqudticas flutuantes
nessas localidades. [grifo nosso].

Observa-se no discurso da Itaipu que a mesma relata a ocorréncia de um evento negativo
em suas atividades, optando por ndo omitir a situacdo em seu relatorio de sustentabilidade.
Demonstra-se assim que a operadora busca comunicar-se honestamente, bem como apresenta

as medidas a ser adotada para reduzir o impacto causado ao meio ambiente natural.
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Em estocar confianga as empresas podem divulgar sua participacdo em grupos ou
comissdes de outras instituicdes que elaboram normas e padrdes ambientais a serem seguidos.
Conforme tabela 5, nao foram identificados discursos com relacionados a essa agao estratégica.

Conforme as andlises apresentam-se na figura 20 o percentual de utilizacdo das
estratégias e agdes para manter a legitimidade de forma pragmatica pelas operadoras de usinas

hidrelétricas.
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Consultar a opiniio Monitorar a Comunicar-se
delideres confiabilidade honestamente

Monitorar interesses Favorecer trocas

Figura 20: Estratégias para manter legitimidade de forma pragmatica
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A figura 20 demonstra que nos discursos direcionados para manter legitimidade de
forma pragmatica, predominou a estratégia de favorecer trocas. Nos estudos similares de
Beuren, Gubiani e Soares (2013), Machado (2014) e Borgato (2017) essa estratégia também
teve predominancia.

A acdo estratégica de monitorar confiabilidade predominou neste estudo, representando
71,43% dos discursos, diferente do que foi observado na pesquisa de Fank e Beuren (2010),
que predominou a agdo estocar confianga, o estudo de Gubiani, Soares e Beuren (2009) que
indicou preferéncia pela a agdo consultar opinido de lideres e o estudo de Machado (2014) que
predominou a a¢do de comunicar-se honestamente.

Ressalta-se que no estudo de Fank e Beuren (2010) predominou a acdo estratégica de
estocar confianga, porém no estudo de Machado esta agcdo foi a menos identificada para manter
legitimidade na categoria pragmatica. Assim, percebe-se que podem existir divergéncias nos
estudos, possivelmente pelo tipo e ramo de atuacdo das empresas utilizadas, o que justifica a

auséncia de agdes estratégicas voltadas a estocar confianga neste estudo.
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No decorrer da leitura dos relatorios, foi possivel constatar ainda, conforme sera
possivel observar nas proximas andlises, que as operadoras de usinas hidrelétricas buscam
muito mais criar seus proprios padroes e normas para depois populariza-los, do que participar

de grupos ou comissdes de outras instituigdoes para elaborarem tais padrdes e normas.

4.3.5 Manter Legitimidade de Forma Moral

No modelo de Suchman (1995), para as empresas manterem sua legitimidade de forma
moral podem utilizar duas estratégias, sendo a de monitorar a ética ou favorecer a boa conduta.
A finalidade de manter legitimidade na categoria moral foi identificada em 8,58% dos discursos
nos relatorios de sustentabilidade sobre o meio ambiente natural que compdem a este estudo.
Os dados em forma de composicao percentual referente as estratégias e as agdes estratégicas

divulgadas nesta categoria, apresentam-se na tabela 6.

Tabela 6: Estratégias para manter legitimidade de forma moral

Manter Legitimidade de Forma Moral
Monitorar a ética Favorecer a boa conduta
s Consultar as. catt.agorias Monitor.a_r a Com.unicar-se (])Epsitr(:icﬁiz
profissionais responsabilidade oficialmente favoraveis

Itaipu 42,86% 42,86% - 14,29%
Copel 21,43% 71,43% - 7,14%
Engie Brasil 8,33% 66,67% - 25,00%
CTG Brasil - 83,33% 8,33% 8,33%
Discursos para 45
manter 15,56% 68,89% 2,22% 13,33%
% estratégia 15,56% 84,44%
% finalidade 8,58%

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

A estratégia de monitorar a ética consiste em divulgar que consulta categorias
profissionais, demonstrando que realiza consultas a 6rgdos relacionados a0 meio ambiente ou
profissional especializados para desenvolvimento de suas atividades. As divulgagdes sobre essa
acdo representaram 15,56% dos discursos que almejavam manter legitimidade de forma moral,
conforme se observa na tabela 6.

A Ttaipu Binacional (42,86%) foi a que mais discursou com essa agdo, enquanto que a
Engie Brasil (8,33%) foi a que menos utilizou discursos. Cita-se como exemplo o trecho do

discurso da Itaipu Binacional (2017, p. 65).
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As condi¢oes de seguranca da barragem sdo verificadas constantemente por inspecdes
regulares, monitoramento sismologico, com milhares de instrumentos instalados em
toda a extensdo da barragem. Auditorias sdo realizadas por um grupo de consultores
civis [grifo nosso] de alto nivel a cada 4 anos que aplicam as melhores técnicas de
estudo, compartilhamento de experiéncias e informacdes para a manutengdo das
estruturas existentes.

Observa-se que a Itaipu discursou com a intencao de divulgar que monitora a barragem
de sua usina, incluindo a participagdo de profissionais especializados a area da construgao civil.
A participagdo de profissionais independentes neste tipo de processo contribui para sua conduta
ética e a0 mesmo tempo transmite seguranga ao seu publico quanto as suas atividades.

A estratégia de favorecer trocas representou 84,44% dos discursos para manter
legitimidade de forma moral. Esta estratégia contempla trés ag¢des estratégias que podem ser
utilizadas pelas empresas, sendo monitorar a responsabilidade, comunicar-se oficialmente e
estocar opinides favoraveis.

Monitorar a responsabilidade refere-se a relatos da empresa em que mesma reconhece
algum tipo de impacto ambiental ocorrido e indica as a¢des desenvolvidas para minimizar este
impacto. Conforme tabela 6, essa acdo corresponde a 68,89% dos discursos, sendo que foi
utilizada nos discursos de todas as operadoras, a CTG Brasil (83,33%), a Copel (71,43%), a
Engie Brasil (66,67%) e a Itaipu Binacional (42,86%)

Apresenta-se como exemplo do discurso da CTG Brasil (2017, p. 50):

Os principais impactos da geragdo hidrelétrica sobre a biodiversidade ocorrem
especialmente na fase de constru¢ao dos empreendimentos, pelo alagamento de dreas
que formardo o futuro reservatorio da usina, afetando a flora e a fauna. A CTG Brasil
mantém agoes de preservagdo para impulsionar o restabelecimento da dindmica natural
e monitorar os impactos causados nessa etapa de construcao, que ja estava concluida na
€poca em que as usinas controladas foram adquiridas pela Companhia. [grifo nosso].

No discurso da CTG Brasil, a operadora reconhece o impacto gerado com a construgdo
de usinas hidrelétricas e divulga o monitoramento de suas responsabilidades pelos impactos
ambientais gerados, realizando acdes para prevenir ou minimiza-los.

Em relagdo a a¢do de comunicar-se oficialmente com seu publico, representou apenas
2,22% dos discursos para manter legitimidade de forma moral. Consiste na empresa relatar os
meios de comunicagdo, tais como jornais, revistas, redes sociais, utilizados para divulgar

informacdes de suas atividades, incluindo suas agdes e eventuais impactos ambientais.
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Apenas a operadora CTG Brasil (8,33%) discursou sobre essa acdo, conforme observa-

se na tabela 6. Cita-se como exemplo o seguinte discurso (2017, p. 17):

As redes sociais sao espaco para a CTG Brasil divulgar diariamente os acontecimentos
da empresa, apresentar informacdes e curiosidades sobre o setor, tanto por meio de
postagens como de videos. [...] No Youtube sdo mantidos videos sobre projetos e
realizagoes da Companhia [ grifo nosso], registrando-se 4.527 visualizagdes em 2017.

O discurso da CTG Brasil em destaque ¢ um exemplo de comunicar-se oficialmente
com seu publico. Divulgar esta acdo a boa conduta moral, que demonstra um comportamento
de igual para igual, com transparéncia, independente de cumprimento de legislagdes.

As agdes estratégicas de estocar opinides favoraveis consistem em divulgar opinides de
autoridades, pessoas, profissionais ou instituigdes legitimadas, favoravel para a empresa.
Representou 13,33% dos discursos encontrados que visam manter legitimidade de forma moral,
conforme tabela 6. Todas as operadoras apresentaram discursos sobre essa acao, a Engie Brasil
(25,00%), a Itaipu Binacional (14,29%), a CTG Brasil (8,33%) e a Copel (7,14).

Apresenta-se como exemplo o discurso Engie Brasil (2017, p. 40):

O relacionamento cada vez mais proximo dos clientes, bem como a flexibilidade da
Companhia no atendimento as suas demandas, levou a ENGIE Brasil Energia ao indice
de 97,7% de aceitacdo junto a esse publico em 2017. Entre os principais atributos
destacados pelos clientes estavam o conhecimento técnico da equipe, além da solidez,
confiabilidade e conduta ética [ grifo nosso] da ENGIE Brasil Energia.

Observa-se, no discurso da Engie Brasil, que os gestores optaram por realizar uma
pesquisa com seus clientes em relagdo a conduta da operadora e divulgou os resultados, que
aparentam ser um bom conceito de aceita¢do. A divulgacao dessa a¢do pode proporcionar uma
boa conduta pelos demais publicos e também em algum momento que a operadora precise
eventualmente se defender de criticas negativas relacionadas as operagdes de suas usinas.

Com base nas andlises, a figura 21 apresenta o percentual das estratégias e agdes
estratégicas divulgadas para manter a legitimidade de forma moral pelas empresas operadoras

de usinas hidrelétricas.
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Figura 21: Estratégias para manter legitimidade de forma moral
Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Percebem-se na figura 21 quando demonstra que nos discursos direcionados para manter
legitimidade de forma moral, predominou a estratégia de favorecer a boa conduta, assim
também foram os resultados dos estudos similares de Beuren, Gubiani e Soares (2013),
Machado (2014) e Borgato (2017).

A acdo estratégica predominante na divulgacdo foi a de monitorar a responsabilidade,
resultado esse que também corrobora com os identificados por Beuren, Gubiani e Soares
(2013), Machado (2014) e Borgato (2017).

O diferencial dessa analise em relagdo aos estudos anteriores foi constatar no contexto
da acdo estratégica de consultar as categorias profissionais, a presenga de servicos de auditorias,

0 que proporciona uma valorizag¢do neste campo profissional.

4.3.6 Manter Legitimidade de Forma Cognitiva

Para manter legitimidade de forma cognitiva, a empresa pode adotar as estratégias de
monitorar a perspectiva e de proteger pressupostos. A finalidade de manter legitimidade na
categoria cognitiva foi identificada em 6,29% dos discursos nos relatorios de sustentabilidade
sobre 0 meio ambiente natural que compdem a este estudo. Os dados em forma de composi¢ao
percentual referente as estratégias e as agdes estratégicas divulgadas nesta categoria,

apresentam-se na tabela 3.
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Tabela 7: Estratégias para manter legitimidade de forma cognitiva

Manter Legitimidade de Forma Cognitiva
Monitorar
. Proteger pressupostos
Operadoras Perspectivas
Consultar aqueles . Falar do assunto ~
A i~ Visar Clareza . Estocar conexdes

que tém duvidas com naturalidade
Itaipu 100% - - -
Copel 55,56% 22,22% 11,11% 11,11%
Engie Brasil 55,56% - 33,33% 11,11%
CTG Brasil 60,00% 30,00% 10,00% -
Discursos para 33
manter 63,64% 15,15% 15,15% 6,06%
% estratégia 63,64% 36,36%
% finalidade 6,29%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A estratégia monitorar perspectiva implica na acdo estratégica de consultar aqueles que
tém duavidas. Consiste nas empresas divulgaram a possibilidade de realizac¢ao de visitas abertas
em suas unidades ou ainda canais disponiveis onde possam ser sanadas possiveis duvidas. Esta
acdo representou 63,64% dos discursos classificados com a intencdo de manter legitimidade de
forma cognitiva, conforme tabela 8.

Concernente aos discursos apresentados pela Itaipu Binacional (100,00%) para manter
a legitimidade de forma cognitiva, todos foram representados pela acdo de consultar aqueles
que tém duavidas. As demais operadoras também discursaram esta abordagem, a CTG Brasil
(60,00%), a Copel (55,56%) e a Engie Brasil (55,56%). Cita-se como exemplo o discurso da
Itaipu Binacional (2017, p. 35): “A Ouvidoria € o canal institucional responsavel por receber
comunicagoes, do publico externo ou interno [grifo nosso], sobre quaisquer procedimentos ou
acoOes consideradas inapropriados”.

Nesse mesmo contexto, tem também o discurso da CTG Brasil (2017, p. 17): “No
Youtube sdo mantidos videos sobre projetos e realizagoes [grifo nosso] da Companhia”.

Percebe-se que a Itaipu possui um canal de comunicag@o para que seu publico possa se
manifestar de forma voluntaria, inclusive para realizar dentincias de situagdes improprias ou
sanar duvidas em relacdo ao meio ambiente natural. J& a CGT Brasil anuncia um canal no
Youtube, para que o publico possa saber mais sobre a empresa.

A estratégia de proteger pressupostos representa 36,36%% do volume de discursos
identificados para manter legitimidade de forma cognitiva. Esta estratégia possui trés acoes
estratégicas, de visar clareza, de falar do assunto com naturalidade ou de estocar conexdes,

conforme observa-se na tabela.
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Divulgar informagdes com clareza foi constatada em 15,15% dos discursos que visavam
manter legitimidade de forma cognitiva, consiste em divulgar informagdes com destaque para
facil compreensdo. Somente as operadoras CTG Brasil (60,00%) e Copel (22,22%) utilizaram

esta dindmica em seus discursos). Como exemplo cita-se o trecho do discurso da CTG Brasil:

INDICADORES AMBIENTAIS

2015 2016 2017
Emissao
Volume anual de gases do efeito estufa (COz2, CH4, N20, 2.526,29 2.840,15 2.640,73

HF C, PFC, SFs), emitidos na atmosfera (em toneladas
de CO:z equivalentes)

Volume anual de emissdes de gases destruidores da 12,6 16,3 14,66
camada de ozdnio (em toneladas de CO:z equivalentes)
Efluentes
Descarte total de agua, por qualidade e destinacao 151.858 121.138 103.989
(m3/ano)
Rio (m?*anao) 0 0 0
Estacio de Tratamento de Efluentes (m%ano) 151.858 121.138 103.989
Empresa municipal de saneamento (m3/ano) 0 0 0
Solidos
Quantidade anual (em toneladas) de residuos sélidos 507 .4 24,5 313,4
gerados (lixo, dejetos, entulho etc.).
Quantidade de residuos contaminados por PCB 26,76 0 0

(ascarel) destinados (kg)

Figura 22: CTG Brasil - Indicadores ambientais divulgados da Rio Paranapanema
Fonte: CTG Brasil (2017, p. 69).

Observam-se no discurso da CTG Brasil, através da Figura 22, que os gestores
divulgaram com clareza os indicadores do meio ambiente, demonstrado os nlimeros acerca da
geragao e tratamento dos residuos pelo periodo de trés anos consecutivos. Esta clareza ¢ uma
estratégia que pode contribuir na manutencao da legitimidade, porque possivelmente o publico
interessado continuara confiando na boa conduta da companhia, tendo em vista apresentar seu
relacionamento com o meio ambiente natural.

Em relagdo a acao de divulgar com naturalidade assuntos que podem ser ou nao
polémicos, esta foi identificada em 15,15% dos discursos para manter legitimidade de forma
cognitiva. As operadoras que divulgaram essa acdo foi a Engie Brasil (33,33%), a Copel
(11,11%) e a CTG Brasil (10,00%). Apresenta-se como exemplo um trecho do discurso da
Engie Brasil (2017, p. 30): “As fontes eolica e solar, apesar de mais limpas, possuem uma
desvantagem, que ¢ a intermiténcia. Nao se pode controlar a incidéncia de sol ou vento, e isso
afeta diretamente a geragdo de energia, local ou regionalmente [grifo nosso]”.

Observa-se que a Engie Brasil discursa naturalmente sobre a desvantagem que possui
as fontes eolicas e solares. Esta maneira de expor o assunto pode induzir ao publico a concordar
com a inten¢ao do discurso, compreender a situagdo e continuar acreditando na boa conduta da

operadora em suas atividades.
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As divulgacgdes sobre estocar conexdes representaram 6,06% dos discursos para manter
legitimidade de forma cognitiva. Consiste em realizar conexdo entre suas politicas, acdes
ambientais e os resultados financeiros gerados. Apenas a Copel (11,11%) e a Engie Brasil
(11,11%) discursou com esta acdo. Exemplifica-se esta acdo com trecho do discurso da Engie

Brasil (2017, p. 85):

Um total de 712,9 mil toneladas de cinzas foram destinadas a industria cimenteira em
2017, sendo utilizadas como insumo em substitui¢do ao calcério, contribuindo para a
redugdo das emissdes de CO 2. Outras 121,7 mil toneladas de cinzas, provenientes das
usinas a biomassa, foram aplicadas em atividades agricolas, relevantes para a
contribuicdo com a elevagdo do pH e de nutrientes no solo, além de serem uma
alternativa sustentavel e economicamente viavel ao uso de fertilizantes. [grifo nosso].

No trecho do discurso da Engie Brasil, a mesma relata o processo de destinacdo de
cinzas e conecta sua reutilizacdo em forma de fertilizantes como sendo economicamente viavel,
estocando assim uma contribuicao financeira entre ambas.

Com base nas analises, o percentual de divulgagdo das estratégias e agdes estratégicas
para manter a legitimidade de forma cognitiva pelas empresas operadoras de usinas

hidrelétricas, apresenta-se na Figura 23.

Consultar Visar clareza E stocar conexdes
aqueles que tém pontualmente
duvidas

Monitorar Proteger pressupostos
persp ectivas

Figura 23: Estratégias para manter legitimidade de forma cognitiva
Fonte: Elaborado pela autora (2017).

Observa-se na figura 23 que nos discursos direcionados para manter legitimidade de
forma cognitiva, predominou a estratégia de monitorar perspectivas (63,64%), que possui uma
unica a¢do direcionada a consultar aquele que t€ém duvidas. Os achados contrariam aqueles
identificados por Beuren, Gubiani e Soares (2013), Machado (2014) e Borgato, nos quais

predominou-se a estratégia de proteger pressupostos.
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Em relacdo as acdes estratégicas, Beuren, Gubiani e Soares (2013) identificaram
predominancia na agdo de visar clareza, Machado (2014) na agdo de estocar conexdes e Borgato
(2017) na agao de falar com naturalidade.

Neste estudo a acao estratégica predominante foi a de consultar aqueles que tém duvidas
(63,64%), sendo que esse resultado apresenta-se como um diferencial, pois foi possivel
constatar utilizagdo de tecnologias da informag¢do e da comunicagdo dentro desta acdo
estratégica. As empresas se demonstraram preocupadas em divulgar os meios que estdo
interagindo com as partes interessadas, sendo que além da ouvidora, do atendimento on-line, e-
mails também estdo anunciando que utilizam outros canais de informag¢do, como o site, canal

no Youtube e pagina em facebook.

4.3.7 Recuperar Legitimidade de Forma Pragmatica

A busca por recuperar legitimidade ¢ visada pelos gestores apos a companhia ter sofrido
abalos na sua aceitagdo pela sociedade, devido sua conduta nao aceitavel. Observa-se na tabela
8, que recuperar a legitimidade de forma pragmatica representa 1,52% dos discursos
identificados, sendo que as empresas podem se utilizar de duas estratégias, de rejeitar e criar

monitores.

Tabela 8: Estratégias para recuperar legitimidade de forma pragmatica

Recuperar Legitimidade de Forma Pragmatica
Operadoras
Rejeitar Criar monitores

Itaipu 100% -

Copel - -

Engie Brasil 100% -

CTG Brasil 100% -
Discursos para recuperar 8

% estratégia 100% -

% finalidade 1,52%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

As estratégias voltadas a rejeitar representaram 100% dos discursos, enquanto na
estratégia de criar monitores ndo foram identificados discursos, sendo que esse resultado foi
divergente dos encontrados por Fank e Beuren (2010) e Beuren, Gubiani e Soares (2013), que
identificaram somente a utilizagdo da estratégia de criar monitores.

Rejeitar consiste em negar participagdo ou participacao em alguma situagao negativa. A

operadora Copel foi a unica que ndo utilizou essa estratégia em seus discursos, ja a Itaipu



90

Binacional, Engie Brasil e CTG Brasil divulgaram 100% dos seus discursos nessa estratégia
para recuperar sua legitimidade de forma pragmatica.

O diferencial deste estudo, em relagdo aos estudos similares anteriores foi justamente a
possibilidade de constatar, através da analise dos discursos, que agao estratégica de rejeitar as
criticas superou as justificativas, predominando nestes estudos. Cita-se como exemplo disso, o
trecho do discurso da Itaipu Binacional (2017, p. 63): “Como um empreendimento totalmente
instalado, Itaipu ndo provoca novos impactos significativos [grifo nosso]. Os riscos e a
vulnerabilidade dos sistemas de controles internos sdo avaliados € monitorados, constando do
Mapa de Riscos Corporativos do Sistema Integrado de Gestao de Riscos”.

Percebe-se, no discurso da Itaipu, que ela se defende afirmando que sua usina nio
provoca impactos novos negativos. Neste caso, empresa operadora estd claramente rejeitando
uma possivel critica de que suas atividades causando algum novo desmatamento ou poluigao,
tendo em vista que se trata de um empreendimento instalado, que monitora os riscos para evitar

impactos ao meio ambiente natural.

4.3.8 Recuperar Legitimidade de Forma Moral

A finalidade de recuperar legitimidade de forma moral consiste em divulgar
informagdes voluntariamente, com objetivo de que a sociedade aceite as desculpas,
justificativas ou as alteragdes efetuadas nas atividades ou na conduta da empresa para corrigir
algum impacto causado. Para tanto podem ser divulgadas estratégias voltadas a desculpar-se ou
justificar-se e desassociar-se, que representaram 1,52% dos discursos identificados, conforme

tabela 9.

Tabela 9: Estratégias para recuperar legitimidade de forma moral

Recuperar Legitimidade de Forma Moral
Operadora Desassociar
Desculpar-se/justificar-se Substituir Rever as
pessoal praticas B Lontishha
Itaipu - - 50,00% 50,00%
Copel 66,67% - - 33,33%
Engie Brasil - - 50,00% 50,00%
CTG Brasil - - - 100,00%
Discursos para 8
recuperar 25,00% 0% 25,00% 50,00%
% estratégia 25,00% 75,00%
% finalidade 1,52%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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A estratégia de desculpar-se ou justificar a conduta da empresa operadora perante a
algum determinado impacto causado foi identificada em 25% do total de discursos, que
divulgados para recuperar a legitimidade de forma moral. Essa estratégia foi utilizada apenas

pela Copel em 66,67% dos seus discursos. Cita-se como exemplo o discurso (2017, p. 43).

Considerando a posi¢ao de referéncia da Companhia no Parana e no setor energético do
Pais, a Copel reconhece seu impacto na comunidade e também suas limitacoes legais
com relagcdo a implantagdo de a¢oes que priorizem o ingresso de minorias no quadro
funcional, que se da por meio de concurso publico. [grifo nosso].

Pelo discurso da Copel percebe-se que a empresa operadora demonstra preocupagao
com o impacto causado na comunidade pelas suas atividades, apresentado justifica-se por
possuir limitagdes legais que impede o ingresso de pessoas das comunidades impactadas em
seu quadro funcional, tendo em vista isso ocorre por meio de concurso publico. Esse discurso
pode levar a comunidade reconsiderar suas criticas, por perceber que existem impedimentos
legais para o impacto gerado.

A estratégia para desassociar possui trés acdes estratégicas possiveis, sendo a
substituicdo de pessoal, rever praticas e reconfigurar. Essa estratégia representou 75% dos
discursos divulgados para recuperar legitimidade de forma moral, conforme tabela 9.

A agdo estratégica de divulgar a substituicdo de pessoal para resolver determinado
problema nao foi utilizada nos discursos de nenhuma operadora. A acao de rever as praticas foi
utilizada somente nos discursos da Itaipu Binacional (50%), da Engie Brasil (50%).
Exemplifica-se esta agdo no discurso da Engie Brasil (2017, p. 87): “(...) a Revista “Boas
Novas”, que era impressa trimestralmente, passou a ser elaborada apenas em formato digital,
contribuindo para a conservagdo do meio ambiente [grifo nosso] — visto que elimina as etapas
de impressao e distribuicdo do material”.

No trecho do discurso da Engie Brasil, constata-se que os gestores divulgam que
revisaram suas praticas, elaborando sua revista em formato digital e contribuindo para o meio
ambiente. Entende-se que neste caso, a divulgacdo impressa da revista ndo estava agradando o
publico preocupado com o meio ambiente natural.

A agdo estratégica de reconfigurar processos da organizacdo foi identificada em
discursos de todas as empresas operadoras, a CTG Brasil (100,00%), a Itaipu Binacional
(50,00%), a Engie Brasil (50,00%) e a Copel (33,33%). Esta agcdo representou 50,00% dos
discursos para recuperar legitimidade de forma moral, conforme tabela 9. Cita-se como

exemplo o discurso da CTG Brasil (2017, p. 6):
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Ao assumirmos a posi¢do de segunda maior geradora privada de energia limpa do pais,
com capacidade instalada de 8,27 GW, avaliamos que, antes de continuarmos a crescer,
esse era o momento para estabilizar nossos sistemas, consolidar processos e praticas,
integrar nossas equipes e fortalecer a cultura [grifo nosso] CTG Brasil.

A CTG Brasil divulgou que estao reconfigurando alguns sistemas e processos internos,
bem como o fortalecimento de sua cultura, antes de preocupar-se com o crescimento. Tal
conduta pode ter sido adotada devido a algum impacto ocorrido ou ainda para evitar algum
impacto a empresa estdo reconfigurando suas atividades.

Com base nas analises das estratégias e agoes divulgadas para recuperar legitimidade de
forma moral, a figura 24 apresenta o que predominou nos discursos das empresas operadoras

de usinas hidrelétricas.
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Figura 24: Estratégias para recuperar legitimidade de forma moral
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Observa-se na figura 24 que a agdo predominante nos discursos contidos nos relatérios
de sustentabilidade foi a de reconfigurar devido a algum impacto ambiental que tenha ocorrido
ou possivel de ocorrer decorrente das operagdes das usinas. Esse resultado ficou em
convergéncia com o identificado por Fank e Beuren (2010), que constatou predominancia em
desculpar-se ou justificar-se. Ainda no estudo de Machado (2014) predominou a acdo de rever
praticas nos resultados encontrados.

Na figura 21 também ¢ possivel observar um equilibrio entre agdo de desculpar-se ou
justificar-se e a agdo de rever praticas, sendo que ambas representaram 25% dos discursos
utilizados pelas empresas operadoras.

Um diferencial desta anélise de recuperar legitimidade pauta-se novamente na empresa

CTG Brasil. E possivel observar que somente ela utilizou 100% dos seus discursos para
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reconfigurar, sendo que isso deixa evidente o que foi mencionado anteriormente, em relagao a
transicdo que a empresa fez no final de 2016, que pode ter gerado condutas voltadas a

readequacoes e reconfiguracao.

4.3.9 Recuperar Legitimidade de Forma Cognitiva

Recuperar legitimidade de forma cognitiva implica em uma Unica estratégia, sendo a de
explicar um determinado evento negativo, esperando que ao fornecer tais explicacdes contribua
para a compreensdo da sociedade. Observa-se na tabela 10, que recuperar a legitimidade de

forma cognitiva representou 1,71% dos discursos identificados.

Tabela 10: Estratégias para recuperar legitimidade de forma cognitiva

Recuperar Legitimidade de Forma Pragmatica
Operadoras
Explicar

Itaipu 100%
Copel 100%
Engie Brasil 100%
CTG Brasil -

Discursos para recuperar 9

% estratégia 100%
% finalidade 1,71%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Esta categoria foi utilizada pelas empresas operadoras CTG Brasil, Engie Brasil e Copel,
representando 100% dos discursos divulgados por estas. Cita-se como exemplo desta acdo

estratégica o discurso da Copel (2017, p. 76):

Para o setor, as mudangas do clima podem gerar impactos nas atividades de geragao,
transmissdo e distribuicao de energia. Na geracdo de energia, a predominancia de uma
matriz dependente de hidrelétricas e com o crescimento da participagao das fontes
renovaveis (eolicas e solar), consideradas intermitentes, os efeitos das mudangas do
clima podem impactar diretamente a capacidade de geragdo. [grifo nosso].

Consciente da fungdo de suas usinas em gerar de energia, a Copel explica em seu
discurso que a mudanca do clima pode afetar essa atividade. Com isso, a empresa operadora

busca a compreensdo da sociedade em caso de alguma impossibilidade de atender a demanda.
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Observa-se uma baixa divulgacao desta estratégia de recuperar legitimidade, sendo que
o mesmo pode ser constatado também nos estudos de Beuren, Gubiani e Soares (2013),
Machado (2014) e Borgato (2017).

O diferencial deste estudo esta na constatagdo de que para recuperar legitimidade de
forma cognitiva, as explicacdes das empresas que operam as usinas estdo voltadas
principalmente a explicar os aspectos relacionados ao clima e suas mudangas, considerando que

eventuais situagcdes podem prejudicar sua legitimidade.

4.4 CATEGORIAS DE LEGITIMIDADE: PRAGMATICA, MORAL E COGNITIVA

Para Suchman (1995), as organizagdes podem utilizar a categoria pragmatica, moral ou
cognitiva como forma para ganhar, manter ou recuperar a legitimidade. Neste estudo, a
categoria pragmatica consiste nas praticas habitualmente utilizadas pelas empresas com a
finalidade de ganhar, manter ou recuperar a legitimidade organizacional, relacionadas ao meio
ambiente natural.

A categoria moral ¢ aquela utilizada pelas empresas para divulgar aos seus interessados,
tais como sociedade, clientes, investidores, que sua conduta esta de acordo com os seus valores.
Na categoria cognitiva, sdo divulgadas relacionadas as operagdes formais da empresa, para que
os interessados adquiram conhecimento em relagdo as operagdes da empresa.

A Tabela 11 possibilita identificar qual a categoria predominante para as empresas

operadoras de usinas hidrelétricas que compdem este estudo.

Tabela 11: Categorias de legitimidade

Operadora Pragmatica | Moral | Cognitiva Total
Itaipu 40,97% 27,78% | 31,25% 100,00%
Copel 27,89% 31,29% | 40,82% 100,00%
Engie Brasil 33,83% 34,59% | 31,58% 100,00%
CTG Brasil 40,00% 29,00% | 31,00% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Percebe-se na Tabela 11 que a Itaipu (40,97%) foi a empresa operadora que utilizou a
categoria pragmatica mais vezes em seus discursos sobre o meio ambiente natural (40,97%) e
a que menos utilizou nesta categoria foi a Copel (27,89%). Na categoria moral, a Engie Brasil
(34,59%) foi a operadora que mais discursou e a Itaipu (27,78%), a que menos discursou. Ja na
categoria na forma cognitiva, a Copel (40,82%) foi a que mais utilizou e a CTG (31,00%), a

que menos utilizou esta categoria em seus discursos.
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A Tabela 11 também permite observar que a Engie Brasil utilizou em seus discursos as
trés categorias de legitimidade de maneira bem equilibrada (média de 33%).

A Figura 25 apresenta que a categoria predominante neste estudo foi a pragmatica,
utilizada em 35,31% dos discursos sobre meio ambiente natural, a segunda mais utilizada foi a
cognitiva (33,97%) e a menos utilizada foi a moral (30,73%). Os resultados corroboram com
os estudos similares de Fank e Beuren (2010), Beuren, Gubiani e Soares (2013), e se apresentam

divergentes dos estudos de Machado (2014) e Borgato (2017).
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Figura 25: Categoria predominante de legitimidade
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Nos estudos de Fank e Beuren (2010) e Beuren, Gubiani e Soares (2013) os autores
identificaram a predominancia da categoria pragmatica em companhias de alto impacto
ambiental. Machado (2014) identificou a predominancia da categoria moral em empresas de
diversos ramos de atividades. J& Borcato (2017) constatou predominancia na categoria
cognitiva no estudo das companhias de alto, médio e baixo impacto ambiental.

O diferencial desta andlise em relagdo aos demais estudos apresenta-se na
individualidade de estudo de caso multiplos em um ramo de atuagdo especifico, qual sejam
usinas hidrelétricas, as quais embora possam causar impactos ambientais, também sao
consideradas provedoras de servicos essenciais. Além disso, o estudo utiliza-se da analise dos
discursos em textos, tabelas e imagens, diferentemente da metodologia abordada em alguns

outros estudos anteriores.

4.5 FINALIDADE DA DIVULGACAO: GANHAR, MANTER OU RECUPERAR A
LEGITIMIDADE
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No modelo de Suchman (1995), as organizacdes podem utilizar as divulgacdes
voluntarias estrategicamente com a finalidade de ganhar, manter ou recuperar a legitimidade.
A Tabela 12 apresenta como as empresas operadoras de usinas hidrelétricas se comportaram
em relagdo a finalidade da divulgagdo para se legitimar e aos discursos sobre meio ambiente

natural.

Tabela 12: Finalidade da divulgagdo

Operadora Ganhar Manter Recuperar Total
Itaipu 81,94% 15,97% 2,08% 100,00%
Copel 74,15% 23,13% 2,72% 100,00%
Engie Brasil 68,42% 27,07% 4,51% 100,00%
CTG Brasil 54,00% 34,00% 12,00% 100,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

A empresa Itaipu (81,94%) foi a que utilizou nos discursos sobre meio ambiente natural,
divulgagdes com a finalidade de ganhar a legitimidade e a CTG Brasil (54,00%), a que menos
divulgou para essa finalidade em seus discursos. A finalidade de manter a legitimidade
predominou nos discursos da CTG Brasil (34,00%) e representou a minoria dos discursos da
Itaipu (15,97%) para essa finalidade. Nos discursos da CTG Brasil (12,00%), constatou-se a
predominancia na finalidade de recuperar a legitimidade, a Engie Brasil (4,51), a Copel (2,72%)
e a Itaipu (2%) pouco utilizaram desta finalidade em seus discursos.

Conforme figura 26, as divulgagdes com discursos sobre o meio ambiente natural
visando ganhar legitimidade (70,99%) predominaram neste estudo. Com a finalidade de manter
a legitimidade foram identificados 24,24% dos discursos sobre meio ambiente natural e, apenas

4,77% dos discursos buscou recuperar a legitimidade.

80,00%

y
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

- 4’770/0
_‘

Ganhar Manter Recuperar

Figura 26: Finalidade predominante da divulgagdo
Fonte: Elaborado pela autora (2017).
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Os achados deste estudo, em relagao as finalidades da divulgacgao contidas nos discursos
das empresas para legitimar, corroboram com os resultados dos estudos de Fank e Beuren
(2010), Beuren, Gubiani e Soares (2013), Machado (2014) e Borgato (2017), nos quais ganhar,
manter e recuperar a legitimidade mantiveram a mesma ordem de predominancia que este
estudo.

O diferencial desta andlise em relagdo aos estudos anteriores estd na constatacao de se
pode ter a mesma interpretacdo da finalidade das divulgacdes para legitimidade tanto por meio
da analise de conteudo e quanto da analise do discurso, exercendo uma validacao dos resultados
encontrados. Nas proximas sessdes, sera possivel confirmar se tais divulgacdes identificadas

contribuem de fato para legitimidade na percepc¢ao dos gestores.

4.6 PERCEPCOES DOS GESTORES: CONTRIBUICOES DA DIVULGACAO
VOLUNTARIA

Este capitulo apresenta os resultados obtidos nas entrevistas realizadas com os gestores
que participam do processo de elaboragdao do Relatorio de Sustentabilidade das empresas que
operam usinas hidrelétricas no Parand, com o propdsito de captar a percepgao deles em relagao
as contribuigdes da divulgacdo voluntaria para legitimidade organizacional. As informagdes
obtidas e os resultados sdo apresentados como forma de contextualizar os achados e
fundamentar as discussodes sobre os resultados.

Com o intuito de contribuir com a andlise documental da pesquisa, sdo apresentadas as
respostas das perguntas assertivas realizadas nas entrevistas para os gestores que participaram
deste estudo. Considerando que foi utilizado escala /ikert, os resultados estdo apresentados por
nivel de concordancia, sendo que para melhor compreensdo esclarece-se que os niveis de
concordancia atribuidos foram: (1) discordo totalmente; (2) discordo parcialmente; (3) neutro;
(4) concordo parcialmente; e (5) concordo totalmente.

Ressalta-se que em relagdo as agdes estratégicas que envolvem as perguntas das
entrevistas, o discurso interpretado nelas sao aqueles estabelecidos nos parametros que constam
na figura 12 apresentada na metodologia. A seguir sao apresentados o perfil dos entrevistados
e as analises com as frequéncias das respostas, fragmentada por pergunta realizada, em relagao
a percepcdo das contribuigdes da divulgacdo no relatorio de sustentabilidade para ganhar,

manter ou recuperar a legitimidade, nas categorias pragmaticas, moral e cognitiva.
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4.6.1 Perfil dos Entrevistados

Para descrever o perfil dos 4 gestores entrevistados foram levantadas o tempo de

empresa, tempo no cargo ¢ formagdo académica. A figura 27 evidencia o perfil dos

entrevistados.

Entrevistado Tempo de empresa | Tempo cargo atual Area de formacio
Entrevistado 1 30 anos 1 ano e meio Gestdo da informacdo e Direito
Entrevistado 2 8 anos 8 anos [Administracao
Entrevistado 3 5 anos ¢ meio 1 ano e meio Relacoes publicas
Entrevistado 4 10 anos 4 anos [Administracao

Figura 27: Perfil dos entrevistados
Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Nota-se na figura 27 que o tempo na empresa varia entre 5 e 30 anos, uma diferenca
ampla, porém, nenhum entrevistado entrou recentemente no quadro das empresas, o que torna
todos aptos e com conhecimento necessario para responder as questdes da entrevista. Em
relagdo ao tempo no cargo a variacao vai de 1 ano € meio a 8 anos, porém os entrevistados que
apresentam menor tempo no cargo atual, explicaram que ¢ devido a reestruturagdo de setores e
areas dentro da empresa, mas que estdo desde o inicio atuando nas areas responsabilidade social
da empresa ou aquelas ligadas ao processo de elaboracao do relatorio de sustentabilidade.

As areas de formacdo académica se dividem em Administra¢do, Direito, Rela¢des
publicas e Gestdo da informacdo. Em sua maioria, os entrevistados possuem pos-graduagio ou
MBA em gestdo direito empresarial, gestdo de processos de negdcios e inteligéncia

computacional.
4.6.2 Percepcao das Contribui¢des para Ganhar Legitimidade
A tabela 13 apresenta a frequéncia das respostas dos gestores, em relagao as

contribuigdes percebidas com a divulgagao para ganhar legitimidade, relacionadas a categoria

pragmatica, moral e cognitiva.
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Tabela 13: Frequéncia percepc¢ao para ganhar legitimidade

Categoria Estratégias Acio estratégica 1 2vae] desconcord:ncla 3
Adaptar-se as Responder as necessidades - - - 1,25% 3,75%
S Cooptar integrantes - - - 2,50% 2,50%
exigéncias ; ~
Construir reputacio - - - - 5,00%
L. . Localizar publico amigavel - 1,25% - 2,50% 1,25%
Pragmatica Selecionar
mercados | Roorutar cooperadores 1,25% [1,25%] 1,25% | 1,25% -
amigaveis
Anunciar Anunciar produto - - - 2,50% 2,50%
Anunciar imagem - - - - 5,00%
% categoria pragmatical 1,25% | 2,50 |1,25% [10,00% | 20,00%
Produzir resultados adequados - - 1,25% - 3,75%
Adaptar-se aos |Incorporar-se as institui¢des - - 1,25% | 1,25% 2,50%
ideais O.fererc.er demonstragdes i i 1.25% | 2.50% 1.25%
simbdlicas
Moral Selecionar o |Definir metas
. - - - 2,50% 2,50%
dominio
Persuadir Demonstrar sucesso - - - - 5,00%
Fazer adeptos - - - 2,50% 2,50%
% categoria moral] - - 3,75% | 8,75% | 17,50%
Adaptar-se aos Reproduzir normas - 1,25% - 2,50% 1,25%
modelos Formalizar as operacdes - - - 2,50% 2,50%
Profissionalizar as operagdes - - - 1,25% 3,75%
Cognitiva |Selecionar rotulos|Buscar certificagdes - - - - 5,00%
Persistir - - - 2,50% 2,50%
Institucionalizar |Popularizar modelos - - - 5,00%
Padronizar modelos - 2,50%] 1,25% | 1,25% -
% categoria cognitiva] - 3,75%| 1,25% [10,00% | 20,00%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

No tocante a categoria pragmatica, observa-se na tabela 13 que o nivel de concordo
totalmente representou 20,00% da percepcao dos entrevistados, seguido pelo nivel de concordo
parcialmente com 10%, discordo parcialmente com 2,50%, discordo totalmente e neutro
respectivamente com 1,25%.

Para essa categoria, de acordo com a percep¢ao dos entrevistados, as agdes estratégicas
que mais contribuem ao serem divulgadas sdo aquelas direcionadas a construir reputacdo
(5,00%), seguida por responder as necessidades (3,75%), que fazem parte das estratégias de
adaptar-se as exigéncias. Em seguida destacou-se anunciar a imagem (5,00%), que faz parte
das estratégias de anunciar. Essas agdes estratégicas representaram as maiores frequéncias do
nivel concordo totalmente na categoria pragmatica.

Em relacdo a ag@o construir a reputacao (5,00%), consiste em divulgar sua reputacao
em atividades sustentdveis, assim como declarar valores investidos em projetos e acdes
ambientais. Cita-se como exemplo o discurso do entrevistado 1, que apresentou o nivel de
concordo totalmente e explicou como divulgam essa a¢do: “Cada programa a gente traz o valor

investido, dando ainda o historico de trés anos” (Entrevistado 1, comunicagao pessoal, 2018).
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Na acdo de responder as necessidades (3,75%) a empresa pode divulgar o cumprimento
de exigéncias legais ou acordos realizados, como realiza¢do de acdes ambientais para atender
as necessidades da sociedade. Neste contexto, o entrevistado 3, que também apresentou

concordancia total e afirma que:

A gente aproveita esse tipo de iniciativa, seja ela obrigatdria ou ndo, para avisar que a
gente esta em conformidade mesmo, entdo o relatério ¢ s6 um dos meios que a gente
divulga esse tipo de projetos, de exigéncias, de cumprimento (Entrevistado 3,
comunicagao pessoal, 2018).

Nesta agdo ainda, o entrevistado 4 apresentou um nivel de concordancia parcial e
explicou que “Nao damos énfase a divulgagdo de acdes para cumprimentos legais nos
Relatérios, por questdo de concisdo (...), divulgamos apenas agdes de alta relevancia e mais
conectadas aos temas materiais” (Entrevistado 4, comunicagao pessoal, 2018).

Agdo estratégica de cooptar integrantes ficou com uma média entre os niveis de
concordo parcialmente e totalmente de 2,50%, assim como a a¢do de anunciar o produto,
podendo se dizer que estas duas a¢des também contribuem na percepgdo dos entretidos, com
uma frequéncia um pouco varidvel. J& cooptar integrante foi a acdo que apareceu com uma
frequéncia com menor nivel de concordancia, representando uma média de 1,25% entre os
entrevistados.

Esses resultados da categoria pragmatica confirmam e explicam os achados na coleta
documental desta pesquisa, bem como de estudos anteriores. Nesta pesquisa, entre as agdes
mais divulgadas nos relatorios estavam a de anunciar a imagem, assim como no estudo Beuren,
Gubiani e Soares (2013). J4 o estudo de Machado (2014) identificou as acdes de cooptar
integrantes e responder as necessidades, essa ultima também identificada no estudo de Borgato
(2017). Desta forma, demonstra-se que as acdes estratégias mais identificadas nas divulgagoes,
também sdo as que mais contribuem para ganhar legitimidade na categoria pragmatica, de
acordo com os entrevistados.

Concernente a categoria moral, observa-se na tabela 13 que o nivel de concordo
totalmente representou 17,50% da percepcao dos entrevistados, seguido pelo nivel de concordo
parcialmente com 8,75% e neutro com 3,75%. Os niveis de discordar parcialmente e totalmente
ndo foram apresentados nas respostas para essa categoria.

De acordo com a percepcao dos entrevistados, a agao estratégica que mais contribuem

ao ser divulgado, consiste em demonstrar sucesso (5,00%) que faz parte das estratégias
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persuadirem. Na sequéncia, tem-se a agao estratégica de produzir resultados adequados (3,75%)
da estratégia adaptar-se aos ideais.

Na acdo demonstrar sucesso (5,00%), buscou-se avaliar a contribui¢do da divulgacao
para expor o sucesso alcangado pelas empresas nos projetos e agdes ambientais. Neste contexto,
o entrevistado 1 discursou que “Se for no sentido dos resultados das a¢des que nds estamos
conseguindo, entdo sim, mas no formato de gestdo poderiamos ser mais abrangentes”
(Entrevistado 1, comunicagdo pessoal, 2018), demonstrando assim que no contexto de gestao,
poderia ser mais abrangentes as informagdes no relatério de sustentabilidade.

A agdo de produzir resultados adequados (3,75%) avaliou a contribuicdo da empresa
divulgar os resultados de a¢des desenvolvidas que buscam a reducao dos impactos ambientais.
O entrevistado 3 concorda totalmente com essa contribui¢dao da divulgagdo, e afirmou que “¢
nesse momento que a gente consegue também falar dos resultados das nossas agdes”
(Entrevistado 3, comunicacdo pessoal, 2018).

Ainda, a agdo estratégica de produzir resultados adequados, ela se apresentou um pouco
abaixo que demonstrar sucesso, porque o entrevistado 1 atribuiu um nivel de concordancia

diferente dos demais, sendo o concordo parcialmente, afirmando que:

(...) o relatorio ele fala bem pouco da questdo indigena (por exemplo), por ser um
assunto supersensivel e envolve parceiros fortes, como ministério publico, justica
federal, liderancas indigenas, a empresa entdo so6 pontua, mas ela ndo fala tudo que ela
faz o que esta acontecendo com clareza (...). Entdo, o que a empresa busca nessa questao
dos impactos ambientais ¢ ser mais transparente, isso dai estd faltando no relatorio
(Entrevistado 1, comunicagao pessoal, 2018).

No discurso do entrevistado 1 pode-se observar que a empresa ndo deixa de fazer agdes
voltadas a reduzir os impactos ambientais, mas enfatiza tais agdes na divulgacao do relatorio
de sustentabilidade. Percebe-se ainda uma inquietude em relacdo a divulgar essas informacdes,
especialmente por geralmente existirem parceiros fortes envolvidos nelas. O entrevistado ainda
reconhece que esta faltando um pouco mais transparéncia neste aspecto no teor do relatorio.

Na acao estratégica de incorporar-se as instituigoes e oferecer demonstragdes simbodlicas
(tabela 13), relacionadas a estratégia de adaptar-se aos ideais, ao considerarmos os niveis de
concordo parcialmente e totalmente, ambos resultam em 3,75% para cada, sendo também um
valor representativo das percepcdes dos entrevistados. Nesta mesma ldgica, temos a agdo de
definir metas, da estratégia de selecionar dominio, bem como a fazer adeptos da estratégica de
persuadir, que se considerarmos os niveis de concordo parcialmente e totalmente, em ambas a

frequéncia totaliza 5,00%.
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Esses resultados da categoria moral confirmam e explicam os achados na coleta
documental desta pesquisa, bem como de estudos anteriores. Neste estudo a acdo estratégica
que predominou nos discursos relatorios para ganhar legitimidade de forma moral foi produzir
resultados adequados. Assim, como, nos estudos de Frank e Beuren (2010) e Borgato (2017)
predominaram-se a acao estratégica de demonstrar sucesso.

Desta forma, as a¢des predominantes na analise dos relatorios e nos estudos anteriores
para ganhar legitimidade de forma moral, s3o as mesmas que os gestores mais percebem que
contribuem ao serem divulgadas.

Na categoria cognitiva, observa-se na tabela 13 que o nivel de concordo totalmente
representou 20,00% da percep¢do dos entrevistados, seguido pelo nivel de concordo
parcialmente com 10,00%, neutro com 1,25% e discordo parcialmente com 3,75%.

Para ganhar legitimidade nesta categoria, na percepcdo dos entrevistados, as agdes
estratégicas que mais contribuem ao serem divulgadas sdo aquelas voltadas a profissionalizar
as operagdes (3,75%) da estratégia de adaptar-se aos modelos, seguida por buscar certificagdes
(5,00%) sendo unica acdo da estratégia de selecionar rotulos, e na sequéncia a ag¢do de
popularizar modelos (5,00%), da estratégica de institucionalizar, que fazem parte das
estratégias de adaptar-se as exigéncias.

Na acdo de profissionalizar as operagdes avaliaram-se as contribui¢cdes percebidas em
empresa divulgar os treinamentos e cursos proporcionados aos envolvidos com suas atividades.
O entrevistado 2 concorda totalmente, porém ressalta que ““as horas sim, mas o que foi realizado
nao” (Entrevistado 2, comunicagdo pessoal, 2018). Ja o entrevistado 4 apresentou o nivel de
concordo parcialmente e observou que “por questdo de concisdo, ndo divulgamos
exaustivamente tais informag¢des, mas alguns treinamentos especificos sdo materiais e devem
ser divulgados” (Entrevistado 4, comunicagao pessoal, 2018).

Quanto a agdo de buscar certificagdes, consistiu em compreender se contribui para a
empresa divulgar as certificagdes e premiacdes obtidas decorrentes de seus projetos e agdes
ambientais, todos os entrevistados concordaram totalmente com essa agdo estratégica. O
entrevistado 1 menciona que “isso ai a gente busca sempre, mostrar as certificagdes, o que nos
ndo temos hoje, na area ambiental ¢ uma certificacdo de gestdo ambiental” (Entrevistado 1,
comunicagdo pessoal, 2018).

A acdo estratégica de popularizar modelos também recebeu nivel de concordo
totalmente de todos os entrevistados. Buscou-se avaliar se a divulga¢do contribui para

popularizar os modelos de projetos e agdes desenvolvidas pela empresa, sendo que por ser uma
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acdo que se expressa por si s, ndo tiveram comentarios por parte dos entrevistados, apenas o
nivel de concordancia.

Na ac¢do estratégica de formalizar as operacdes e reproduzir normas (tabela 13),
relacionadas a estratégia de adaptar-se aos modelos, ao considerarmos os niveis de concordo
parcialmente e totalmente, resulta respectivamente em 5,00% e 3,75% de frequéncia para cada,
sendo esses valores representativos das percepcdes dos entrevistados. Assim como, nesse
mesmo contexto, a acao de persistir da estratégia de institucionalizar, que se considerarmos 0s
niveis atribuidos de concordo parcialmente e totalmente, terd a frequéncia de 5,00%.

Esses resultados da categoria cognitiva confirmam e explicam os achados na coleta
documental desta pesquisa, bem como de estudos anteriores. Neste estudo a acdo estratégica
que predominou nos discursos relatdrios para ganhar legitimidade de forma cognitiva foi
profissionalizar as operagdes, assim como nos estudos de Farias, Andrade, Goes e Rabelo Filho
(2014) e Borgato (2017). Ja o estudo de Machado (2014), predominou a acdo estratégica de
popularizar modelos, sendo essas as agdes predominantes na analise dos relatorios e nos estudos

anteriores para ganhar legitimidade de forma moral.

4.6.3 Percepcdo das Contribuicdes para Manter Legitimidade

A tabela 14 apresenta a frequéncia das respostas dos gestores, em relagdo as
contribuigdes percebidas com a divulgacdo para manter legitimidade, relacionadas a categoria

pragmatica, moral e cognitiva.

Tabela 14: Frequéncia percepcdo para manter legitimidade
Categoria | Estratégias Acio estratégica 1 l\ilvel de cgncordan:la 5
Monitorar |\ itar a opinido de lideres - | 2,08% | 4,17% | 2,08% -
interesses
Pragmatica Favorecer Monito.rar a confiabilidade - - - 4,17% | 4,17%
trocas Comunicar-se honestamente - 2,08% - 2,08% | 4,17%
Estocar Confianga - 2,08% - 2,08% | 4,17%
% categoria pragmatical 6,25% | 4,17% |10,42% | 12,50%
Monitorar ética |Consultar categorias profissionais - 2,08% | 2,08% | 2,08% | 2,08%
Monitorar a responsabilidade - 2,08% - 2,08% | 4,17%
Moral [Favorecer a boa ; ;
conduta Comunicar-se oficialmente - - - - 8,33%
Estocar opinides favoraveis 2,08% | 4,17% | 2,08% - -
% categoria moral| 2,08% | 8,33% | 4,17% | 4,17% | 14,58%
Monitorar  |Consultar aqueles que tém ) ) ) i 8.33%
perspectivas |duvidas ’
Cognitiva Proteger Visar Clareza : - - - 6,25% | 2,08%
pressupostos Falar do assunto com naturalidade - - 2,08% | 4,17% | 2,08%
Estocar conexoes - 2,08% | 2,08% | 2,08% | 2,08%
% categoria cognitiva 2,08% | 4,17% [12,50% | 14,58%

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Concernente a categoria pragmatica, observa-se na tabela 14 que o nivel de concordo
totalmente representou 12,50% da percepc¢ao dos entrevistados, seguido pelo nivel de concordo
parcialmente com 10,42%, neutro com 4,17% e discordo parcialmente com 6,25%.

Nesta categoria, de acordo com a percepcao dos entrevistados, todas as acdes da
estratégia de favorecer trocas predominaram, sendo que monitorar a confiabilidade teve
frequéncia igual nos niveis de concordo parcialmente (4,17%) e totalmente (4,17%), totalizando
assim 8,33% de frequéncia dos entrevistados. Em seguida temos a a¢cdo de comunicar-se
honestamente e estocar confianga, ambas com 4,17% de frequéncia em concordo totalmente, e
se considerado em conjunto o nivel concordo parcialmente (2,08%), ambas destas as a¢des sao
representadas pela frequéncia de 6,25%.

A¢ao de monitorar a confiabilidade consistiu em avaliar se divulgar o monitoramento
da empresa nas suas operagdes para evitar impactos ambientais negativos contribuiu para o
mesmo. J& a agdo de comunicar-se esta relacionada com a empresa divulgar alguma situagao
negativa, como metas ndo alcancadas ou impactos ambientais ocorridos, neste sentido o
entrevistado 2 apresentou o nivel de concordo parcialmente e discursou que “a gente coloca que
nao atingiu, mas ndo explica muito” (entrevistado 2, comunicagao pessoal, 2018).

Na acdo estratégica de estocar confianga, consiste em avaliar a contribui¢do de divulgar
a participacdo da empresa na elaboragdo de normas e padrdes ambientais a serem seguidos pelo
setor. Neste contexto o entrevistado 1 concorda totalmente e discursou que “Ah sim, isso ai
sim, pra seguir de referéncia” (Entrevistado 1, comunicagdo pessoal, 2018). Ja o entrevistado
4, concorda parcialmente e disse que “So se for algo muito relevante” (Entrevistado 4,
comunicagdo pessoal, 2018).

Quanto a acdo estratégica de consultar a opinido de lideres, apenas o entrevistado 1
concordou parcialmente acerca da contribui¢do dizendo: “Isso daqui eu concordo parcialmente.
Nos fazemos nossa pesquisa anual de aceitagdo, quais os projetos que eles conhecem mais (...),
mas nao ¢ assim uma obrigatoriedade” (Entrevistado 1, comunicacdo pessoal, 2018).

Esses resultados para manter a legitimidade na categoria pragmadtica, confirmam e
explicam os achados na coleta documental desta pesquisa, bem como de estudos anteriores.
Neste estudo a agdo estratégica que predominou nos discursos relatérios para manter a
legitimidade de forma pragmatica foi monitorar a confiabilidade, assim como nos estudos de
Fank e Beuren (2010) e Borgato (2017) predominou a agdo de estocar confianga, sendo estas as
mais frequentes como contribui¢des ao divulgar na percep¢ao dos entrevistados.

Na categoria moral, observa-se na tabela 14 que o nivel de concordo totalmente

representou 14,58% da percep¢do dos entrevistados, seguido pelo nivel de concordo
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parcialmente e neutro respectivamente com 4,17%, discordo parcialmente com 8,33% e o
discordo totalmente com 2,08%.

Pela percepcao dos entrevistados, a acdo estratégica que mais contribuem ao ser
divulgado, consiste em comunicar-se oficialmente (8,33%) e monitorar a responsabilidade
(4,17%), ambas da estratégia de favorecer boa conduta. Comunicar-se oficialmente consiste em
divulgar os meios utilizados pela empresa para se comunicar com a sociedade, todos os
entrevistados concordaram com a contribui¢ao do relatorio para divulgar essa acao.

Quanto a monitorar a responsabilidade, consiste em divulgar um impacto ambiental
ocorrido e as medidas adotadas para eliminar ou minimizar tal impacto. Apenas um entrevistado
informou que discorda parcialmente e explica que “a questdo do impacto ambiental no6s nao
trabalhamos (divulgamos) tanto, ¢ um ponto de aten¢do para nds”. (Entrevistado 1,
comunicagao pessoal, 2018).

A acgdo de estocar confianca foi a que apresentou niveis mais baixos de concordancia na
percepcdo dos entrevistados, distribuidos em nivel de discordo totalmente, parcialmente e
neutro (tabela 14). Ja consultar a opinido de lideres predominou no nivel neutro (4,17%).

Esses resultados para manter a legitimidade na categoria moral, confirmam e explicam
os achados na coleta documental desta pesquisa, bem como de estudos anteriores. Neste estudo
a acdo estratégica que predominou nos discursos relatdrios para manter a legitimidade de forma
moral foi monitorar a responsabilidade, assim como nos estudos de Beuren, Gubiani e Soares
(2013), Machado (2014) e Borgato (2017), nos quais também predominou essa agao, sendo ela
uma das mais frequentes percebida como contribui¢do pelos entrevistados.

Na categoria cognitiva, observa-se na tabela 14 que o nivel de concordo totalmente
representou 14,58% da percep¢do dos entrevistados, seguido pelo nivel de concordo
parcialmente com 12,50%, neutro com 4,17% e discordo parcialmente com 2,08%.

De acordo com a percepgao dos entrevistados, a a¢ao estratégica de consultar aqueles
que tém duavidas (8,33%), da estratégia monitorar perspectivas foi a que predominou como
sendo a que mais contribui quando divulgado. Essa acdo consiste em divulgar as formas como
0 publico pode conhecer ou tirar duvidas sobre suas operagdes, tais visitas ou canais de
atendimento. Todos os entrevistados, unanimemente, concordaram totalmente com a
contribuicdo de divulgar essa agao.

Em seguida temos as acdes da estratégia de proteger pressupostos, sendo a acao de visar
clareza, que se considerarmos em conjunto o nivel concordo parcialmente (6,25%) e totalmente

(2,08%) tera uma frequéncia 8,33% de contribuicao. Assim como a acdo falar com naturalidade,
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que se considerado em conjunto o nivel concordo parcialmente (4,17%) e totalmente (2,08),
tera 6,25% de frequéncia

Na ac¢ao de visar clareza, a empresa divulga explicacdes sobre o funcionamento de seus
programas, projetos € acdes ambientais. Acerca da contribuicdo dessa divulgacdo, o
entrevistado 1 apresentou nivel de concordo parcialmente e explica que “Isso ¢ a forma de
gestdo, nds temos no relatério, mas ¢ uma pincelada. Mas a gente se coloca a disposicdo, para
poder receber a pessoa, mostrar pra pessoa, colocar ela em contato com o gestor daquele
programa” (Entrevistado 1, comunicagao pessoal, 2018).

Quanto a falar com naturalidade, que consiste em divulgar com naturalidade assuntos
que podem ou ndo ser polémicos, o entrevistado 1 que também atribuiu nivel de concordo
parcialmente para essa acdo, afirma que no relatorio “vocé nao aprofunda os temas polémicos,
mas voc€ nao deixa de cita-los” (Entrevistado 1, comunicacao pessoal, 2018). J& o entrevistado
4 menciona que “Dependendo do tema, o local adequado pode ndo ser o Relatorio”
(Entrevistado 4, comunicacao pessoal, 2018), atribuindo nivel neutro.

Esses resultados para manter a legitimidade na categoria cognitiva, confirmam e
explicam os achados na coleta documental desta pesquisa, bem como de estudos anteriores.
Neste estudo a acdo estratégica que predominou nos discursos relatdrios para manter a
legitimidade de forma cognitiva foi a de consultar aqueles que tém dtvidas. J& no estudo de
Beuren, Gubiani e Soares (2013) predominaram visar clareza e no de Borgato (2017) falar com
naturalidade, sendo essas acdes as percebidas com mais frequéncia como contribuicdo ao

divulgar pelos entrevistados.

4.6.4 Percepcao das Contribuicdes para Recuperar Legitimidade

A tabela 15 apresenta a frequéncia das respostas dos gestores, em relagao as

contribuigdes percebidas com a divulgacdo para recuperar legitimidade, relacionadas a

categoria pragmatica, moral e cognitiva.
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Tabela 15: Frequéncia percepcao para manter legitimidade

Categoria Estratégias Acio estratégica 1 1\;lvel de cgncordal;cla 3 l
Rejeitar Rejeitar as criticas 3,57% | 3,57% - 3,57% 3,57%
Pragmitica .Crlar Criar monitores 3,57% | 3,57% - - 7,14%
monitoramento
% categoria pragmatical 7,14% | 7,14% - 3,57% | 10,71%
Desculpar Desculpar-se/justificar-se - 3,57% |[3,57% | 3,57% 3,57%
Moral . Substituir pes.soal 10,71%| 3,57% - - -
Desassociar  |Rever as praticas - - 357% | 7,14% 3,57%
Reconfigurar - - - 10,71% | 3,57%
% categoria moral|10,71% | 7,14% |7,14% | 21,43% | 10,71%
_Cognitiva | Explicar |Exp1icar divergéncias 3,57% - - 10,71% -
% categoria cognitival 3,57% 10,71%

Concernente a categoria pragmatica, observa-se na tabela 15 que o nivel de concordo
totalmente representou 10,71% da percepcao dos entrevistados, seguido pelo nivel de concordo
parcialmente com 3,57%, discordo parcialmente com 7,14% e discordo totalmente com 7,14%.

Nesta categoria, de acordo com a percepcao dos entrevistados, acdo de criar monitores
(7,14%), contudo a frequéncia representa a resposta de 2 entrevistados, sendo que os outros 2
entrevistados discordaram parcialmente (3,57) e totalmente (3,57). Esta categoria consiste em
divulgar a criacdo de comissdes ou setores para apurar eventos negativos. Os entrevistados
apresentaram apenas os niveis de concordancia para esta contribuicao.

Ainda na categoria pragmatica, tem se a acdo estratégica de rejeitar, que consiste em
divulgar sua auséncia de responsabilidade ou participacdo em algum evento ambiental ocorrido.
Essa agdo representou uma frequéncia significativa se considerado em conjunto o nivel de
concordo parcialmente (3,57%) e totalmente (3,57%) que totaliza 7,14% de frequéncia, que
também representa a resposta de 2 entrevistados. O entrevistado 1 mencionou que “Sim, como
aquele apagao” (Entrevistado 1, comunicagdo pessoal, 2018), fazendo mengao a uma situagao
que tiveram que renunciar culpa.

Os outros 2 entrevistados também atribuiram nivel de discordo totalmente e
parcialmente desta acdo estratégica predominou agdes da estratégia de favorecer trocas, sendo
que monitorar a confiabilidade teve frequéncia igual nos niveis de concordo parcialmente
(4,17%) e totalmente (4,17%), totalizando assim 8,33% de frequéncia dos entrevistados. Em
seguida temos acdo de comunicar-se honestamente e estocar confianga, ambas com 4,17% de
frequéncia em concordo totalmente, e se considerado em conjunto o nivel concordo
parcialmente (2,08%), ambas destas agdes sdo representadas pela frequéncia de 6,25%.

Esses resultados para recuperar a legitimidade na categoria pragmatica, confirmam e

explicam os achados na coleta documental desta pesquisa, bem como de estudos anteriores.
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Neste estudo a agdo estratégica que predominou nos discursos relatdrios para recuperar a
legitimidade de forma pragmatica foi a de rejeitar. No estudo de Frank e Beuren (2010) e
Beuren, Gubiani e Soares (2013) predominaram ac¢ao de criar monitores, sendo que ambas
destas acOes foram percebidas em partes pelos gestores como contribuicao ao serem divulgadas.

Na categoria moral, observa-se na tabela 15 que o nivel de concordo totalmente
representou 10,71% da percep¢do dos entrevistados, seguido pelo nivel de concordo
parcialmente com 21,43%, neutro com 7,14%, discordo parcialmente com 7,14% e discordo
totalmente com 10,71%.

Para os entrevistados, as agdes que mais contribuem ao serem divulgadas ¢ a acdo de
reconfigurar e rever praticas que fazem parte da estratégia de desassociar. A acdo de
reconfigurar, se considerado em conjunto o nivel de concordo parcialmente (10,71%) e
totalmente (3,57%) representa uma frequéncia de 14,28%. J4 a acdo de rever pratica, seguido
pelo mesmo critério, considerando em conjunto o nivel de concordo parcialmente (7,14%) e
totalmente (3,57%) representa uma frequéncia de 10,71%.

A acdo de reconfigurar consiste em divulgar a readequagao em processos para melhorar
ou minimizar impactos ambientais. O entrevistado 4 apresentou nivel de concordo parcialmente
e afirmou que “Depende da readequacdo. Se for relevante / material, sim” (Entrevistado 4,
comunicagdo pessoal, 2018), explicando que a contribui¢do depende da relevancia da
readequagao.

Destaca-se ainda na categoria moral, alta frequéncia na discordancia da agdo de
substituir pessoal, que estd relacionada em divulgar a substituicao de pessoal devido a algum
impacto ou evento negativo, sendo que os entrevistados entendem que divulgar essa informagao
ndo contribuiu para empresa e que tal situacdo pode ser divulgada por outros meios internos da
instituicao. Ressalta ainda que o entrevistado 1 destacou que por questdo até mesmo legais, a
responsabilidade por eventuais eventos cabe a empresa.

Esses resultados para recuperar a legitimidade na categoria moral, confirmam e
explicam os achados na coleta documental desta pesquisa, bem como de estudos anteriores.
Neste estudo a acdo estratégica que predominou nos discursos relatdrios para recuperar a
legitimidade de forma pragmatica foi a acao de reconfigurar. No estudo Machado (2014),
identificou a predominancia em rever praticas, sendo que ambas destas a¢des foram percebidas
em partes pelos gestores como contribui¢do ao serem divulgadas.

A categoria cognitiva, conforme observa-se na tabela 15, possui apenas uma agao
estratégica que ¢ explicar, o nivel de concordo parcialmente representou 10,71% da percepgao

dos entrevistados, seguido pelo discordo totalmente com 3,57%. Esté a¢do consiste na empresa
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divulgar no relatorio de sustentabilidade explicagdes sobre os motivos de algum evento
negativo ocorrido, buscando compreensdo. O entrevistado 4 que concordou parcialmente com
essa agdo explica que “Dependendo do tema, o local adequado pode ndo ser o Relatorio. E
muito relativo. Via de regra, sim, pode ser um canal adequado” (Entrevistado 4, comunicagao
pessoal, 2018).

Essa agdo estratégica costuma ser pouco utilizada nos discursos do relatério de
sustentabilidade, talvez por essa relatividade comentada pelo entrevistado 4. Neste estudo
identificaram-se poucos discursos com a finalidade de explicar nos relatorios, assim como nos
estudos de Beuren, Gubiani e Soares (2013), Machado (2014) ¢ Borgato (2017).

O diferencial desta analise consistiu em avaliar a percep¢ao dos gestores em relagdo as
contribui¢cdes da divulgacdo destas acdes estratégicas para ganhar, manter ou recuperar a
legitimidade, podendo ainda se realizar um comparativo entre a divulgacdo das acdes para
ganhar legitimidade nos Relatorios de Sustentabilidade, entre as frequéncias extraidas a partir
da percepcdo dos gestores. Ainda, outro diferencial foi a possibilidade de corroborar tais

percepcdes com os achados em estudos anteriores, realizando-se assim uma confirmacao do

modelo e dos resultados encontrados.

4.7 ANALISE COMPARATIVA COLETA DOCUMENTAL E ENTREVISTAS

No modelo de Suchman (1995), as divulgagdes voluntérias utilizadas pelas organizagdes
para se legitimares sdo classificadas como categorias pragmatica, moral e cognitiva. A figura
28 apresenta os percentuais das categorias que predominaram na percepcao dos gestores, em
relacdo a contribuicdo da divulgacdo voluntiria sobre o meio ambiente natural para

Legitimidade Organizacional.

35,00%
34,50% 34,72%
34,00%
33,50%
33,00%
32,50%

o,
32,00% 33.33%

31.50% 31,94%
31,00%
30,50%
Pragmatica Moral Cognitiva

Figura 28: Categoria predominante na percepg¢ao dos entrevistados
Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Conforme ¢ possivel observar na figura 28, na percep¢do dos gestores as agodes
estratégicas que mais contribuem para legitimidade ao serem divulgadas sdo aquelas que
pertencem a categoria pragmatica (34,72%), destaca-se se na figura 25 apresentada
anteriormente, nos discursos sobre o meio ambiente natural identificados nos relatorios de
sustentabilidade durante a analise documental, a categoria pragmatica representou 35,31% das
divulgagdes, sendo a categoria que predominou neste estudo.

A categoria moral representou 33,33% (figura 28) das acdes estratégicas que contribuem
ao serem divulgadas na percepgao dos gestores. Na figura 25 apresentada anteriormente, nesta
categoria foram identificados 30,73% dos discursos sobre meio ambiente natural nos Relatorios
de Sustentabilidade, sendo que na percepcdo dos entrevistados as agdes estratégicas que
pertencem a categoria moral estdo em segundo lugar como as que mais contribuem para
legitimidade. Ja na analise documental, esta categoria ficou em terceiro lugar nos discursos
identificados nos Relatérios de Sustentabilidade.

A categoria cognitiva representou 31,94% da percepcdo dos gestores quanto as
contribuicdes das agdes estratégicas que fazem parte dela, sendo que ficou em terceiro lugar
nesta andlise. J4 na andlise documental, a categoria cognitiva ficou em segundo lugar,
representando 33,39% (figura 25) dos discursos identificados nos relatorios.

Para Suchman (1995), as divulgag¢des voluntarias podem contribuir para que as
organizagdes consigam ganhar, manter ou recuperar a legitimidade utilizando-se de estratégias.
A figura 29 apresenta como a divulgacdo voluntéria sobre o meio ambiente natural contribui
para legitimidade nas percepcdes dos gestores das empresas operadoras de usinas hidrelétricas,

sendo para ganhar, manter ou reparar.

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

10,00%
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0,00%

Figura 29: Finalidade predominante na percepgdo dos entrevistados
Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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Conforme ¢ possivel observar na figura 29, na percep¢do dos gestores as agdes
estratégicas que mais contribuem ao serem divulgadas sdo aquelas direcionadas a ganhar
legitimidade (63,89%), destaca-se se na figura 26 apresentada anteriormente, as divulgagdes
com discursos sobre o meio ambiente natural identificados nos relatorios de sustentabilidade
durante a analise documental, que visavam ganhar legitimidade representavam 70,99% sendo
a predominancia neste estudo.

Na figura 29, as acOes estratégicas para manter a legitimidade representam 27,78%
como contribui¢des ao serem divulgadas na percepcao dos gestores. Na figura 26 apresentada
anteriormente, com a finalidade de manter a legitimidade foram identificados 24,24% dos
discursos sobre meio ambiente natural nos Relatérios de Sustentabilidade. Ja as percepgdes dos
gestores quanto as contribuigdes das acdes voltadas a recuperar legitimidade representaram
8,33% na figura 29, enquanto nos discursos identificados nos relatorios representava 4,77%
(figura 26) para recuperar a legitimidade.

Pelo exposto, ¢ possivel confirmar que a percepcdo dos gestores em relacdo as
contribui¢cdes da divulgacdo e a finalidade dos discursos achados nos relatorios estdo em
consonancia. A categoria que mais predominou tanto na percep¢ao dos gestores, quanto na
analise documental foi a pragmatica, sendo que nesta categoria as empresas podem divulgar
acoes que demonstrem seu atendimento imediato as necessidades da sociedade, bem como que
compartilha dos seus mesmos valores e crengas.

Em relagdo a finalidade predominante em ambas analises, consistiu em ganhar
legitimidade. Tais resultados confirmam que as estratégias propostas na tipologia de Suchman
(1995), quando utilizadas por meio da divulga¢do voluntaria, pode sim contribuir para a
empresa obter um estado de legitimidade, seja ganhando, mantendo ou recuperando uma
legitimidade.

A abordagem critica de Heracleous considera que os discursos sdo estruturas presentes
nas relagdes de poder, sendo possivel inclusive conhecer uma identidade, empresa ou sociedade
a partir dele. Desta forma, pelo exposto ¢ possivel constatar que as empresas operadoras de
usinas hidrelétricas utilizam o discurso como forma de empoderamento para sua legitimagao,
sendo que através dele conseguem expor sua relagdo com seus interessados, de forma que estes
possam conhecer e aprovar suas agdes e condutas, contribuindo assim para a Legitimidade
Organizacional.

Este estudo apresenta um diferencial em relagdo aos estudos anteriores, pois além de
realizar a pesquisa documental nos Relatorios de Sustentabilidade, aplicando o modelo de

Suchman, também realizou uma confirma¢ao a campo em relacdo aos achados nos discursos
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dos relatorios, buscando compreender a percepgao interna de gestores sobre a contribuicao de
divulgar ou nao tais informagdes. Desta forma, realizou-se uma confirmagao tanto do modelo
utilizado, quanto se de fato a divulgacao voluntaria de informagdes contribui para legitimidade

das organizagdes.
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5 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral deste estudo consiste em compreender como a divulgagdo voluntaria
de informagdes sobre o meio ambiente natural, contribui na legitimidade organizacional das
Usinas Hidrelétricas do Estado do Parana.

As organizagdes que exercem atividades que possam gerar impactos negativos para o
ambiente e sociedade na qual estdo inseridas correm o risco de sofrer rejeicdes, ataques e
provocacdes da sociedade, quando esta ndo aceita as regras e valores sociais € organizacionais,
sendo que estes fatores podem ameagar sua sobrevivéncia (Oliver, 1991; Suchman, 1995). Por
essa razao, as estratégias de legitimidade podem eventualmente contribuir para legitimacao de
organizagoes.

Para alcancar o objetivo geral, estabeleceram-se quatro objetivos especificos. O
primeiro objetivo especifico foi identificar os discursos sobre meio ambiente natural nos
Relatorios de Sustentabilidade. Foram identificados 524 discursos, em textos, imagens e tabelas
dos relatérios de sustentabilidade das empresas que operam usinas hidrelétricas. Nesses
achados, a partir da categoria de analise critica de Heracleous (2006), que considera o discurso
uma estrutura nas relagdes de poder e identidade na pretensdo da legitimidade, constatou-se que
os discursos sobre meio ambiente natural estavam direcionados a um interesse coletivo voltado
tanto a sobrevivéncia da empresa quanto ao bem-estar da sociedade.

O segundo objetivo especifico foi apresentar as estratégias que predominam nos
discursos divulgados, reconhecendo a finalidade e categoria de legitimidade destes discursos,
de acordo com o modelo de Suchman (1995). Neste modelo as categorias sdo formas como as
empresas buscam se legitimar, podendo ser pragmatica, moral e cognitiva. Nestas categorias
possuem estratégias, nas quais as agoes estratégicas podem ser direcionadas com a finalidade
de ganhar, manter ou recuperar a legitimidade da organizacao.

Para ganhar a legitimidade na categoria pragmatica, as acgdes estratégicas mais
divulgadas pelas empresas que operam usinas foram “anunciar a imagem” e ‘“cooptar
integrantes”. Na categoria moral as acdes mais utilizadas foram “produzir resultados
adequados” e “definir metas”. J4 na categoria cognitiva a ag¢ao estratégica mais utilizada foi
“profissionalizar as operagdes” e “buscar certificacdes”.

Com objetivo de manter a legitimidade na categoria pragmatica, a acdo estratégica mais
divulgada foi monitorar a confiabilidade. J4 na categoria moral a acao mais divulgada foi a de
“monitorar a responsabilidade”. Na categoria cognitiva predominou a agao estratégica de

“consultar aqueles que tém duvidas”.
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Para recuperar a legitimidade na categoria pragmatica, as empresas utilizaram-se
exclusivamente da estratégia de “rejeitar”. Na categoria moral, a acdo estratégica que
predominou foi “reconfigurar”. Ja na categoria cognitiva possui uma Unica estratégia de
explicar, sendo estd pouco utilizada pelas empresas.

Em relagdo as categorias que mais representaram os discursos identificados nos
relatdrios, verificou-se a existéncia de um equilibrio entre as categorias pragmatica, moral e
cognitiva. Esse equilibrio entre as categorias também foi identificado nos estudos de Fank e
Beuren (2010) e Machado (2014). Ja em relacdo a finalidade da divulgagdao predominou-se a
de ganhar legitimidade nos discursos, seguida por manter e recuperar a legitimidade.

O terceiro objetivo especifico consistiu em identificar a percepcdo dos gestores acerca
das contribuicdes da divulgacdo voluntaria no relatério para legitimidade organizacional das
usinas. Para tanto, foram realizadas entrevistas com os gestores que participam do processo de
elaboracdo de sustentabilidade, buscando compreender as contribui¢cdes percebidas por eles
com divulgacdo de informagdes no relatorio, alinhadas a tipologia de Suchman (1995).

Na categoria pragmatica, na percepgao dos gestores, as agdes que mais contribuem com
a legitimidade ao serem divulgadas sdo aquelas direcionadas a ‘“‘construir reputagdo”,
“responder as necessidades”, “anunciar a imagem”, “monitorar a confiabilidade”, “comunicar-
se honestamente”, “criar monitores” e “rejeitar”. Ja na categoria moral, na percepcdo dos
gestores, as agdes estratégicas que mais contribuem com a legitimidade ao serem divulgadas
sao as de ‘“demonstrar sucesso”, “produzir resultados adequados”, ‘“‘comunicar-se
oficialmente”, “monitorar a responsabilidade”, “reconfigurar” e “rever praticas”. Na categoria
cognitiva, na percep¢do dos gestores, as agdes estratégicas que mais contribuem ao serem
divulgadas sdo as de “profissionalizar as operagdes”, “buscar certificacdes”, “popularizar
modelos”, “consultar aqueles que tém duvidas™ e “explicar”.

Observa-se que muitas das acdes estratégicas percebidas como contribuigdo pelos
gestores, também sdo aquelas que predominaram nos discursos identificados nos relatérios.
Ressalta-se que algumas divulgacdes, embora o entrevistado apresentasse concordancia em
relacdo a contribuicdo da acdo estratégica, ela nem sempre ¢ divulgada, ou ainda ¢ divulgada
brevemente. Isso ocorre em parte pelo cuidado com a extensao do relatério, e também, algumas
informagdes, pela inquietude de expor parceiros fortes envolvidos.

O quarto objetivo especifico foi comparar a divulgacdo nos relatorios de
sustentabilidade com as contribuigdes percebidas pelos gestores para a empresa obter um estado

de legitimidade. Percebeu-se que a maioria das acdes estratégicas que os gestores entrevistados

perceberam como que contribuem para a legitimidade da empresa, também foi aquelas
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identificadas na andlise dos relatorios de sustentabilidade neste estudo. Ainda, foi possivel
constatar uma similaridade entre as agdes que mais contribuem na percepgao dos gestores, com
aquelas que predominaram como mais divulgadas em estudos anteriores.

A similaridade também pode ser constatada na comparagao da finalidade das estratégias.
A percepcao dos gestores também predominou nas estratégias voltadas a ganhar legitimidade,
seguida por manter e recuperar, sendo que esse resultado foi o mesmo identificado nos discursos
da analise documental dos relatorios. Na comparagdo entre categorias de legitimacao, constatou
que um equilibrio na percepcao dos gestores em relagdo a forma pragmatica, moral e cognitiva.

Com os resultados apresentados neste estudo, € possivel responder a questao de pesquisa
de como as divulgagdes voluntérias sobre meio ambiente natural contribuem para legitimidade
de usinas hidrelétricas do Parand. Tanto pelas divulgagdes dos discursos nos relatérios, quanto
pelas percepgdes dos gestores, afirma-se que a divulgagdo voluntaria sobre o meio ambiente
natural contribui para a legitimagdo organizacional, principalmente no contexto de ganhar
legitimidade através da utilizacdo das estratégias contidas nas categorias pragmatica, moral e
cognitiva.

Esse resultado permitiu confirmar os achados de estudos anteriores, ¢ também se
apresenta como um diferencial, tendo em vista que além da pesquisa documental realizada, se
confirmou ainda os resultados internamente nas empresas, juntamente com o0s gestores
responsaveis pela divulgacdo, preenchendo assim a lacuna existente sobre se de fato a
divulgacao voluntéria contribui para legitimidade organizacional.

No decorrer das analises realizadas foi possivel identificar que as empresas que operam
Usinas Hidrelétricas, se utilizam de diferentes agdes estratégicas. Embora algumas dessas agdes
sejam utilizadas em maior e menor propor¢do por cada empresas, por questdo de tamanho
(capacidade de produgdo) ou ainda enquadramento empresarial, ¢ possivel afirmar que todas
empresas que compde o estudo possuem uma preocupacao com sua legitimidade, buscando
uma melhoria constante para adequar-se as exigéncias da sociedade em que estd inserida.

Espera-se que o resultado deste estudo possa dar suporte na elaboracdo e aprimoramento
dos Relatérios de Sustentabilidade, bem como possa provocar uma reflexdo entre demais
gestores responsaveis pela divulgacao de outras organizacgdes. O estudo também contribui para
que os interessados pelas organizagdes compreendam que o relatdrio apresenta informagdes
pontuais e direcionadas, porém, que existe formas de obter informacdes sobre o que lhe
interessa através de outros meios de comunicagao apresentados dentro do relatorio.

O estudo também contribui com as discussoes cientificas, especialmente no campo da

investigacdo contabil sobre a utilizagdo dos Relatorios de Sustentabilidade e as praticas de
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evidenciacdo ambiental, ao propor e analisar os discursos, respaldado pela Teoria da
Legitimidade, com a utilizagdo do modelo de Suchman, para compreender as reais
contribuic¢des de divulgar voluntariamente informagdes sobre o meio ambiente natural de forma
conjunta as informacodes financeiras no mesmo relatorio.

Apresenta como limitacdo do estudo a utilizagdo apenas do Relatério de
Sustentabilidade para andlise documental, considerando que no decorrer das entrevistas os
gestores demonstraram que algumas informagdes sdo divulgadas em outros meios de
comunicac¢do. A pesquisa delimitou-se em 4 Relatérios de Sustentabilidade do ano de 2017,
cada um de uma empresa operadora de usinas no Parana que integrou o estudo, bem como a
realizacdo de entrevista com um gestor por empresa.

Como sugestao para trabalhos futuros, primeiramente recomenda-se aos interessados a
replicacdo da metodologia utilizada. Neste trabalho o foco foram as usinas hidrelétricas, porém,
a metodologia também se aplica a empresas de outras atividades, podendo ser realizado
entrevistas ou ainda elabora¢do de questionarios com uma maior amostra, para se ter a
confirmacao dos achados quanto as contribui¢des da divulgacdo voluntaria para legitimidade
organizacional.

Outra sugestdo consiste em avaliar as outras formas de divulgagdo utilizadas pelas
empresas, tendo em vista que constatou-se que algumas informagdes ndo sdo divulgadas no
relatdrio, por questdo de concisdo ou ainda de prevengao, sendo divulgadas em outros meios de
comunicagdo. Desta forma, ¢ possivel realizar um estudo no sentido de confirmar a
acessibilidade a esses outros meios, bem como as intengdes dos gestores contidas por tras dos

discursos divulgados, que visam a legitimidade das empresas.
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APENDICE A - ROTEIRO SEMIESTRUTURADO DE ENTREVISTA

Identificacao do Entrevistado

Nome:

Idade:

Formagao (Graduacao/Especializacgdo):
Tempo de Empresa:

Cargo atual:

Tempo no cargo atual:

Bloco 1: Caracterizacao da empresa e elaboracao do relatorio de sustentabilidade
(As perguntas deste bloco foram estabelecidas por poderem vir a contribuir para analise
dos objetivos especificos, para entio alcancar o objetivo geral da pesquisa)

1. Como se caracteriza a empresa quanto a forma de administragdo (possui conselho,
composi¢ao da administragdo), sua missao, crencas e valores?

(permite compreender a forma de administragdo das empresas operadoras, comparando as
diferencas e peculiaridades entre elas.

2. Verificamos que a empresa divulga anualmente o relatorio de sustentabilidade. Como se
iniciou esse processo de divulgar o Relatorio?

(O relatério € o principal material de analise tanto na pesquisa documental, quanto na percepc¢ao
dos gestores, podendo ser identificado discursos relevantes para a pesquisa nas respostas sobre
do inicio do processo de elaboragdo do relatorio)

3. Quais s3o motivos e as finalidades da divulgacdo deste relatorio? Tais motivos mudaram
desde o inicio? Por qué?

(Novamente, por se tratar do principal material de andlise, compreender os motivos e
finalidades que cada empresa divulga relatério pode contribuir, inclusive para verificar aspectos
da voluntariedade e exigéncia legais para divulgacao)

4. Qual o setor responsavel pelo processo de elaboragcdo do Relatoério de Responsabilidade e
como ocorre esse processo elaboragao?

(Permite confirmar que a éarea responsavel pela elaboragdo condiz com o setor do gestor
entrevistado, bem como contribuiu para compreender o processo de construcao das informacgdes
divulgadas)

5. Verificamos que informacdes sobre a (s) usina (s) que opera (m) também sao divulgadas no
relatorio. Como ocorre a construcao sobre as informacgdes que serdo divulgadas dessa (s) usina
(s)?

(Apos compreendido o processo de elaboracdo do relatério de sustentabilidade, essa questao
permite compreender como sdo capturadas as informagdes a serem divulgadas relacionadas as
usinas hidrelétricas, tendo em vista estas sdo objeto de estudo nesta pesquisa)

Bloco 2: Contribui¢des da divulgacio voluntaria para ganhar legitimidade

A cada pergunta afirmativa a seguir, apresente o seu nivel de concordancia em relagdo a
contribuicdo que vocé percebe para empresa ao divulgar informamos no relatério de
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sustentabilidade sobre o meio ambiente natural. Além de atribuir o nivel de concordancia, caso
queira voc€ também pode ficar a vontade para comentar a cada questionamento.

1) Contribuiu para divulgar o cumprimento de exigéncias legais ou acordos realizados, como

realizagdo de agdes ambientais para atender as necessidades da sociedade. (ganhar pragmatica)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

2) Contribuiu para divulgar sua associacdo a parceiros, como por exemplo, empresas,
universidades e comunidade, para desenvolvimento projetos acgdes sustentaveis. (ganhar
pragmatica)

() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

3) Contribuiu para divulgar sua reputacdo em atividades sustentaveis, assim como declarar

valores investidos em projetos e agdes ambientais. (ganhar pragmatica)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

4) Contribuiu para divulgar que a empresa identifica locais/regides emergentes para receber
acOes ambientais (ganhar pragmatica)

() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

5) Contribuiu para divulgar como a empresa seleciona seus parceiros para desenvolver em

conjunto suas acdes ambientais (ganhar pragmatica)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

6) Contribuiu para divulgar o produto da empresa como sendo sustentavel. (ganhar pragmatica)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

7) Contribui para empresa divulgar sua imagem, se demonstrando preocupada com questdes
ambientais (ganhar pragmatica)

() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

8 Contribuiu para divulgar os resultados de a¢des desenvolvidas pela empresa que buscam a

reducdo dos impactos ambientais (ganhar moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

9) Contribuiu para divulgar a participacdo da empresa em grupos de pesquisa, fundacdes e
conselhos de outras instituigdes (ganhar moral)

() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

10) Contribuiu para divulgar o aprimoramento e melhorias na eficiéncias de seus processos,

como por exemplo, os de agdes ambientais. (ganhar moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

11) Contribuiu para divulgar suas metas sustentaveis. (ganhar moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente
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12) Contribuiu para divulgar o sucesso alcangado em seus projetos e acdes ambientais (ganhar

moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

13) Contribuiu para divulgar as vantagens de seus projetos e agdes ambientais. (ganhar moral).
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

14) Contribuir para divulgar os padrdes legais e normativos que segue para o desenvolvimento

de suas atividades (ganhar cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

15) Contribuiu para divulgar que utiliza modelos, projetos e agdes sustentaveis com eficiéncia

provada. (ganhar cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

16) Contribuiu para divulgar os treinamentos € cursos que a empresa proporciona seus

envolvidos com suas atividades. (ganhar cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

17) Contribui para divulgar as certificagdes e premiagdes obtidas decorrentes de seus projetos

e acOes ambientais, ou ainda a busca por estas. (ganhar cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

18) Contribui para divulgar as melhorias em seus processos (ganhar cognitiva).
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

19) Contribuir para popularizar seus projetos, programas e agoes adotados (ganhar cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

20) Contribui para divulgar as normas e regulamentos que padronizam seus projetos, programas
e acoes. (ganhar cognitiva)

() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

Bloco 3: Contribui¢des da divulgacio voluntaria para manter legitimidade

1) Contribui divulgar a participacdo publico interno e externo na definicdo de suas metas.
(manter pragmatica)

() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

2) Contribui para divulgar o monitoramento em suas operacdes para evitar impactos ambientais
negativos. (manter pragmatica)

() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente
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3) Contribui para divulgar alguma situacdo negativa, como metas nao alcancadas ou impactos

ambientais ocorridos. (manter pragmatica)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

4) Contribui para divulgar a participacdo da empresa na elaboracdo de normas e padrdes

ambientais a serem seguidos pelo setor de atua¢dao (manter pragmatica)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

5) Contribui para divulgar suas consultas a categorias profissionais, como auditores e 0rgaos

vinculados ao meio ambiente (manter moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

6) Contribui para divulgar um impacto ambiental ocorrido e as medidas adotadas para eliminar

ou minimizar tal impacto. (manter moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

7) Contribui para o divulgar os meios utilizados para comunicar-se com a sociedade (manter

moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

8) Contribui divulgar as opinides favoraveis que a empresa recebeu de pessoas, autoridades ou

institui¢cdes. (manter moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

9) Contribui para divulgar as formas como o publico pode conhecer ou tirar davidas sobre suas

operagoes, tais visitas ou canais de atendimento. (manter cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

10) Contribuir divulgar explicagdes sobre o funcionamento de seus programas, projetos e agdes

ambientais (manter cognitiva) (manter cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

11) Contribui para divulgar com naturalidade assuntos que podem ou nao serem polémicos.

(manter cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

12) Contribui para divulgar uma conexdao entre suas acdes ambientais e os resultados

financeiros gerados por estas. (manter cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente
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Bloco 4: Contribui¢des da divulgacio voluntaria para recuperar legitimidade

1) Contribui para divulgar sua auséncia de responsabilidade ou participagdo em algum evento

ambiental ocorrido. (recuperar pragmatica)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

2) Contribui para divulgar a criagcdo de comissdes ou setores para apurar eventos negativos
(recuperar pragmatica)

() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

3) Contribui para divulgar desculpas ou justificativas por algum evento negativo ocorrido

(recuperar moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

4) Contribui para divulgar a substitui¢do de pessoal responsavel por algum evento negativo

(recuperar moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

5) Contribui para divulgar rentncia ou troca de determinados processos devidos os impactos

causados. (recuperar moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

6) Contribui para divulgar a readequagdo em processos para melhorar ou minimizar impactos

ambientais. (recuperar moral)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente

7) Contribui para divulgar explicagdes sobre os motivos de algum evento negativo ocorrido.

(recuperar cognitiva)
() Discordo Totalmente; ( ) Discordo Parcialmente; ( ) Neutro; ( ) Concordo Parcialmente; ( ) Concordo
Totalmente
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