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RESUMO

A questdo da legitimidade constitui uma tematica relevante nos estudos organizacionais, que
tem sido referenciada na literatura e amplamente discutida no ambito organizacional. No
modelo de Suchman (1995), a divulgacdo voluntiria de informacdes pode contribuir
estrategicamente como instrumento para as organizagdes ganhar, manter ou recuperar a
legitimidade de forma pragmatica, moral ou cognitiva. Esta pesquisa foi realizada com o
objetivo de analisar a percep¢ao dos gestores sobre como a divulgagdo voluntaria de
informagdes sobre o meio ambiente natural contribui para legitimidade organizacional de
usinas hidrelétricas. A abordagem do problema classifica-se como qualitativa, sendo realizada
por meio do estudo de casos multiplos, no qual se analisou documentos e realizou-se
entrevistas com gestores. Os resultados indicam que os discursos sobre meio ambiente natural
contido nos relatorios de sustentabilidade analisados s3o também aqueles percebidos como
contribuicao quando divulgado pelos gestores entrevistados. A finalidade predominante tanto
nos discursos do relatoério quanto na percepgao dos entrevistados foi para ganhar legitimidade,
sendo utilizada em equilibrio nas categorias pragmatica, moral e cognitiva. Pode-se concluir
que a divulgacdo de informagdes voluntarias sobre meio ambiente natural contribui para as
organizacdes obterem um estado de legitimidade, principalmente através da utilizacdo de
estratégias direcionadas a ganhar legitimidade. Identificou-se ainda que algumas divulgacdes,
por mais que sejam percebidas pelos entrevistados como contribuicao, por vezes sao apenas
pontuadas ou ainda nem sempre sdo divulgadas, em razdo do cuidado com a exposi¢do de
parceiros fortes envolvidos.

Palavras-chave: divulgacao voluntéria; legitimidade organizacional; contabilidade; relatorio
de sustentabilidade.

1 INTRODUCAO

Entre as décadas de 1960 e 1970, a visao predominante sobre desenvolvimento era
direcionada para o crescimento da producdo industrial e nas metas econdmicas. O
desempenho econdmico era considerado a melhor medida de legitimidade de uma
organizagdo, e as necessidades ambientais e sociais especificas de cada localidade e da
populagdo eram muitas vezes desvinculadas das agdes empresariais (Patten, 1992). Contudo,
os critérios de legitimacdo e de poder institucional, ndo sdo permanentes e tendem a ser
moldados de acordo com novas perspectivas da sociedade, na qual as organizagdes estdo
inseridas (Deegan & Rankin, 1997; Dias Filho, 2012).

O Brasil € reconhecido como um dos maiores investidores em grandes projetos para a
obtencdo de energia, principalmente daquelas provenientes de fontes hidrelétricas (Bermann,
2007; Moretto, Gomes, Roquetti & Jordao, 2012). Contudo, as atividades empresariais que
incluem a formagdo 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, alteragdes climaticas relacionadas
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a temperatura e a umidade do ar, a ocupacdo desordenada dos entornos do lago,
desmatamentos, alteracdes no microclima e reflexos na saude publica, (Sanches & Fisch,
2005; Borges & Fehr, 2007), existem também os impactos causados para populacao local, no
processo de desocupagdo do espago destinado as obras das usinas hidrelétricas.

Para garantir sua sobrevivéncia e crescimento, as organizagdes precisam demonstrar
que distribuem beneficios econdmicos, sociais ou politicos, para ter a aprovagao da sociedade
(Deegan & Rankin, 1997). A divulga¢do voluntaria de informacdes nos Relatorios de
Sustentabilidade e de Administragdo, tem sido utilizada como estratégia para obter
legitimidade pelas organizacdes, conforme abordado nos trabalhos de Campbell (2000),
Deegan (2002), O'Donovan (2002), Concei¢do, Dourado, Baqueiro, Freire e Brito (2011),
Aratjo Junior, Oliveira, Ponte e Ribeiro (2014), Zanchet, Gomes, Kremer, & Pasquali (2017).

Esses estudos utilizam diferentes abordagens teodricas, com modelos desenvolvidos
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.

Devido aos seus objetivos e métodos especificos, os estudos anteriores realizaram
pesquisas exclusivamente documental, deixando em questionamento se realmente a
divulga¢do voluntaria de informagdes, na percepgdo interna das organizagdes, contribui de
fato para a obtencao de um estado de legitimidade organizacional. Diante disso, apresenta-se a
questdo de pesquisa que orienta este estudo: Como a divulgacio voluntaria sobre o meio
ambiente natural é percebida pelos gestores como uma contribuicio a legitimidade
organizacional das Usinas Hidrelétricas do Parana?

O estudo objetivou compreender como a divulgagdo voluntaria de informagdes sobre o
meio ambiente natural ¢ percebida pelos gestores como contribuicdo a legitimidade
organizacional das Usinas hidrelétricas com maior capacidade de geracdo do Estado do
Parana. Sendo que inicialmente foram identificadas estratégias que predominam nos relatorios
com objetivo de ganhar, manter ou recuperar legitimidade; se o fazem de forma pragmatica,
moral ou cognitiva. Em seguida foi realizado entrevistas com dos gestores para compreender
as contribui¢des da divulgacdo voluntaria no relatério para legitimidade organizacional das
usinas, que, por fim, possibilitou uma andlise comparativa entre o divulgado e o percebido
pelos gestores.

Espera-se que os resultados do trabalho contribuam para uma melhor compreensdo
sobre a adogdo de estratégias de legitimidade organizacional de um ramo de atividade que
estd exposto a pressdes sociais oriundas dos impactos ambientais que sua atividade pode
eventualmente gerar. Espera-se também contribui¢des teodricas do trabalho, na medida em que
busca confrontar a metodologia proposta por Suchman (1995), com a visdo organizacional
interna dos gestores, sobre a estratégia de divulga¢do voluntiria de informagdes como
mecanismo de legitimagdo organizacional.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Teoria da Legitimidade

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 institui¢des
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).
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Na perspectiva da teoria do contrato social, a legitimidade, consiste em uma troca de
expectativas entre a sociedade e as organizagdes. Tais expectativas sdo as clausulas do
contrato social que considera existir entre a sociedade e a institui¢cao (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 evidenciacdo no ambiente corporativo (Dias Filho,
2012; Aratijo Junior 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 compreensdo do inter-relacionamento entre o ambiente, os individuos e a
organizacao (Machado, 2014).

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 avaliacao da agao
em termos de valores comuns ou compartilhados no sistema social (Dowling & Pfeffer,
1975). A Legitimidade Organizacional est4 relacionada ao desempenho social e a divulgagao
de tal desempenho. As empresas podem utilizar-se de maneira simultanea ou ndo, de
estratégias de legitimidade organizacional para divulgar informacdes voluntarias ou
compulsdrias sobre os aspectos ambientais e sociais inerentes as suas atividades (Lindblom,
1994).

De acordo Suchman (1995), a legitimidade organizacional consiste em uma percepgao
ou premissa generalizada que as agdes de uma organizagdo sdo desejaveis, adequadas ou
apropriadas em algum sistema socialmente construido de normas, valores, crengas e
definigdes. Suchman estabeleceu uma tipologia de estratégias de legitimidade, com trés
formas: pragmatica, moral e cognitiva. Nas trés formas apresentadas, o autor criou estratégias
que podem ser utilizadas para ganhar, manter ou recuperar a legitimidade. Cada tipo de
legitimidade envolve uma percep¢do ou pressuposto generalizado de que as atividades
organizacionais sao desejaveis, apropriadas ou adequadas a um sistema socialmente
construido de normas, valores, crencas e defini¢des, assumindo diferentes estratégias

A forma pragmatica da legitimidade tem foco na resposta da sociedade envolvida na
organizagdo, 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 legitimagdo, visto que a sociedade apoia
a empresa que demonstra, constantemente, acoes que atendam aos interesses dos envolvidos.
Sendo assim, a empresa ¢ aceita por seu publico-alvo de forma social, ambiental e econdmica
(Suchman, 1995).

A moral consiste em analisar se as empresas estdo mesmo praticando agdes que
atinjam a sociedade de forma positiva, visando além do lucro, o social e o ambiental
(Suchman, 1995).

Na forma cognitiva, as estratégias sao esfor¢os de legitimacao mais direcionados para
explicar a linha de negoécios como sendo simples e natural, facilitando a compreensao dos
esforcos 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).

2.3 Estudos Anteriores
Dentre as pesquisas que analisaram os conteudos de divulgacdo voluntéria a luz da
Teoria Legitimidade, estdo os trabalhos desenvolvidos por Deegan, Rankin e Tobin (2002),
Fank e Beuren (2010), Beuren, Giubiani e Soares (2013) Machado (2014), e Borgato (2017).
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
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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 gestores liberam, com pouca evolucdo de um ano para o outro,
informagdes sociais e ambientais positivas como estratégias de respostas a atencao
desfavoravel da midia.

O estudo de Fank e Bauren (2010), teve por objetivo identificar as estratégias de
legitimidade da tipologia de Suchman (1995), evidenciadas nos relatérios da administracao da
empresa Petrobrds no periodo de 2000 a 2009. O estudo conclui que, em relagdo a
legitimidade pragmatica as informacgdes contidas nos relatorios da administracdo procuram
anunciar a imagem e construir reputa¢ao; na legitimidade moral encontraram que a empresa
estudada busca demonstrar o seu sucesso e definir as suas metas; ja na legitimidade cognitiva
destacam-se popularizar e padronizar novos modelos, reproduzir normas, formalizar e
profissionalizar as operacdes e buscar certificagoes.

Giubiani, Soares e Beuren (2013), identificam as estratégias de legitimidade da
tipologia de Suchman (1995) evidenciadas nos relatorios da administragdo de empresas
publicas estaduais de capital aberto do setor de energia elétrica no Brasil.

Através da tipologia de estratégias de legitimidade proposta por Suchman (1995),
Machado (2014), analisaram 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¢do; buscando
popularizar seus modelos, conquistar adeptos a gestdo e demonstrar que produzem resultados
ambientalmente adequados.

Borgato (2017) buscou compreender de que maneira as divulgacdes voluntarias sobre
meio ambiente natural tém sido utilizadas pelas companhias de capital aberto como
mecanismo de legitimacdo social por meio dos Relatos Integrados — RlIs. Os resultados
demonstram que os discursos sobre meio ambiente natural contidos nos Rls analisados tém
sido utilizados como mecanismo de legitimacao social pelas empresas de maneira semelhante
entre as companhias de capital aberto com atividades de alto, médio e baixo impactos
ambientais.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa caracteriza-se como qualitativa. Os
objetivos classificam-se como exploratérios e quanto ao procedimento trata-se de estudo de
casos multiplos, sendo operacionalizada por pesquisa documental e entrevistas, utilizando-se
a técnica de analise do discurso.

Para sele¢dao dos casos, 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 resolug¢do no 673/2015 da ANEEL — Agéncia Nacional de Energia Elétrica, as
geradoras de at¢ 30 MW sdo consideradas PCH — Pequena Central Hidrelétrica. Em seguida
foram identificadas as empresas que operam as usinas selecionadas, bem como se eram
disponibilizados Relatérios de Sustentabilidade por essas empresas operadoras das usinas.

Desta forma, o estudo ficou composto por 13 usinas, representadas por 4 empresas
operadoras, sendo a Itaipu Binacional (representa 1 usina), Copel (representa 5 usinas), Engie
Brasil (representa 2 usinas) e CTG Brasil (representa 5 usinas), que divulgam o Relatério de
Sustentabilidade com informagdes relativas as usinas.

Através da analise dos relatérios, foram identificados 524 discursos sobre o meio
ambiente natural, os quais foram transcritos no software Excel® 2010 e analisados a luz da
abordagem critica de Heracleous (2006). Cada discurso foi associado a uma agdo estratégica
de legitimagdo organizacional, conforme as categorias de analise estabelecidas.
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Na Figura 1, observa-se 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

ragmadtica, moral ou cognitiva.
Categoria Finalidade Estratégias Acdes Estratégicas
Adaptar-se as Responder as necessidades; Cooptar integrantes;
exigéncias Construir reputagdo.
Ganhar . Localizar publico amigavel; Recrutar cooperadores
Selecionar mercados .
amigaveis.
. Anunciar Anunciar o produto; Anunciar a imagem.
Pragmatica - - . p
Monitorar interesses Consultar a opinido de lideres
Manter Monitorar a  confiabilidade; = Comunicar-se
Favorecer trocas
honestamente; Estocar confianca
Rejeitar Rejeitar criticas.
Reparar : - : -
Criar monitores Criar monitores.
Sy Produzir resultados adequados; Incorporar-se as
Adaptar-se aos ideais R O
institui¢cdes; Oferecer demonstragdes simbolicas.
Ganhar - — -
Selecionar o dominio | Definir as metas.
Persuadir Demonstrar sucesso; Fazer adeptos.
Monitorar a ética Consultar as categorias profissionais
Moral - oy :
Manter Favorecer a boa Monitorar a responsabilidade; Comunicar-se
conduta oficialmente; Estocar opinides favoraveis
Desculpar/justificar-se | Apresentam justificativas
Reparar . Substituem  pessoal; Reveem as praticas;
Desassociar-se
Reconfiguram.
Adaptar-se aos Reproduzir normas; Formalizar as operagdes;
modelos Profissionalizar as operagdes.
Ganhar Selecionar rotulos Buscam certificagdes/premiagdes.
o . Persistir; Popularizar novos modelos; Padronizar
Institucionalizar
. novos modelos.
Cognitiva -
Monitorar .
. Consultar aqueles que possuem diividas
perspectivas
Manter -
. Visar clareza; Falar pontualmente; Estocam
Proteger hipoteses ~
conexdes.
Reparar Explicar Explicar divergéncias.

Figura 1: Categorias de analise para classificagdo das estratégias nos discursos
Fonte: Elaborado pelos autores(2019)

A pesquisa documental delimitou-se a 4 Relatorios de Sustentabilidade do ano de
2017, cada um de uma empresa operadora de usinas no Parana que integrou o estudo.

Apb6s a coleta documental, foram realizadas entrevistas com os gestores que
participam do processo de elaboracdo do Relatério de Sustentabilidade das empresas que
operam as Usinas Hidrelétricas. Essa etapa foi realizada com o auxilio de um roteiro de
entrevista semiestruturado, que foi composto por 4 blocos, sendo que o bloco 1 refere-se ao
perfil dos entrevistados.

Ja nos blocos 2, 3 e 4, continham questdes afirmativas que buscam identificar as
contribui¢des percebidas pelos gestores para legitimidade organizacional, com a divulgacao
voluntaria de informagdes sobre o meio natural através do relatorio de sustentabilidade. Esses
blocos totalizaram 39 questdes afirmativas, de multiplas alternativas, as quais foram dispostas
em escala Likert de 1 a 5 para os entrevistados, possibilitando ainda comentérios ao final de
cada afirmativa.

Para facilitar e contribuir tanto na coleta quanto analise das respostas obtidas,
estabeleceram-se parametros para interpretagdo dos discursos, os quais representam cada
pergunta afirmativa realizada para os entrevistados. O contexto dos discursos, captura a
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percepcao 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 analise definidas. Na figura 2, apresentam-se os parametros
estabelecidos, os quais foram utilizados também na pesquisa de Machado e Ott (2015), send
definidos a partir da tipologia de Suchman (1995).

Estratégia

Objetivo central do discurso divulgado

Responder as necessidades

Discursar sobre o cumprimento de exigéncias legais ou acordos
realizados, assim como realizagdo de agdes ambientais obedecendo as
necessidades sociais.

Cooptar integrantes

Demonstrar ¢ associar-se a parceiros (ex. empresas, universidades ¢
comunidade) para desenvolvimento de a¢des sustentaveis.

Construir reputagio

Relatar sua reputacdo em atividades sustentaveis, assim como declarar
valores investidos em projetos ambientais; acdes sociais as questdes
relacionadas a preservacdo do meio ambiente.

Localizar publico amigavel

Demonstrar que identifica locais/regides emergentes para receber agoes
ambientais

Recrutar cooperadores amigaveis

Demonstrar que seleciona os parceiros para desenvolver suas acdes
ambientais.

IAnunciar novo produto

Divulgar o produto como sendo sustentavel.

IAnunciar nova imagem

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

Produzir resultados adequados

Relatar os resultados de ag¢des que buscam a redugdo dos impactos
ambientais, contribuindo para a preservag¢do do meio ambiente.

Incorporar-se as instituicdes

Relatar a participacdo de grupos de pesquisa, fundagdes, conselhos
junto a outras instituigdes

Oferecer demonstragdes simbolicas

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

Definir metas

Relatar suas metas sustentaveis

IDemonstrar Sucesso

Divulgar o sucesso dos resultados de a¢des sociais e ambientais.

Fazer Adeptos

Divulga as vantagens de suas acdes ambientais e programas/projetos.

Reproduzir normas

Relatar que observar padroes legais e normativos para o

desenvolvimento de suas atividades.

Formalizar as operagdes

Demonstrar que utiliza modelos/projetos/agdes
legitimados.

sustentaveis  j4

Profissionalizar as operacdes

Divulgar a realizagdo de treinamentos e cursos com seus envolvidos,
capacitando-os para realizar acdes sustentaveis ou utilizar sistemas j4
legitimados.

Buscar certificagdes

Relatar as certificagdes obtidas ou inten¢des com essa finalidade.

Persistir

Demonstrar melhorias em processos ja adotados.

Popularizar novos modelos

Popularizar os modelos/programas/projetos sustentaveis adotados.

IPadronizar novos modelos

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

Consultar a opinido de lideres

Relatar a participacdo 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, ndo alcangadas ¢
impactos ambientais ocorridos.

Estocar Confianca

Demonstrar a participacdo da empresa frente elaboracdo de normas ¢
adrdes ambientais a serem seguidos pelo setor em que atua.

Consultar as categorias profissionais

Relatar consultas érgdos ligados ao meio ambiente e sociedade.

Monitorar a responsabilidade

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

Comunicar-se oficialmente

Relatar os meios de comunicagdo (ex. eventos, jornais) para relatar|

lacdes sustentdveis, projetos, eventuais impactos ambientais.
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Divulgar as opinides favoraveis recebidas de autoridades ou|

instituigoes.

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.

Falar do assunto com naturalidade com naturalidade sobre assuntos que
odem ou ndo ser polémicos.

Realizar conexdo entre as politicas ambientais adotadas e os resultados

financeiros.

Negar auséncia de responsabilidade ou participacdo em algum evento

negativo ocorrido.

Relatar a criagdo de comissdes/setores para apurar algum evento

Estocar opinides favoraveis

Consultar aqueles que tém duvidas

Falar

[Estocar conexdes

Rejeitar as criticas

Criar monitores :
negativo.
. Desculpar-se ou lamentar-se por algum fato negativo e busca justificar a
Desculpar-se/justificar-se Jeseu’p P g & J
situacdo.
Substituir pessoal Relatar a substituido pessoal responsavel por algum evento negativo.

Demonstrar renuncia de utilizar determinados processos devidos os
ossiveis impactos negativos para o meio ambiente.

Relatar readequagdes em processos para melhorar ou minimizar

impactos ambientais e sociais.

Explicar divergéncias Explicar os motivos de algum evento negativo, esperando compreensao.

Figura 2: Pardmetros para interpretacdo dos discursos
Fonte: Adaptado de Machado (2014).

Considerando que foi utilizado escala likert, os resultados das entrevistas foram
analisados por frequéncia de nivel de concordancia, para cada discurso, 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.

Assim, nas respostas obtidas nas entrevistas foram atribuidas frequéncias de
concordancia para os discursos, as quais foram analisadas e interpretadas conforme os
parametros estabelecidos. Também foram analisados os discursos eventualmente comentados
pelos entrevistados ao final de cada pergunta afirmativa.

A realizagdo de entrevistas delimitou-se a um gestor para cada empresa operadora de
usinas no Parana que integrou o estudo por.

Rever as praticas

Reconfigurar

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

4.1 Divulgacao de informacdes sobre meio ambiente natural

A Tabela 1 apresenta a quantidade de discursos contidos nos relatorios de
sustentabilidade das empresas operadoras das usinas hidrelétricas no Parand. Ressalta-se que
os discursos selecionados foram relacionados ao meio ambiente natural no contexto das

usinas.
Tabela 1
Discursos por empresa 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 (2019).
A operadora com maior nimero de discursos sobre o meio ambiente natural foi a
Copel, responsavel por 5 usinas no Parana. A operadora com menor numero de discursos foi a
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CTG Brasil, responsavel por 5 usinas e, coincidentemente, também foi a que apresentou
menor numeros de paginas em seu relatdrio.

4.2 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, mostrando as trés estratégias e as agdes estratégicas

divulgadas pelas operadoras de usinas hidrelétricas do Parana.
Tabela 2
Ganhar Legitimidade de Forma Pragmatica

Estratégias de Legitimidade
Adaptar-se as Exigéncias Selecionar Mercados Anunciar
Empresa 3
Responder . Localizar | Recrutar . q
operadora | Cooptar Construir g Anunciar | Anunciar
as . ~ publico [cooperadore .
3 integrantes | reputacao - . . . | produto | imagem
necessidades amigavel |s amigaveis
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% | 1953% | 14,84% | 18,75% | 12,50% 1,56% | 21,88%
% estratégia 45,31% 31,25% 23,44%
% finalidade 24,43%

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Adaptar-se as exigéncias predominou com as estratégias para ganhar legitimidade de
forma pragmatica (45,31%). Uma das acdes para esta estratégia consiste em responder as
necessidades, em que a empresa pode divulgar o cumprimento de exigéncias legais ou
acordos realizados, assim como a realizagdo de agdes ambientais obedecendo a alguma
necessidade da sociedade, por exemplo, relatar os investimentos em uma pesquisa necessaria
até mesmo o cumprimento de uma determinagdo. 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 sdo basicamente provenientes de descartes sanitdrios,
que sdo tratados nas proprias estagoes das usinas ou enviados para
instalagoes municipais de tratamento de efluentes. Periodicamente
sdo 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 destinacdo de residuos e efluentes.

A segunda estratégia para ganhar a legitimidade de forma pragmaética ¢ selecionar
mercados, que pelo modelo de Suchman (1995), pode ser utilizada para divulgar acdes
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voltadas a localizar o publico amigavel (18,75%) e recrutar cooperados amigaveis (12,50%).
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. 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
acao estratégica foi para anunciar o produto e, em 21,88%, para anunciar imagem,.

Os resultados desta andlise documental 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).

Ja as respostas das entrevistas realizadas com os gestores, indicam que na percepcao
deles, as agdes estratégicas que mais contribuem ao serem divulgadas sdo aquelas
direcionadas a construir reputagdo, seguida por responder as necessidades, que fazem parte
das estratégias de adaptar-se as exigéncias. Em seguida destacou-se anunciar a imagem, que
faz parte das estratégias de anunciar. Essas acdes estratégicas representaram as maiores
frequéncias do nivel concordo totalmente na categoria pragmadtica, sendo que vao de encontro
com os achados na pesquisa documental deste estudo, bem como em estudos anteriores
mencionados.

4.3 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 a¢des 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 relatérios 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 agdes

estratégicas divulgadas nesta categoria, apresentam-se na tabela 3.
Tabela 3
Ganhar Legitimidade de Forma Moral

Estratégias de Legitimidade
Adaptar-se aos Ideais Seleclo’n aro Persuadir
operadora Produzir Incorporar-se Oferecer~ Definir Demonstrar Fazer
resultados |, . . . demonstracoes
as instituicoes ot AT metas sucesso adeptos
adequados simbédlicas
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 (2019).

Conforme tabela 3, que com 53,70% dos discursos sobre meio ambiente natural com o
objetivo de ganhar a legitimidade de forma moral, a estratégia de adaptar-se aos ideais foi
preferéncia dos gestores para divulgacdo. As acgdes 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
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(24,14%) e a Itaipu Binacional (9,68%), conforme tabela 3. Para produzir resultados
adequados as empresas podem divulgar as a¢des que buscam reduzir impactos ambientais,
contribuindo para a conversacao do meio ambiente. Ja selecionar dominio e persuadir foram a
segunda estratégia para ganhar legitimidade de forma moral, representando respectivamente
23,15% dos discursos.

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 ¢ Beuren (2010),
Machado (2014) e Borgato (2017).

As respostas das entrevistas realizadas com os gestores, indicam que na percep¢ao
deles, as acgOes estratégicas que mais contribuem ao serem divulgadas sdo aquelas
direcionadas demonstrar sucesso, que faz parte das estratégias persuadirem. Na sequéncia,
tem-se a acdo estratégica de produzir resultados adequados, da estratégia adaptar-se aos
ideais.
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4.4 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 composicao percentual referente as estratégias e as acoes

estratégicas divulgadas nesta categoria, apresentam-se na tabela 4.
Tabela 4
Ganhar Legitimidade de Forma Cognitiva

Estratégias de Legitimidade
Adaptar-se aos Selecionar DR .
« Institucionalizar
Empresa Modelos Rotulos
Operadora : q
: Reproduzi | Formalizar Prot.'lsswn Buscar Pers Populari Padronizar
o alizar . . 3t zar
r normas | as operacgoes - certificaces | istir modelos
operacoes 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 (2019).

Percebe-se que a estratégia de adaptar-se aos modelos (49,26%) foi a mais utilizada na
divulgagdo sobre o meio ambiente natural. A a¢do de formalizar operacdes foi utilizada por
todas as operadoras estudadas, representando 32,35% dos discursos para ganhar legitimidade
de forma cognitiva. Essa a¢do estratégica consiste na empresa demonstrar que observa
padrdes legais ou normativos para operacionalizar suas atividades. A operadora que divulgou
mais discursos foi a Copel (12,00%), seguida pela Engie Brasil (10,00%), Itaipu Binacional
(7,50%) e CTG Brasil (6,25%).

A estratégia de selegdo de rétulos € utilizada por meio uma tinica acdo estratégica, que
consistem em divulgar certificagdes e premiagdes, essa acdo representou 27,21% do volume
de discursos para ganhar a legitimidade de forma cognitiva, conforme tabela 4. A terceira
estratégia para ganhar legitimidade de forma cognitiva refere-se a institucionalizar e
representou 22,79% dos discursos, conforme tabela 4.
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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.

Nesta categoria, as respostas das entrevistas realizadas com os gestores, indicam que
na percepgao deles, as agdes estratégicas que mais contribuem para ganhar legitimidade ao
serem divulgadas sdo aquelas voltadas a profissionalizar as operagdes, da estratégia de
adaptar-se aos modelos, seguida por buscar certificagdes, sendo Unica a¢do da estratégia de
selecionar rétulos, € na sequéncia a acdo de popularizar modelos, da estratégica de
institucionalizar, que fazem parte das estratégias de adaptar-se as exigéncias.

4.5 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 relatorios de sustentabilidade sobre o meio ambiente natural que compdem a
este estudo. Os dados em forma de composi¢cdo percentual referente as estratégias e as acdes

estratégicas divulgadas nesta categoria, apresentam-se na tabela 5.
Tabela 5
Manter Legitimidade de Forma Pragmatica

Estratégias de Legitimidade
Monitorar interesses Favorecer trocas
Operadoras v 3 :
Consultar a opinidao Monitorar a Comunicar-se s (Gl
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 para 49
ganhar 20,41% 71,43% | 8,16% | -
% estratégia 20,41% 79,59%
% finalidade 9,35%

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

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

Todas as operadoras divulgaram acgoes 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%). Ja a
estratégia de favorecer trocas foi utilizada em 79,59% dos discursos para manter legitimidade
de forma pragmatica.

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.

Nesta categoria, de acordo com a percep¢do dos entrevistados, todas as acdes da
estratégia de favorecer trocas predominaram, sendo que monitorar a confiabilidade teve
frequéncia igual nos niveis de concordo parcialmente e totalmente. Em seguida temos a acdo
de comunicar-se honestamente e estocar confianga.

4.6 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%
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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 a¢des

estratégicas divulgadas nesta categoria, apresentam-se na tabela 6.
Tabela 6
Manter Legitimidade de Forma Moral

Estratégias de Legitimidade
Operadoras Monitorar a ética Favorecer a boa conduta
Consultar as categorias Monitorar a Comunicar-se | Estocar opinides
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 6rgaos do meio ambiente ou profissionais
especializados para desenvolvimento de suas atividades. As divulgagdes sobre essa agao
representaram 15,56% dos discursos que almejavam manter legitimidade de forma moral.

Favorecer boa conduta representou 84,44% dos discursos para manter legitimidade de
forma moral. Esta estratégia contempla trés agdes estratégias que podem ser utilizadas pelas
empresas, sendo monitorar a responsabilidade, comunicar-se oficialmente e estocar opinides
favoraveis. Em relacdo 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 comunicacdo, tais como jornais, revistas, redes sociais, utilizados para
divulgar informagdes de suas atividades, incluindo suas agdes e eventuais impactos
ambientais.

As agdes estratégicas de estocar opinides favordveis consistem em divulgar opinides
de autoridades, pessoas, profissionais ou institui¢des 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 acdo, a
Engie Brasil (25,00%), a Itaipu Binacional (14,29%), a CTG Brasil (8,33%) e a Copel (7,14).

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).

Nesta categoria, de acordo com a percepcao dos entrevistados a agdo estratégica que
mais contribuem ao ser divulgada, consiste em comunicar-se oficialmente, e monitorar a
responsabilidade, 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 contribuigao do relatério para divulgar essa agao.

4.7 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¢do percentual referente as estratégias e as acgdes estratégicas divulgadas nesta
categoria, apresentam-se na tabela 7.
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Tabela 7
Manter Legitimidade de Forma Cognitiva

Estratégias de Legitimidade
Operadoras Monitorar Perspectivas Proteger pressupostos
ConsuAltar z!qsleles que Visar Clareza Falar do ass.unto Estocar conexdes
tem 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 (2019).

A estratégia monitorar perspectiva implica na agdo estratégica de consultar aqueles
que tém duvidas. Consiste nas empresas divulgaram a possibilidade de realizacao de visitas
abertas em suas unidades ou ainda canais disponiveis onde possam ser sanadas possiveis
davidas. Esta agdo representou 63,64% dos discursos classificados com a intengao de manter
legitimidade de forma cognitiva, conforme tabela 7.

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 duvidas. 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
acoes 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 comunicagdo para que seu publico possa se
manifestar de forma voluntaria, inclusive para realizar denuncias de situagdes improprias ou
sanar davidas em relagdo ao meio ambiente natural. Ja 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.

Nos discursos direcionados para manter legitimidade de forma cognitiva, predominou
a estratégia de monitorar perspectivas (63,64%), que possui uma Unica agdo direcionada a
consultar aquele que tém davidas. Os achados contrariam aqueles identificados por Beuren,
Gubiani e Soares (2013), Machado (2014) e Borgato, nos quais predominou-se a estratégia de
proteger pressupostos.

Nesta categoria, de acordo com a percepcao dos entrevistados a agdo estratégica que
mais contribuem ao ser divulgada consiste em consultar aqueles que tém duvidas, da
estratégia de monitorar perspectivas.

4.8 Recuperar Legitimidade de Forma Pragmatica

A busca por recuperar legitimidade ¢ visada pelos gestores ap6s 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.
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Tabela 8
Recuperar Legitimidade de Forma Pragmatica

Estratégias de Legitimidade
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 (2019).

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 utilizacdo da estratégia de criar monitores.

Rejeitar consiste em negar participagdo ou participacdo em alguma situacdo negativa.
A operadora Copel foi a inica que ndo utilizou essa estratégia em seus discursos, ja a Itaipu
Binacional, Engie Brasil e CTG Brasil divulgaram 100% dos seus discursos nessa estratégia
para recuperar sua legitimidade de forma pragmatica.

Cita-se como exemplo disso, o trecho do discurso da Itaipu Binacional (2017, p. 63):
“Como um empreendimento totalmente instalado, Iltaipu ndo provoca novos impactos
significativos [grifo nosso]. Os riscos e a vulnerabilidade dos sistemas de controles internos
sdo avaliados e monitorados, constando do Mapa de Riscos Corporativos do Sistema
Integrado de Gestao de Riscos”.

No discurso da Itaipu, percebe-se que ela se defende afirmando que sua usina ndo
provoca impactos novos negativos. Neste caso, empresa operadora esta claramente rejeitando
uma possivel critica de que suas atividades causando algum novo desmatamento ou poluicao,
tendo em vista que se trata de um empreendimento instalado, que monitora os riscos.

Na percepcao dos entrevistados, a a¢do estratégica que mais contribui ao ser divulgada
também consiste em aplicar, sendo a que apresentou maiores niveis de concordancia. O
entrevistado 1 mencionou que “Sim, como aquele apagdo” (Entrevistado 1, comunicacio
pessoal, 2018), fazendo meng¢ao a uma situacao que tiveram que rejeitar culpa.

4.9 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 alteracdes efetuadas nas atividades ou na conduta da empresa para corrigir

algum impacto causado.
Tabela 9
Recuperar Legitimidade de Forma Moral

Estratégias de Legitimidade
Operadora Desculpar-se/justificar-se Desassociar
Substituir pessoal |Rever as praticas| Reconfigurar
Itaipu - - 50,00% 50,00%
Copel 66,67% - - 33,33%
Engie Brasil - - 50,00% 50,00%
CTG Brasil - - - 100,00%
Discursos paral 8
recuperar 25,00% 0% | 2500% | 50,00%
% estratégia 25,00% 75,00%
% finalidade 1,52%

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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Observa-se na tabela 9, que as estratégias voltadas a desculpar-se ou justificar-se e
desassociar-se, representaram 1,52% nos discursos identificados, com a finalidade de
recuperar legitimidade de forma moral.

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.

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

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 operacdes 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 agdo de rever praticas nos resultados
encontrados.

Para os entrevistados, as agdes que mais contribuem ao serem divulgadas ¢ a a¢do de
reconfigurar e rever praticas que fazem parte da estratégia de desassociar. Essas acdes
estratégicas representaram as maiores frequéncias do nivel concordo totalmente na categoria
pragmatica, sendo que vao de encontro com os achados na pesquisa documental deste estudo,
bem como em estudos anteriores mencionados.

4.10 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 explicagdes
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
Recuperar Legitimidade de Forma Pragmatica

ity Estratégias de .Legitimidade
Explicar

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

Discursos para recuperar 9

% estratégia 100%
% finalidade 1,71%

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Esta categoria foi utilizada pelas empresas operadoras CTG Brasil, Engie Brasil ¢
Copel, representando 100% dos discursos divulgados por estas.

Observa-se uma baixa divulgagdo 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). Embora seja pouco utilizada, todos os entrevistados
concordam que essa ac¢do estratégica contribui para legitimidade ao ser divulgada, contudo o
entrevistado 4 ressaltou 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).
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4.11 Analise Comparativa Coleta Documental e Entrevistas

No modelo de Suchman (1995), as divulgagdes voluntarias utilizadas pelas
organizagdes para se legitimar sdo classificadas como categorias pragmatica, moral e
cognitiva, podendo as acdes estratégicas estarem direcionadas a ganhar, manter ou recuperar a
legitimidade. A figura 3 apresenta os percentuais das categorias que predominaram na
percepcao dos gestores, em relagdo a contribuigdo da divulgacdo voluntaria sobre o meio
ambiente natural para Legitimidade Organizacional, bem como a finalidade da divulgacao.

Percepcao
Coleta Documental Entrevistados

36,00%

35,00%
35,00% 3531% 34,50% 34.72%
34,00% 34,00%

33,97% : =
33,00% 33,50%
32,00% 33,00%
31,00% e o
31,0 5
30,73% 32,00% SRREERD
30,00% a1,50% 31.94%
29,00% 31,00%
28,00% 30,508%
Pragmitica Moral Coguitiva Pragmética Moral Cognitiva

80,00%
20,00% Fi0,000%
£0,00% B0, 00%
50,00% 50,005
40,00% 0,005
30,00% 30,005
20,00% 477% 70,005
10,009 g 10,008

0,00% 0,008
Ganhar Manter Recuperar Ganhar Manter Recuperar

Figura 3: Categorias ¢ finalidades predominantes na percep¢ao dos entrevistados
Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Conforme ¢ possivel observar na figura 3, na percep¢do dos gestores as acdes
estratégicas que mais contribuem para legitimidade ao serem divulgadas sdo aquelas que
pertencem a categoria pragmatica (34,72%), ja nos discursos sobre o meio ambiente natural,
identificados nos relatorios de sustentabilidade durante a andlise documental, a categoria
pragmatica representou 35,31% das divulgagdes.

Ja a categoria moral representou 33,33% (figura 3) das acles estratégicas que
contribuem ao serem divulgadas na percep¢ao dos gestores. A categoria cognitiva representou
31,94% da percepgdo dos gestores quanto as contribuicdes das acdes estratégicas que fazem
parte dela. Os resultados sdo similares com a andalise documental, em que a categoria moral
representa 30,93% e a cognitiva representou 33,97%.

A divulgacao voluntaria pode contribuir para que as organizagdes consigam ganhar,
manter ou recuperar a legitimidade utilizando-se de estratégias. Na percep¢ao dos gestores as
acOes estratégicas que mais contribuem ao serem divulgadas sdo aquelas direcionadas a
ganhar legitimidade (63,89%), seguida por manter (27,78%) e por recuperar (8,33%).
Destaca-se que as divulgacdes com discursos sobre o meio ambiente natural identificados nos
relatorios de sustentabilidade durante a andlise documental, também predominou ganhar
(70,99%) legitimidade.

Pelo exposto, ¢ possivel confirmar que a percepcdo dos gestores em relacdo as
contribui¢cdes da divulgagdo e a finalidade dos discursos achados nos relatérios estdo em
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consonancia. A categoria que mais predominou tanto na percepcao dos gestores, quanto na
andlise 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.

5 CONCLUSAO

O objetivo deste estudo foi compreender como a divulgagao voluntaria de informagdes
sobre o meio ambiente natural é percebida pelos gestores como contribuigdo a legitimidade
organizacional das Usinas hidrelétricas com maior capacidade de geracdo do Estado do
Parana.

Na andlise documental foram identificados 524 discursos nos relatorios, sendo
reconhecido a categoria (pragmatica, moral e cognitiva) e finalidade (ganhar, manter,
recuperar) de legitimidade destes discursos, de acordo com o modelo de Suchman (1995).

Para ganhar a legitimidade na categoria pragmatica, as agdes estratégicas mais
divulgadas pelas empresas que operam usinas foram ‘“anunciar a imagem” e ‘“‘cooptar
integrantes”. Na categoria moral as ag¢des mais utilizadas foram “produzir resultados
adequados” e “definir metas”. Ja na categoria cognitiva a acdo estratégica mais utilizada foi
“profissionalizar as operacdes” 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 acdo mais divulgada foi a de “monitorar a
responsabilidade”. Na categoria cognitiva predominou a agdo estratégica de “consultar
aqueles que tém duvidas”. 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”. J4 na categoria cognitiva possui uma unica
estratégia de explicar, sendo esta pouco utilizada pelas empresas.

Nas entrevistas realizadas com gestores, identificou-se que na categoria pragmatica, as
acoes percebidas como de maior potencial para a legitimidade, ao serem divulgadas, sdao
aquelas direcionadas a “construir reputacdo”, “responder as necessidades”, “anunciar a
imagem”, “monitorar a confiabilidade”, “comunicar-se honestamente”, “criar monitores” e
“rejeitar”. J4 na categoria moral, na percep¢ao dos gestores, as agdes estratégicas que mais
contribuem com a legitimidade ao serem divulgadas sdo as de “demonstrar sucesso”,
“produzir  resultados adequados”, “comunicar-se oficialmente”, “monitorar a
responsabilidade”, “reconfigurar” e “rever praticas”. Na categoria cognitiva, na percep¢ao dos
gestores, as acgdes estratégicas que mais contribuem ao serem divulgadas sdo as de
“profissionalizar as operagdes”, “buscar certificacdes”, “popularizar modelos”, “consultar
aqueles que tém davidas” e “explicar”.

Conclui-se assim que, a maioria das agdes estratégicas que os gestores percebem como
de alto potencial de contribuicdo para a legitimidade da empresa, também foram aquelas
identificadas na andlise dos relatorios de sustentabilidade neste estudo. Ainda, foi possivel
constatar uma similaridade entre as acdes que mais contribuem na percepcdo dos gestores,
com aquelas que predominaram como mais divulgadas em estudos anteriores. Ressalta-se que
algumas divulgagdes, embora o entrevistado apresentasse concordancia em relagdo a
contribuicdo da agdo estratégica, ela nem sempre ¢ divulgada, ou ainda ¢ divulgada
brevemente. Isso ocorre em parte pelo cuidado com a extensdo do relatério, e também,
algumas informagdes, pela inquietude de expor parceiros fortes envolvidos.

A similaridade também pode ser constatada na comparacdo da finalidade das
estratégias. A percep¢ao 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 relatérios. Na comparacdo entre
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categorias de legitimagdo, constatou que um equilibrio na percepgao dos gestores em relacao
a forma pragmatica, moral e cognitiva.

Com os resultados apresentados neste estudo, é possivel responder a questdo de
pesquisa de como as divulgagdes voluntarias sobre meio ambiente natural contribuem para
legitimidade de usinas hidrelétricas do Parana. Tanto pelas divulgagdes dos discursos nos
relatdrios, quanto pelas percepgdes dos gestores, concluir que a divulgagdo voluntaria sobre o
meio ambiente natural, de fato, 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 os gestores responsaveis pela divulgacdo, preenchendo assim a lacuna
existente sobre se de fato a divulgagdo voluntaria contribui para legitimidade organizacional.

Espera-se que o resultado deste estudo possa dar suporte na elaboragdo e
aprimoramento dos Relatérios de Sustentabilidade, bem como possa provocar uma reflexao
entre demais gestores responsaveis pela divulgacdo de outras organizagdes. Como limitacao
dos resultados, destaca-se a utilizacdo exclusiva do Relatorio de Sustentabilidade como fonte
para andalise documental. Nas entrevistas gestores relataram que algumas informagdes sao
divulgadas em outros meios de comunicagao.

Como sugestao para trabalhos futuros, primeiramente recomenda-se aos interessados a
replicagdo 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 elaboragdo de questionarios com uma maior amostra, para se ter
a confirmagdo dos achados quanto as contribuicdes da divulgacdo voluntaria para
legitimidade organizacional.
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