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RESUMO

Esse estudo analisa como as empresas brasileireagpdal aberto utilizam a evidenciacéo

ambiental para gerenciar sua legitimidade socaifigando o objetivo da evidenciacao, se €
ganhar, manter ou recuperar a legitimidade; a foomao isso ocorre se de maneira
pragmatica, moral ou cognitiva e as estratégiaizadas para esse fim. Para isso, séo
examinadas as informacdes ambientais divulgadasrelasdrios de sustentabilidade das
empresas que compdem a carteira do indice de S$atsilerade Empresarial (ISE) da Bolsa

de Valores de Sao Paulo (BM&FBOVESPA), adotandaeg®o unidade de numeracéo os
paragrafos evidenciados. A amostra é composta Poen3presas pertencentes a diversos
setores da economia. Quanto a natureza, trata-semdepesquisa aplicada, com objetivo
descritivo, abordagem quantitativa do problema ecemimento técnico documental. Os

dados obtidos no estudo permitem concluir que agpresas da amostra utilizam a

evidenciacdo ambiental como instrumento para geresca legitimidade social, fazendo isso
de varias formas e utilizando diversas estratégiaglenciam suas informacfes ambientais
com o intuito, preferencialmente, de ganhar legidade, empregando equilibradamente a
forma pragmatica, moral e cognitiva em sua evidegdo, relatando acdes que visem
popularizar seus modelos, fazer adeptos a sua fdengestdo, cooptar integrantes para
desenvolver acdes ambientais, mostrar que produesuttados ambientalmente adequados,
entre outras.

Palavras-chave Evidenciacdo Ambiental. Teoria da Legitimidadestr&tégias de
Legitimacdo Social. Relatérios de Sustentabilidade.



ABSTRACT

This study examines how brazilian companies user@mwental disclosure to manage its
social legitimacy, verifying the purpose of disalos, if it's to gain, maintain or repair

legitimacy; how this occurs, if it's a pragmaticonal or cognitive mode and the strategies
used for this purpose. To do this, we examine enwirental disclosures in sustainability
reports of the companies listed at the Manageuata&nability Index (ISE) from S&o Paulo’s

Stock Exchange (BM&FBOVESPA), adopting as unit nenntyy the highlighted paragraphs.
The sample consists of 30 companies belonging timws sectors of the economy. It is an
applied research with descriptive objective, quatitie approach to the problem and a
documentary research as a technical proceduredatzeobtained in this study allow us to
conclude that the sample companies use environingistdosure as a tool to manage their
social legitimacy, making it in many ways and usdifferent strategies. Demonstrate their
environmental information in order, preferably, dain legitimacy, employing a balanced
pragmatic, moral and cognitive in its disclosumgparting actions aimed to popularize their
models, making adherents to its way of managemeatppt members to develop

environmental initiatives, show that produce envinentally adequate results, among others.

Keywords: Environmental Disclosure. Legitimacy Theory. Sotiagitimation Strategies.
Sustainability Reports.
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1 INTRODUCAO

Nesse capitulo apresenta-se a contextualizacdenda, ta definicdo do problema de

pesquisa e 0s objetivos, além da delimitacdodo eejustificativa do estudo.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Nas ultimas décadas, pesquisas sobre a Teori@giinhidade tém contribuido para
aumentar a compreensao sobre os fatores e motiogentivam a pratica da divulgacao
voluntaria pelas empresas (GUTHRIE; PARKER, 1989TFEN, 1992 LINDBLOM, 1994;
DEEGAN; RANKIN, 1996; BUHR, 1998; DEEGAN, 2002; DEAN; RANKIN; TOBIN,
2002; O'DONOVAN, 2002; CAMPBELL; CRAVEN; SHRIVES,023; ARCHEL et al,
2009; TILLING; TILT, 2010). A maioria desses autereonsidera que um dos motivos para
tal pratica é a busca pela legitimagéo social,&jerplicada pela Teoria da Legitimidade.

Essa teoria baseia-se na premissa de que a engmp&sana sociedade por meio de
um contrato social, concordando em atuar dentrolidoges impostos pela sociedade para
desfrutar do acesso continuo ao mercado e aososc@ destaca como a gestdo empresarial
reage as expectativas da comunidade (PATTEN, 19¢23se sentido, Dowling e Pfeffer
(1975) j& observavam que quando existe uma disgmiiceal ou potencial entre os valores da
empresa e os da sociedade, a legitimidade orgamiedesta ameacada.

Wilmshurst e Frost (2000) afirmam, por exemploe go grau desensibilidade
ambiental da industria tem sido apontado como enftindor no nivel de evidenciacdo
ambiental. Argumentam que se a sociedade se toamaimeressada no impacto ambiental
das empresas é provavel que a sua alta direcacls®pada a explicar as atividades da
empresa que afetam o meio ambiente. Essa expliqgaogd® ser promovida por meio de
relatorios anuais e de sustentabilidade.Nessexdontes organizagées devem evitar conflitos
a respeito de sua legitimidade, utilizando estragéguando perceberem a existéncia de
ameacas a sua legitimidade (DOWLING; PFEFFER, 12M8DBLOM, 1994; SUCHMAN,
1995).

Nas publicacdes sobre a Teoria da Legitimidadeabatho de Suchman (1995) é
amplamente citado. Esse autor argumenta que aipagan pode buscar a legitimidade de
suas operacdes de trés formas: pragmatica, mocalgeitiva. A legitimacdo pragmatica
corresponde a conduta pratica e imediata da emmmsaesposta as percepcdes de seu

publico particular. A legitimacdo moral repousaavaliacdo normativa positiva da empresa e
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de suas atividades, no juizo sobre se a atividedendolvida pela empresa é a coisa certa a
ser feita. J4 a legitimacao cognitiva ocorre medianaceitacdo da empresa como necessaria
ou inevitavel, sendo obtida mediante a compreesséial. Suchman (1995) estabelece ainda
varias estratégias para alcancar legitimidade ea cana das formas pragmatica, moral e
cognitiva.

Uma forma adotada pelas empresas para fazerentdm gkslegitimidade social tem
sido a evidenciacdo de informacgfes, que nos Ultiamas tem se tornado uma importante
aliada, ndo somente no processo de transparéncigestdo econdmico-financeira, mas
também da gestdosocioambiental das entidadesediastexigéncias do mercado altamente
competitivo em que atuam, como forma de garanta sustentabilidade. ParaLindblom
(1994), a divulgacao social voluntaria emitida palarporacdes pode ser vista como esforgcos
visandoa legitimacdo social. Esse posicionamentabéan € compartilhado por Silva e
Sancovschi (2006), para quem a inclusdo voluntiiinformacdes sociais e ambientais no
relatério anual pode auxiliar o administrador aefav que a empresa age de maneira
socialmente responsavel e, com isso, defende sdues, ideias, decisdes e acdes.

No que tange a divulgacao de informacdes de casatspambiental, tradicionalmente
0 Relatorio da Administragcdo (RA) era o principatim utilizado pelas empresas para
comunicar tais informagfes para o publico extemas nos ultimos anos os relatorios de
sustentabilidade e ambientais tornaram-se meios a®Bnunicagao alternativos
(PELLEGRINO; LODHIA, 2012).

Nesse contexto, considerando a afirmacao de ®@yhy e Lavers (1995) de que as
empresas vém sendo obrigadas, cada vez mais, ansieanaum desempenho adequado no
dominio ambiental e que a responsabilidade soai@ce ser um dos mecanismos pelos quais
elas satisfazem ou manipulam esta exigéncia; ddblom (1994),Deegan (2002), Silva e
Sancovschi (2006) e Pellegrino e Lodhia (2012)de ajaivulgacao corporativa e de carater
ambiental € um importante meio pelo qual a admagéb pode influenciar as percepgcdes
externas sobre a empresa visando sua legitimaédnse 0s elementos que configuramo
problema desta pesquisa: Como as empresas bessilde capital aberto utilizam a

evidenciacdo ambiental para gerenciar sua legigidedsocial?
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1.2 OBJETIVOS

Com base no problema de pesquisa e nos presssipesiicos ja mencionados,
estabelece-se 0 objetivo geral deste estudo, bemo seus objetivos especificos, os quais

descritos a segquir.

1.2 1 Objetivo Geral

Para responder ao problema proposto nessa pesgubgetivo geral é analisar como
as empresas brasileiras de capital aberto utilz@videnciacdo ambiental para gerenciar sua

legitimidade social.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para a consecucdo do objetivo geral estabelecidipdpm-se como objetivos
especificos:
» Verificar se a evidenciagdo ambiental é utilizagtap empresas com o objetivo de
ganhar, manter ou recuperar legitimidade;
« Examinar se para ganhar, manter ou reparar legiiié as empresas o fazem de
forma pragmatica, moral ou cognitiva;
» Identificar as estratégias utilizadas pelas empress formas pragmatica, moral e

cognitiva.

1.3 DELIMITACAO DO TEMA

Considerando-se as varias abordagens presentestigingee pesquisas sobre a Teoria
da Legitimidade, este estudo limita-se a identiffimadas estratégias de legitimidade presentes
na evidenciacdo ambiental das empresas. Nao sédadbs, portanto, conteudos de natureza
social, corporativa, financeira e outros.

As estratégias e formas de legitimacéao utilizaddaspempresas séo identificadas sob
a oOtica do estudo de Suchman (1995), ndo senddadtas, portanto, outras estratégias e/ou
formas que eventualmente sejam estabelecidas emsoestudos. A fonte dos dadosé o

Relatorio de Sustentabilidade (RS), ndo sendo dermios outros documentos ou meios
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utilizados pelas empresas para se legitimar, cqmo,exemplo, RA, recursos de midia

envolvendamarketingpublicitario ou informe em jornais.

A escolha pelo Relatorio de Sustentabilidade lewacensideracdo o argumento de
Pellegrino e Lodhia (2012), de que nos ultimos aassinformacfes de cunho social e
ambiental tém sido divulgadas pelas empresas, rprefi@imente, nesses relatérios. Com
isso, em virtude do RS ser um documento que teimanddo ambiental como um de seus
pilares, serve como um importante meio para atiipde estratégias de legitimacéo social
por parte das empresas.

1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Partindo-se dos achados do estudo de Suchman)({X#95ue as empresas adotam
estratégias visando se legitimar na sociedade,eeispo ocorre de trés formas diferentes
(pragmética, moral e cognitiva), surgiu o interessesaber como as empresas brasileiras de
capital aberto utilizam a evidenciagcdo ambientah mua legitimacdo social. Dessa forma,
este estudo permite ampliar a percepcao do peslguisabre os incentivos que envolvem a
evidenciacdo ambiental por parte das empresasddirasi

Esta pesquisa contribui para as empresas anajsaglanedida em que apresenta as
estratégias de legitimidade por elas utilizadas, gpdem estar sendo adotadas mesmo que de
forma inconsciente. Contribui, ainda, com as dereaipresas, pois permite que conhecam
essas estratégias, podendo utilizé-las se as evasih adequadas. As primeiras seré enviado
um relatério contendo os principais resultadosduistina pesquisa, e as demais poderao ter
acesso a artigo correspondente a ser publicadoegiddigo da area contabil.Esse estudo
também propicia o conhecimento das estratégias caamins aplicadas por empresas dos
diversossegmentos econdémicos.

Por fim, esta pesquisa também contribui com aedacie em geral, expondo as
estratégias de legitimac&o que os gestores ada@asuanevidenciacdo ambiental, fornecendo
assim um elemento a mais para julgamentos futleaedstakeholdersassim como para 0s
controles sociais e governamentais.

Estudos semelhantes sdo encontrados em Gray, Kollayers (1995), O’'Donovan
(2002), Campbell, Craven e Shrives (2003), Arehal. (2009), Gubiane, Soares e Beuren
(2009) e Fank e Beuren (2010), no entanto, emurardeles o foco de analise recaiu sobre a
evidenciagdo ambiental no relatorio de sustenti#nlk como um instrumento de gestdo da

legitimidade, segundo a 6tica de Suchman (19959s®é&rma, acredita-se que os resultados
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dessa pesquisa fornecem informacdes relevantem@amentares aos estudos anteriormente
realizados pela comunidade cientifica nacionalterm@cional, tendo em vista identificar as
estratégias de legitimidade presentes na evidéiwiaqbiental das organizacfes e também a

forma como as empresas gerenciam sua legitimagangio dessa evidenciacao.

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertacao esta organizada em cinco capitdlogrimeiro capitulo é apresentada
a introducéo, contendo a contextualizacdo do temgmblema, os objetivos, a delimitacdo
do tema e a justificativa do estudo. No segunddtaaptem-se o referencial tedrico onde séo
abordados os tépicos relacionados com a Teoriaeggtiinidade, evidenciacdo contabil e
ambiental e pesquisas sobre evidenciagcdo ambi®aterceiro capitulo apresentam-se o0s
procedimentos metodologicos utilizados; no quardpitalo os dados da pesquisa sao
apresentados e analisados e no quinto capituloréseapada a conclusdo do estudo e

sugestdes para futuros estudos, seguidas das@éer@ apéndice.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesse capitulo apresenta-se o arcabouco tedridngrge ao tema da pesquisa,
compreendendo elementos e pesquisas relacionadas Tawria da Legitimidade e

Evidenciacdo Ambiental.

2.1 TEORIA DA LEGITIMIDADE

A Teoria da Legitimidade tem suas raizes na Tdagatucional, que estuda o inter-
relacionamento entre o individuo, a organizacdo ambiente. Meyer e Rowan (1977)
consideram que muitas estruturas organizacionensaie sao reflexos de regras institucionais
racionalizadas.ParaFonseca e Machado-da-Silva Y2002 adeptos da abordagem
institucional consideram que as normas e regramsethdas na sociedade, como concepcdes
legitimadas de funcionamento organizacional, crpgadroes que regulam o comportamento
individual no ambiente social.

Corroborando com essa ideia, Dias Filho e Mach2@dZ, p. 32) consideram que
“(...) se as organizacdes querem receber supeeecen percebidas como legitimas, devem se
articular em torno de regras e crencas institutizedas”. Nesse sentido, Deegan (2002)
afirma que as organizacfes mudardo a sua estrotu@peracdes para alinha-las com as
expectativas externas as quais possuem formadrotuess aceitaveis (legitimas).

Nesse contexto, Guthrie e Parker (1989, p.344) idersn que a teoria da
legitimidade “baseia-se na nocdo de que a empnesea @m sociedade por meio de um
contrato social, onde se compromete a realizaasagdes socialmente desejadas em troca de
aprovacdo dos seus objetivos, de outras recompemsds sua sobrevivéncia findl".
[Traducéo livre]

Segundo Campbell (2000), pensadores como Hobb88-ls/9), Locke (1632-1704)

e Rousseau (1712-1778) previam a existéncia de antrato social que regia as relagdes
entre o governo e seus circulos eleitorais. Jaamanederna, o principio do contrato social
passou a ser interpretado e desenvolvido no camgondgocios por pensadores como
Parsons (1966), Dowling e Pfeffer (1975), Perro@8(l), Guthrie e Parker (1989).

'This theory is based upon the notion that busimgssates in society via a social contract wheragtees to
perform various socially desired actions in retdan approval of its objectives, other rewards atgl ultimate
survival.
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Deegan (2002) complementa que quando a sociedadest@ convencida de que a
organizacdo estd operando em um nivel aceitavdegitimo, pode efetivamente revogar o
"contrato” da organizacdo para continuar suas Qfjesa Isso pode ser evidenciado quando,
por exemplo, os consumidores reduzem ou eliminatenaanda pelos produtos da empresa,
fornecedores eliminam a oferta de componentesiatage trabalho e recursos financeiros
para 0 negocio, ou lobby exercido sobre o governo para estipulacdo de salideis para
proibir as acdes que ndo estejam em conformidatieascexpectativas da comunidade.

Dowling e Pfeffer (1975)consideram que as orgadieagrocuram estabelecer uma
congruéncia entre os valores sociais associadosuas atividades e as normas de
comportamento aceitaveis no sistema social de qsefa&zem parte. Na medida em que os
sistemas de valores da empresa e da sociedadergfioentes, pode-se falar de legitimidade
organizacional.

Parsons (1966) considera que partindo do prinapigue a organizagdo se define
pela precedéncia de uma finalidade, o0 seu sistemaatbres deve ser orientado para a
legitimacéo da sua consecucao perante o sisterea@ymesse caso a sociedade. Para ele, os
valores da organizacdao legitimam sua existénciaocgisiema, tendo em vista que os valores
afetam a personalidade individual e refletem no onoeé se viver em sociedade. A
legitimidade é a ligacdo primaria entre os valat@personalidade do individuo e as formas
institucionalizadas que definem a estrutura decéels sociais. Perrow (1981, p.127)
considera que “a legitimacdo vem dos grupos deurommres, fornecedores, instituicées
reguladoras, do publico inquiridor e dos contribesn— todos componentes do ambiente da
organizagéao.”.

Ao fazer parte de um novo ambiente, a organizég@oca opcéo de aceitar e adequar-
se aos padroes ja definidos e legitimados, dimdwio risco de sua rejeicdo pelas demais
organizacdes e individuos (isomorfismo mimética)),emtdo, pode estabelecer seus proprios
padrées, sendo indiferente aos padrdes e regrast@belecidos no ambiente em que
atua(BOFF, 2007). No caso do estabelecimento desnpadrdes, a empresa assume 0 risco
de rejeicdo social, e nesse caso despendera esfuaca legitimar os padrbes adotados, até
que sejam aceitos pela sociedade. Perrow (19841).faz uma reflexdo interessante sobre a
influéncia do ambiente no sucesso organizaciomalnancionar que “0 ambiente constitui
sempre uma ameaca e um recurso. As vezes é claeammardos dois, e outras vezes 0 que
poderia ter constituido uma ameaca, transformaise uen recurso, a certo preco,

naturalmente”.



19

Nesse sentido, Dowling e Pfeffer (1975) considergmea legitimidade pode ser
avaliada pelo exame dos valores e normas prevaleatsociedade. As normas sociais e 0S
valores ndo sao imutaveis. Mudar as normas e \&fweais constitui uma motivacao para a
mudanca organizacional e uma fonte de pressdoagpbegitimacédo organizacional. Para os
autores, a mudanca das normas sociais € um prodiéiesip e dessa forma é provavel que a
maioria das organizacdes queira se adaptar ascoestrimpostas pela exigéncia de ser
legitima ou tentard identificar a sua producéo eares valores e métodos de operacdes com
instituicdes, valores ou processosque sao forteariegitimos.

Dessa forma, entende-se que uma das tarefas dmizagido consiste em criar
legitimidade para seus produtos e método operdcigpgERROW, 1981), pois a
sobrevivéncia empresarial ndo depende apenas di&nefa e lucros, mas também da
aceitacdo social do produto e dos meétodos opeisiarnilizados em sua fabricacdo. Ha
casos em que a empresa enfrenta sérios problentegitiftaidade de seus produtos, como é o
caso das industrias de cigarro, que sao alvo desfarampanhas publicitarias negativas,
expondo os riscos do consumo do produto para aesadidque provavelmente tem
influenciado no comportamento do consumidor emcé&aao seu consumo. Pode-se citar,
ainda, o exemplo dos produtos chineses, que téoulaitio as suas imagens a exploracdo da
mao de obra barata, o que possivelmente os desiagit Nesse sentido, percebe-se que a
legitimidade, juntamente com os valores e normasialsy restringem as agbes das
organizacdes, e é provavel que essas restricoEsmadgumas organizacdes mais do que
outras. Isto ocorre porque algumas organizacbesm@@deravelmente mais visiveis, e outras
organizacfes dependem mais fortemente de apoial giolitico (DOWLING; PFEFFER,
1975).

Um fator de incentivo para os administradoresygee a legitimidade da empresa é a
grande probabilidade de mudancas na percepcaccimiade sobre como a organizacao esta
agindo. Assim, quando um evento negativo se toun@ ameaca presente ou potencial a
legitimidade da empresa, os administradores tentadar a percepcao dos que estao do lado
de fora, com o objetivo de aumentar a congruénaiee eas atividades da organizacédo e a
expectativa da sociedade (SILVA; SANCOVSCHI, 2008in dos meios utilizados pelas
empresas para essa finalidade é a divulgacdo eiygrDeegan (2002, p. 292) expbe que as
“politicas de divulgagdo corporativa sdo considasatbmo um importante meio pelo qual a

administracéo pode influenciar as percepcdes edesabre a sua organizacad(Tradugéo

’Corporate disclosure policies are considered toresgnt one important means by which management can
influence external perceptions about their orgatiza
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livre). Dessa forma, os gestores podem utilizavalglacéo social corporativa como meio de
obter ou manter a legitimidade organizacional.

Nesse contexto, Dowling e Pfeffer (1975) considegume uma organizacdo pode
tomar trés medidas para se manter legitima. Prmairorganizacdo pode adaptar a sua
producéo, objetivos e métodos de operacdo em conitfade com as definicdes vigentes de
legitimidade, como por exemplo, alterar o procgssalutivo de forma a reduzir a emisséo de
gases poluentes para atender aos limites legalnestédelecidos. Em segundo lugar, a
organizacao pode tentar, por meio da comunicadi@oaaa percepcao de legitimidade social,
de modo que a sociedade se conforme com pratigais aa organizacdo, producao e valores.
Finalmente, a organizagdo pode tentar, novamerntenp® da comunicacao, se identificar
com simbolos, valores ou instituicbes que tem uorde fbase de legitimidade social
associando-se, por exemplo, a campanhas de coath&téncer de mama”, entre outras.

Suchman (1995) estabeleceu formas e estratég@magjempresas podem utilizar na
gestdo da sua legitimidade social. O autor corsidee as empresas podem realizar agbes
com o objetivo de ganhar, manter e reparar a hegitide. Para isso, podem agir de forma
pragmatica, moral e cognitiva, empregando diveesastégias de legitimacdo social. Esses
objetivos, formas e estratégias de legitimacdo admdados com mais profundidade nas
secOoes 2.1.1e 2.1.2.

2.1.1 Formas de Legitimidade

Suchman (1995) considera que diversos estudosgitenielade parecem, cada vez
mais, estar divididos em dois grupos distintos:stragégico e o institucional. No foco
estratégico adota-se uma perspectiva gerencial eenfatiza como as organizacoes
instrumentalmente manipulam e implantam simboldsnale obter o apoio da sociedade. Ja
a perspectiva institucional adota uma postura diatanciada e enfatiza as formas pelas quais
estruturas setoriais geram pressoes culturaisrgnscendem a qualquer controle intencional
da organizacdo. Dessa forma, o autor sugere gpessglisadores trabalhem com trés focos
principais: a legitimidade baseada em avaliacOegmpéaticas das partes interessadas, a
legitimidade baseada em avaliagbes normativas dmralemoral, e a legitimidade
fundamentada em definicdes cognitivas do que smdatcomo adequado.

Com isso Suchman (1995) estabelece trés formasgdariidade: pragmatica, moral e

cognitiva. Destaca que elas envolvem uma percepgasuposicdo generalizada de que as
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atividades organizacionais sdo desejaveis, adeguadaropriadas dentro de um sistema de

normas, crengas e valores socialmente construidos.

a) Legitimidade Pragmatica

Suchman (1995) considera que a legitimidade praganéepousa sobre o imediatismo
da empresa em resposta as percepcdes de seu pphlitoular. Muitas vezes esse
imediatismo envolve intercdmbios diretos entre oiggcdo e publico. Para o autor, a
legitimidade pragmatica, em seu nivel mais simpéeama espécie de troca de apoio para
uma politica organizacional com base no valor esjmeda politica de determinado conjunto
de componentes. Em um aspecto mais socialmentdragiolas a legitimidade pragmatica
pode ser denominada de legitimidade da influénmague nesse caso a sociedade apoia a
organizacdo nao necessariamente porque acredita epuefornece trocas favoraveis
especificas, mas porque ela percebe que a empsesaigel aos seus interesses maiores.

Complementarmente, Thomas (2012) expbe que anhédgtde pragmatica reflete a
avaliacdo de um individuo sobre a capacidade peixete uma acdo organizacional em
trazer beneficios tangiveis para a organizacaoisssakeholdersPartindo do pressuposto de
que exista uma decisdo a ser tomada, sobre ac@emwlvam a sustentabilidade (por
exemplo), a avaliagdo pragmética de um individueaacterizara na medida em que ele
acredita que essa acao oferece beneficios prfigrasa organizacdo, como reducao de custos
devido a eficiéncia dos recursos, reducéo do decaesponsabilidade legal, melhor reputacdo
ou imagem da marca.

Para Suchman (1995), em um mundo de causalidadg@io indicador mais seguro
do compromisso da empresa com o bem-estar do plbkcdisposicdo dela para renunciar a
alguma medida para o publico afetado. Exibir refgmpsem muitas situacbes é mais
importante do que produzir resultados imediatosdaDassa percepc¢édo, o publico muitas
vezes reage conferindo legitimidade a essas omgies que "tém os melhores interesses no
coracao”, que "partiham dos mesmos valores”, oe q&o "honestas"”, "confiaveis",
"decentes"” e "sébias".

Fank e Beuren (2010) desenvolveram um estudo ssbestratégias de legitimidade
da tipologia de Suchman (1995) evidenciadas n@torgds da administracdo da Petrobras
S/A, com o objetivo de classificar a evidenciacégundo as estratégias estabelecidas pelo
autor. O trecho reproduzido a seguir consta RAateoBras S/A e é classificado por Fank e

Beuren (2010, p. 39) como pertencente a legitimpcagmatica.
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A Petrobras desenvolve diversas agfes para proracseiide e o bem-estar de seus
funcionarios, estimulando praticas organizaciobaiséficas e a adogéo de um estilo
de vida saudavel. Em 2008, organizou uma sérimidativas para a promocédo da
alimentacdo saudavel, que se somaram as de est@maliividade fisica e de
prevencdo e controle do tabaco, alcool e outragasdtoja em andamento (RA-
PETROBRAS, 2008).

Nesse trecho verifica-se a preocupacao da Petrebradivulgar as acdes da empresa
em relacdo aos seus funcionarios, mostrando gpeseeupa com seus colaboradores, assim

como em evidenciar essas acdes para expor a steiedsa preocupacao.

b) Legitimidade Moral

Suchman (1995) estabelece que a legitimidade meftate uma avaliagdo normativa
positiva da organizacdo e de suas atividades. Bkra ao contrario da legitimidade
pragmatica, a legitimidade moral € “sociotropiogtie ndo repousa em julgamentos sobre os
beneficios que uma determinada atividade poderteazgrupo avaliador, mas sim em juizos
sobre se a atividade é a coisa certa a se faztrs fEggamentos geralmente refletem as
crencas sobre se a atividade efetivamente promenedstar social, conforme o sistema de
valores socialmente construidos.

O trecho reproduzido a seguir foi extraido do RAP@#robras S/A e classificado por

Fank e Beuren (2010, p.41) como pertencente aibegifio Moral.

O crescimento nos negocios tem representado gopateunidade para empresas de
variados segmentos. O relacionamento da Companhiaocmercado fornecedor é

pautado pelos valores estabelecidos nas politieaesponsabilidade social e no
Cadigo de Etica (RA — PETROBRAS, 2008).

Nesse trecho do RA a Petrobras revela o cuidaddequeem seus relacionamentos
com fornecedores, buscando seguir as politicasgp®nsabilidade social e o codigo de ética.

Em geral, a legitimidade moral tem quatro fornmessavaliagdes de resultados e suas
consequéncias; a avaliagdo de técnicas e procedispeas avaliagbes de categorias e
estruturas e a avaliacdo de lideres e represestapute embora seja mais rara, ainda assim €
conceitualmente mais importante (SUCHMAN, 1995).

A legitimidade por avaliacdo dos resultados e susequéncias pressupde que as
organizacfes sdo julgadas pelo que elas realizaegitmidade processual prediz que além
de produzir consequéncias socialmente valorizaagrganizacbes também podem obter a
legitimidade moral, abrangendo técnicas e proceuinsesocialmente aceitos. Essa forma de
legitimacdo pode ser mais evidente nos casos erh@aeauséncia de resultados claros, onde
as “boas praticas” podem servir para demonstraragoigyanizacdo esta fazendo um esforco
para ser valorizada (SUCHMAN, 1995).
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Na legitimidade estrutural, o publico vé as estnag organizacionais como indicador
da capacidade socialmente construida da organizag&o realizar os diferentes tipos de
trabalho. A estrutura organizacional transmite asagem de que a empresa age com fins
coletivamente valorizados de forma correta e addsmjuRara buscar a legitimidade, uma
organizacdo educacional, por exemplo, demonstraégaeta para o trabalho, mostrando
caracteristicas estruturais com salas de aula déragacom uma “escola moderna”, grau de
nivel de progressbes, ao invés de adaptar procethmgedagdgicos ou de producao
especificos aos resultados dos alunos (MEYER; ROWI&NM7).

O quarto tipo de legitimidade moral é a legitintidapessoal, que repousa sobre o
carisma de cada um dos lideres da organizacao. tipstede legitimidade tende a ser

transitoria e idiossincratica, ao passo que équdati e intimo de cada lider.
c) Legitimidade Cognitiva

Suchman (1995) estabelece que a legitimidade poddwer o apoio afirmativo para
uma organizacao ou sua mera aceitacdo como naaessaevitavel com base em conceitos
culturais tidos como certos. Considera que a hagiiide cognitiva € obtida mediante a
compreensao social e ndo por interesse ou avaliacéo

O trecho reproduzido a seguir foi extraido do RAP@#robras S/A e classificado por

Fank e Beuren (2010, p.42) como pertencente aitregiio Cognitiva.

A Petrobras participa do processo de elaboracddS@a 26000, futura norma
internacional de responsabilidade social, e é pardla Associacdo Brasileira de
Normas Técnicas (ABNT) no fomento da discussdo adessrma perante a
sociedade brasileira (RA — PETROBRAS, 2008).

Percebe-se que a Petrobras é parceirajunto a demséisicdes na elaboracdo de
normas e procedimentos que possam ser utilizadestooem que atua a empresa, mostrando
gue seus valores e conceitos culturais sado acwtasercado em que atua.

Suchman (1995) sugere que as legitimidades: pracanatoral e cognitiva coexistem
na maioria dos contextos do mundo real, no entamdgora ndo haja uma hierarquia entre
elas, ha duas distingbes importantes a serem:fpiiaseiramente, a legitimidade pragmatica
repousa sobre o julgamento de auto interesse, m@u®corre com a legitimidade moral e
cognitiva. As organizagbes muitas vezes podem addegitimidade pragmaética dirigindo
recompensas tangiveis para eleitorados especific@pjanto que a legitimidade moral e
cognitiva implica em maiores regras culturais, opdgamentos laterais violam estas regras e

tendem a reduzir a coeréncia da empresa aos asasedstakeholders
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Outra distingao feita por Suchman (1995) é quegditeidade pragmatica e a moral
repousam em avaliagOes discursivas, enquanto tpggtimmidade cognitiva ndo. Avaliacdes e
julgamentos éticos, em grande parte, feitos poomeidiscursos publicos explicitos, podem
levar as organizacbes a ganhar legitimidade praga& moral. No entanto, suposicoes
orientadas e defesas “acaloradas” de esforcos imegaonais tendem a por em perigo a
objetividade e a exterioridade de esquemas pemlmdmo certos. Assim, a legitimidade
cognitiva torna-se mais dificil de ser obtida esgdemanipular, mas, uma vez estabelecida,

torna-se mais sutil, profunda e autossustentavel.

2.1.2 Gestéo da Legitimidade Organizacional

As vérias formas de legitimidade criam um espagmificativo para manobras
estratégicas dos gestores em seu ambiente socidteArespeito, Suchman (1995, p.585)

afirma que

reconhecidamente, a organizacdo ndo pode satistamapletamente todos os
publicos, e nenhum administrador pode sair do restele crenca que torna a
organizacao plausivel a si mesma e para os oUttoentanto, as iniciativas de
gestdo podem fazer uma diferenca substancial nadenedn que as atividades
organizacionais sdo percebidas como desejaveiguadas e apropriadas dentro de
um contexto cultural determinadqTraducao livre]

O autor considera, ainda, que a gestdo da leddime esta fortemente baseada na
comunicacao entre a organizacdo e seus publices.damunicacéo vai além do discurso
tradicional, incluindo uma ampla gama de signifasadue carregam as acdes e exposicdes
nao verbais. “Além disso, uma habil gestdo daitegiade requer um arsenal diversificado
de técnicas e uma consciéncia discriminadora deacdies que merecem respostds.”
(SUCHMAN, 1995, p.586). [Traducdo Livre]

O’Donovan (2002) considera que as técnicas ogaktde legitimacdo escolhidas
variam dependendo se a organizacdo esta tentamthargkegitimidade, manter o nivel de
legitimidade atual ou reparar a sua legitimidadedida ou ameacgada. Nesse sentido,
Suchman (1995) propde os trés desafios geraisgitariacdo: (a) ganhar legitimidade, (b)
manter a legitimidade e (c) recuperar a legitimgjaoferece uma selecéo de estratégias para

responder a cada um destes desafios no nivel ptiagréoral e cognitivo.

3Admittedly, no organization can completely satifaudiences, and no manager can completelystégidriof
the belief system that renders the organizatiomugilzle to himself or herself, as well as to othétewever, at
the margin, managerial initiatives can make a sabsal difference in the extent to which organiaatl
activities are perceived as desirable, proper, apgropriate within any given cultural context.

*Thus, skillful legitimacy management requires adie arsenal of techniques and a discriminating ranass
of which situations merit which responses.
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Complementarmente, Suchman (1995) destaca queramboorganizacdes desejem
obter, simultaneamente, as varias formas de ledgiide, as estratégias de legitimagdo séo
construidas em logicas diferentes, devido a ditingas técnicas pragmaticas, morais e
cognitivas, portanto, dificilmente as organizagbescarédo simultaneamente pelas trés formas

de legitimidade com o mesmo cuidado.

a) Ganhar legitimidade

Ao inserir uma nova atividade no mercado, ondéigamaente ndo ha precedentes, a
organizacdo enfrenta a dificil tarefa da aceitag@oseu contexto social. Suchman (1995)
considera que esta dificuldade tem pelo menos disafios distintos. O primeiro deles é
quando se trata de novas operacdes tecnicameriterpaiicas ou mal institucionalizadas,
neste caso, 0s precursores devem dedicar uma gyaadgdade de energia para a construcao
do setor, necessaria para a criacdo de objetividasaerioridade, gerando uma sensacado na
sociedade de que os novos empreendimentos existgpeandentemente dos antecessores
operadores historicos. O segundo desafio é a dapgéa de divulgacdo da criacdo do novo,
de eleitores fiéis e convencer a outras entidaegiirnas preexistentes a emprestar apoio
organizacional.

Suchman (1995) sugere que a construcdo da leggtdai geralmente acontece nas
empresas consideradas proativas, iSso porque sstsas possuem conhecimento prévio de
seus planos e também da necessidade de legitim@g&tor divide as estratégias de
construcdo da legitimagcdo em trés grupos: (1) orgsfpara se conformar as regras sociais
preexistentes no ambiente atual da organizacam; €8jorco para selecionar dentre os varios
ambientes aquele que tera um julgamento favorav@rdticas atuais; e (3) o esforco para
manipular a estrutura ambiental, por meio da cdagé novos publicos e novas crengas
legitimadoras. Dowling e Pfeffer (1975) considerqune estes trés grupos de estratégias para
construcdo da legitimidade envolvem misturas corgglede mudanca organizacional e de

comunicacao persuasiva.

1. Se conformar ao ambiente

Suchman (1995) considera que em muitas ocasi0egesfores alcancam a
legitimidade simplesmente por posicionar sua omgdio dentro de uma estrutura
institucional preexistente. Isso significa que estgres direcionaram a empresa aos valores e
crencas ja existentes. No entanto, a natureza des$ermismo varia se o0 gestor busca por

legitimidade pragmatica, moral ou cognitiva.
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Para atingir a legitimidade pragmatica por meicalaformidade, a organizacao deve
satisfazer as necessidades de varios publicos erecefr acesso a tomada de decisdo. O
primeiro desafio refere-se ao marketing familiar rdsponder ao gosto do cliente; ja o
segundo envolve uma tarefa mais facil, mas gerenerde mais problematica, que é o
desafio de cooptar novos eleitores (SUCHMAN, 1995).

O autor complementa, ainda, que as organizac@bugcam legitimidade pragmatica
raramente contam apenas com recursos disponivejagos pressupostos de “bom carater”
exigem uma longa historia de desempenho consist@litglo a isso, a organizacao pode,
ocasionalmente, aliar aos esfor¢os anterioresastareputacdo em atividades correlatas ou a
reputacdo de seus gestores.

As organizacbes podem também adaptar posturasorotefas em busca de
legitimidade moral, e para isso devem estar dedacobom 0s principios e ideais e nao
puramente com as necessidades fundamentais. Unfardess mais comuns desse tipo de
legitimacdo moral sdo os esfor¢os para incorpomas praticas e estruturas de outras
instituicdes ja legitimadas socialmente (SUCHMAR93).

O autor aponta para o fato de que se as orgamzagihham legitimidade pragmatica
conformando-se com as necessidades fundamentaisndadas e legitimidade moral por
conformidade com ideais altruistas, e ganham tegitide cognitiva, principalmente,
conformando-se com os modelos ou padrdes ja estatbes. Com isso, as organizagdes sao
levadas ao isomorfismo mimético ao copiar os padmde entidades ja legitimadas. No
entanto, muitas organizacdes inovadoras ganhaniegitanidade cognitiva ao formalizar

processos informais.

2. Selecionar os ambientes

Se o0s gestores querem evitar refazer a imagemaseasganizagdes no ambiente em
que atuam, devem ir além da conformidade, utilipaestratégias mais proativas. O mais
simples seria selecionar um ambiente que concegitinli@lade para a organizacdo da
maneira como ela esta, sem exigir mudancas. Notentguando isso ndo é possivel os
gerentes podem tentar localizar um espago maisgé@arel’” as suas operacdes, no qual outra
forma de atividade, mesmo que duvidosa, parecass@&cda, adequada ou apropriada
(SUCHMAN, 1995).

De forma pragmatica, a selecdo do ambiente ocmm@malmente mediante pesquisa
de mercado. Nesse sentido, a organizagao deveficlne atrair eleitores que valorizem 0s

tipos de trocas que a organizacao esta apta actrnd no aspecto moral, as organizacdes
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sao mais limitadas na escolha dos padroes moraiserifanto, ajustando os objetivos
organizacionais, os gerentes podem selecionamatieas de critérios morais, tais como,
responsabilidade, eficiéncia, confiabilidade, coaficialidade, capacidade de resposta, entre
outros. No ambito cognitivo, 0s gestores tambémepodxercer algumas selecbes de
ambientes. Embora esta variedade de selecédo aalktimibém possa operar, em parte, por
meio da manipulacdo estratégica das declaracOemedas, muitos ambientes altamente
institucionalizados podem conter instituicdes fasmde rotulagem que limitam o acesso as
categorias privilegiadas (SUCHMAN, 1995).

Dessa forma, o autor considera que para posiciomar organizacdo dentro dessas
arenas restritas, a gestdo deve obter uma cegéificaxplicita, geralmente em conformidade
com requisitos formais detalhados. Assim, os setdiferem no grau de selecdo cognitiva
que eles permitem, e a escolha, muitas vezes, & lwae justamente nos setores que
oferecem menos apoios institucionais. Por estaoyasgtores altamente institucionalizados
fornecem os ambientes mais favoraveis para as iaegdies que estdo em conformidade com
os padrdes prevalecentes, enquanto que os setarefragmentados oferecem mais margens

para manobras das organizacdes que desejam proait@raativas hdo convencionais.

3. Manipular ambientes

Suchman (1995) considera que nos casos partisudarerganizacdes inovadoras, ha a
necessidade de intervengao preventiva no ambietiteral, a fim de desenvolver bases de
apoio especificamente adaptadas as suas necessiglukrificas. “Neste caso os gestores
devem ir além de simples selecédo entre crencasraigltexistentes; eles devem promulgar
ativamente novas explicacdes de realidade soGigSUCHMAN, 1995, p.591). [Traducéo
livre]

Para o autor, devido a legitimidade pragmaticietiefa troca direta de influéncia entre
a organizacao e seus componentes especificosaléngate a forma mais facil de manipular a
legitimidade. Normalmente esta manipulacdo ocorae forma de publicidade de seus
produtos, na tentativa de persuadir seu publicavarfda troca de valores particulares pela
oferta de produtos.

Ja o estabelecimento de novas bases de legitimidamal representa um desafio

maior. Em um desempenho racionalista de ordem epukinea, a técnica nao so estabelece

®In this case, managers must go beyond simply §&deaimong existing cultural beliefs; they must ety
promulgate new explanations of socialreality.
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legitimidade consequente, como também exerce sfedbre outras dindmicas morais, bem
como, chama a atencéo validando os procedimersivgilgas e pessoas.

Quando o foco de manipulacdo do ambiente mudaedginiidade moral para
cognitiva, a necessidade de agdes coletivas sa anda mais aparente. Na esfera cognitiva,
tais acOes coletivas geralmente se popularizam & padronizadas. Suchman (1995)
considera que a popularizagdo melhora a compreafes@ima nova perspectiva articulando
continuamente historias que ilustram a realidadesmigresa. Exemplos desta estratégia
incluem publicidade de eventobby, patrocinios, pesquisa cientifica, entre outrés.aJ
padronizacao € importante principalmente quanderelites tipos de organizagbes competem
entre si, assim, a organizacdo pode melhorar sitag@o, refazendo as demais empresas a
sua propria imagem, seja por meio do sucesso e lagmile, ou da coercdo e regulacao
(SUCHMAN, 1995).

b) Manter legitimidade

Para Suchman (1995) a tarefa de manter a legauteié@ mais facil do que ganha-la ou
repara-la. No entanto, o autor aponta trés aspectddematicos para manter a legitimidade
organizacional: os publicos sdo frequentementerdgdaeos; a estabilidade muitas vezes
implica rigidez e a institucionalizacdo gera a pudpria oposicdo. O primeiro refere-se ao
fato de que em um ambiente institucional cada va® fnagmentado, a organizacao nao tem
como reconhecer e atender a todos os publicosmAssi longo do tempo a organizacao fica
vulneravel as mudancas inesperadasnode demandas constituidas. Esta vulnerabilidade é
agravada por uma segunda problemética, o isomarfigistitucional. Se as organizacbes
tornam-se homogéneas, enquanto os ambientes cultpeamanecem heterogéneos, as
demandas insatisfeitas criam espacos para emmegare elaboram ofertas inovadoras. O
terceiro aspecto problemético de manter a legitmaljz respeito a tendéncia para qualquer
grau de institucionalizacéo gerar a sua proprisigpo.

O autor estabelece dois grandes grupos de esamtpgra manter a legitimidade

organizacional: (1) perceber mudancas futuras pr(gger as realizacdes passadas.

1. Perceber mudancas futuras

Suchman (1995) considera que o primeifaster das estratégias para manter a
legitimidade se concentra em melhorar a capacidadeganizacdo em reconhecer as reacdes

do publico e prever os desafios emergentes. “Asssrgestores devem evitar se tornar tao
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enamorados de seus proprios mitos legitimadoregsdepem de vista a evolucdo externa que
poderia trazer esses mitos em quest§8UCHMAN, 1995, p.595). [Traducéo livre]

Para perceber as mudancas emergentes nas derpeaglasticas, a organizacao deve
monitorar os multiplos interesses, cooptando o ipaplevitando tomar decisdes que
fornecam garantias simbdlicas, mas sim fornecesrimicbes aos gestoressobre qualquer
mudanca social em termos culturais (SUCHMAN, 199&).perceber mudangas emergentes
nas crengas morais, a organizacado deve incorpticas énultiplas. Para isso, pode buscar a
profissionalizacdo e a disponibilizacdo de membdas organizacdo para participar de
discussdes normativas externas (DIMAGGIO; POWEII83). Por fim, ao perceber as
mudancas emergentes de entendimentos cognitiaygaaizacdo deve explorar perspectivas
multiplas, criando subunidades céticas a fim destjpgar 0 que €, até entdo, “tido como
certo” (SUCHMAN, 1995).

2. Proteger realizacGes passadas

Além de perceber as mudancas futuras, as orgéezalevem reforcar a legitimidade
que ja foi adquirida. Uma forma de aumentar a sega na sua legitimidade é converter a
legitimidade auferida de forma episddica para m#ocontinua. Essa tarefa se resume em um
policiamento interno para evitar equivocos; coetrd esfor¢co para legitimacao por grande
visibilidade em favor de técnicas mais sutis epdeslver um arsenal de apoio defensivo as
crencas e atitudes (SUCHMAN, 1995).

Do ponto de vista pragmatico, a conversdo daiteigihde obtida de forma episddica
para continua deve ser consistente e esperadastnéia satisfacdo das necessidades dos
publicos, mas também na eliminacdo das incertprasiovendo controle sobre o publico.

Ja no nivel moral, as atividades devem revelgroresabilidade, ndo apenas abstendo-
se de impropriedades, mas também minimizando d papgmente instrumental. No aspecto
cognitivo, os relatos devem ser simples, ou sejatando o comportamento organizacional
de forma natural (SUCHMAN, 1995).

c) Recuperar legitimidade

Suchman (1995) considera que a tarefa de recupdegyitimidade se assemelha da
tarefa de ganha-la, no entanto, a reparacdo démeide geralmente representa uma

resposta reativa a uma crise de sentido imprevista. normalmente ocorre quando 0s

*Thus, managers must guard against becoming so eeamath their own legitimating myths that theydos
sight of external developments that might bringsthmyths into question.
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gestores se “enrolam” em seus proprios mitos dénedade, ndo observando o declinio no
apoio cultural, vendo, de repente, que o sucesgasEndo torna-se obstaculo para o futuro.

O autor considera que as mesmas estratégiasadéibzpara o ganho de legitimidade
podem ser utilizadas para a sua reparacdo, desslea gmpresa ainda goze de alguma
credibilidade com publicos relevantes. Em particudas organizagbes devem construir uma
espécie defirewall” entre as avaliacdes do publico sobre acdes dg@ectdo passado e as
avaliacdes sobre acdes em curso. O autor sugeredt@atégias basicas para restabelecer a
legitimacéo: (1) oferecer relatos de normalizag@);reestruturacdo estratégica; e (3) néo

entrar em panico.
1. Relatos de normalizacao

Normalmente a perda da legitimacdo comeca quangmbdico suspeita que o0s
resultados desejaveis estejam em perigo, e quetsmpente os procedimentos eficazes séo
truques, ou que as estruturas supostamente genséisasachadas. A tarefa inicial dos
gestores sera adotar uma consideracdo normalizgderaepare a revelacdo ameacadora das
avaliacdes mais amplas da organizacdo como um @dwtor aponta para a existéncia de
pelo menos quatro tipos de declaragcbes dos gesteses sentido.

Primeiro, o gestor pode tentar negar o problemateacdo de acalmar o publico, mas
se estas revelacdes ndo sao sinceras, revelagiesqgres podem esgotar qualquer reserva de
legitimidade que a empresa possua. Outra possiidice o0 gestor optar por se desculpar
perante o publico e guestionar responsabilidadganiracionais, essa tatica normalmente
equivale a culpar funcionarios ou autoridades egterOs gestores podem, também, optar por
justificar a interrupcdo, redefinindo meios e fimg intuito de tornar os eventos de
interrupcdo em consonancia com as crencas mora@yeitivas. Por fim, o gestor pode
preservar o minimo de legitimidade cognitiva exgilido os eventos “perturbadores” de forma
gue preserve a visao de mundo em busca de outna ke apoio (SUCHMAN, 1995).

2. Reestruturacao estratégica

Suchman (1995) considera que além de negar, pesiutpas, justificar ou explicar,
as organizacdes podem facilitar a recuperacaogitani@lade por meio de uma reestruturacao
estratégica. A organizacdo pode confessar quepestas de suas operacdes eram limitados e
falhos e pode, em seguida, agir de forma decisivasivel para corrigir essas falhas
especificas. Uma estratégia desta reestruturagd® g8 a criagcdo de monitores e vigilantes

gue assegurem a organizacao de reivindicacbesafytau também, a criacdo de central de
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reclamagfes. Outra forma importante de reestriiorastd na mudanca estrutural para
distanciar simbolicamente a organizacdo de “mdséntias”. Nesse aspecto, a forma mais
comum € a substituicdo executiva, invocando o distho da autoridade carismatica para
significar um desejo de mudanca, assim como diassei de procedimentos, estrutura e até

localidades geograficas deslegitimadas.

3. Evitar opanico

Suchman (1995) considera que crises precipitati@agam a capacidade de respostas
e comprometem severamente a tomada de decisdem\modo falha organizacional. Dessa
forma, Ashforth e Gibbs (1990) afirmam que as omggdes que buscam freneticamente
restabelecer a legitimidade podem utilizar as mesfeaamentas massivamente, enquanto
que se fossem utilizadas com paciéncia e modezmderiam alcancar a legitimidade mais
facilmente.

NaFigura 1 resumem-se as estratégias de legitonaginentadas nesta secao,

segundo o que foi estabelecido porSuchman (1995).

Figura 1- Estratégias de Legitimidade

(continua)
Estratégias de Legitimacao
Ganho Manutencao Reparacao
Adaptar-se ao ambiente Perceber mudancas Normalizaf
Selecionar o ambiente Favorecer as realizacdes trRerear

- Monitorar as operacdes

- Comunicar-se habilmente
- Estocar legitimidade
Manipular o ambiente Resolver com
Tranquilidade

Geral
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(concluséo)

Estratégias de Legitimacéo

Ganho Manutengao Reparacao
Adaptar-se as exigéncias Monitorar interesses Rejeitar

- Responder as necessidades
- Cooptar integrantes
- Construir reputacdo

Selecionar Mercados

- Consultar a opieifideres

Favorecer trocas

Criar monitores

Las

Pragmatica - Localizar publico amigavel - Monitorar a cotfitdade
- Recrutar cooperadores - Comunicar-se honestamen
amigaveis - Estocar confianca
Anunciar
- Anunciar o produto
- Anunciar a imagem
Adaptar-se aos ideais Monitorar ética Desculpar /

- Produzir resultados adequadiosConsultar as categorias Justificar

- Incorporar-se a instituicdes Profissionais

- Oferecer demonstracées

Simbolicas
Moral Selecionar o dominio Favorecer a boa conduta Desassociar

- Definir as metas - Monitorar a responsabilidade | Substituir pessoagl
- Comunicar-se oficialmente Rever as préati
- Estocar opiniGes favoraveis Reconfigurar

Persuadir
- Demonstrar sucesso
- Fazer adeptos
Adaptar-se aos modelos Monitorar perspectivas Explicar

- Reproduzir normas - Consultar aqueles que tém

- Formalizar as operacgfes Dulvidas

- Profissionalizar as operacdes

Selecionar rétulos Proteger pressupostos
Cognitiva - Buscar certificagéo - Visar clareza

Institucionalizar
- Persistir
- Popularizar novos modelos
- Padronizar novos modelos

- Falar do assunto com naturalid@de

- Estocar conexdes

Fonte: Suchman (1995, p. 600).
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A dimenséo vertical da Figura 1 corresponde as dsrae legitimidade pragmatica,
moral e cognitiva, ao passo que a dimensado hodkeootresponde a gestédo da legitimidade:
aquisicdo, manutencdo e reparacdo. Suchman (199%idera que as estratégias de
legitimidade véao da conformidade até a resistépeigiem do inconsciente para o controle, do

impotente para o influente e do habitual para atopésta.

2.1.3 Pesquisas sobre Teoria da Legitimidade

Nas ultimas décadas, diversos estudos enfatizagoaalda Legitimidade no ambito
organizacional. A partir da década de 1970, peagurgernacionais buscam compreender os
aspectos relacionados ao processo de legitimac&maavido nas organizacoes.

Em 1975, Dowling e Pfeffer estabeleceram um quadnzeitual sobre a legitimidade
organizacional e do processo de legitimacdo atrdeésquais as organizacbes agem para
aumentar a sua percepcao de legitimidade. Apresevdaios exemplos com demonstracao
dessas ideias postas em acéo, incluindo circunagparticulares que podem conduzir a
problemas de legitimidade organizacional, e algudassacdes que podem ser tomadas para
legitimar a organizacéo.

Guthrie e Parker (1989) analisaram os 100 anosigiéria da Comunicacdo Social
Corporativa (CSC) da maior produtora de aco aumtral a Company de Broken Hill
ProprietaryLtd. (BHP) no periodo de 1885 a 1985. Os objetivoscjpais do estudo foram
determinar se a histéria da CSC da industria sigeal australiana era semelhante a da
produtora de aco americabd® Steele descobrir se a busca de legitimidade corpar&tia o
motivo principal para divulgagdes, tendo em vistaestudo anterior (HOGNER, 1982) que
apontava para esse fato. Os autores verificaramagums as empresas tinham uma longa
historia da divulgacdo social, mas com a frequédeiadivulgacdo flutuante ao longo do
tempo, concentrando seus esfor¢cos de divulgacire sb mesmas categorias: recursos
humanos e envolvimento da comunidade.

Quanto a Teoria da Legitimidade, os autores nactataram evidéncias de que
houvesse relacdo com a divulgacédo social, poigeral, houve pouca correspondéncia entre
os picos de divulgagbes sociais da BHP e eventagechocioecondmicos que afetaram a
BHP durante sua histéria operacional.

No ano de 1992, Patten realizou um estudo procaraxglicar se o aumento da
evidenciacdo social nos relatorios anuais ocorreonoc uma tentativa de recuperar a

legitimidade afetada por um acidente ambientalut@raexaminou a evidenciagao ambiental
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nos relatérios anuais de 22 empresas do setortd#guenos anos de 1988 e 1989, com o
objetivo de comparar o efeito do derramamento de ab Alasca, provocado pela empresa
EXXON em 24 de marco de 1989, caso conhecido coBXXON VALDEZ”, sobre a
evidenciacdo ambiental contida no relatério anaalempresas do setor de petroleo. Concluiu
que o aumento na evidenciacdo ambiental das emspdesanduistria de petroleo pode ser
interpretado como uma evidéncia de suporte a Tdarlaegitimidade.

Lindblom (1994) investigou como ocorreu o procedsdegitimacéo organizacional, e
introduziu quatro estratégias de legitimacao, setidoutidos seus efeitos na natureza e na
qualidade da divulgacdo social corporativa parapablicos relevantes. As estratégias
estabelecidas pela autora sédo: educar e informadklico sobre as mudancgas ocorridas na
producdo, métodos e objetivos em respeito as sy@stativas; comunicar o publico sobre a
conveniéncia da producdo, métodos e objetivos, gam haja mudancas por parte da
organizacdo; manipular as percepcdes do publicolugar de informa-lo e educa-lo,
associando-se a simbolos de elevado estado damidgide e; alinhar as expectativas do
publico com sua producéo, métodos e objetivos.

Gray, Kouhy e Lavers (1995) examinaram como a exi@gao social se desenvolveu
ao longo de 13 anos na Inglaterra no periodo d® 291091, analisando se as estratégias de
evidenciagdo propostas por Lindblom (1994) estapegsentes nos relatérios anuais para a
evidenciagéo social sobre meio ambiente, recursosahos, relagbes com a comunidade e
produtos. Os autores verificaram que a evidenciagéial e ambiental aumentou no periodo
analisado, mas ainda era uma prioridade relativeanieaixa para as empresas. Quanto ao
teste das estratégias propostas por Lindblom (1@843utores verificaram que a orientacéo e
o foco da divulgacdo ambiental estavam mais rabacios com a primeira, segunda e terceira
estratégias de legitimacdo. Uma minoria signifiGatide empresas percebeu que era
necessario "mudar seu real desempenho” em relagdateéracbes ambientais (primeira
estratégia de Lindblom) e usaram a CSC para infoomigeus publicos relevantes sobre isso.

Da mesma forma mencionam que a divulgacdo ambidataempresas também tem
sido usada, primeiramente, como uma tentativa ddama percepcdo de desempenho
ambiental (segunda estratégia Lindblom) e, em shglugar, como observa Lindblom, para
distrair a atencao dos problemas centrais ambge(itaceira estratégia de legitimagao).

Ainda, em 1995, Suchman apresenta uma abordagénta da legitimidade
organizacional, destacando semelhancas e dispasidgdre as abordagens estratégicas e
institucionais da legitimidade.O autor também idfemat trés formas

primérias de legitimidade: pragmatica, moral ectigai e, em seguida, examina os desafios
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para a gestdo da legitimidade estabelecendoesastdmara ganhar, manter e reparar
a legitimidade.

Na década de 2000, algumas pesquisas sobre aaTasrlLegitimidade merecem
destaque (DEEGAN, 2002; DEEGAN; RANKIN; TOBIN, 200®©'DONOVAN, 2002;
CAMPBELL; CRAVEN; SHRIVES, 2003). Os estudos deeDan (2002) e Deegan, Rankin
e Tobin (2002) abordam a Teoria da Legitimidadp@erapectiva das motivacdes dos gestores
para a divulgacdo social e ambiental das emprdsas.ambos o0s estudos, 0s autores
concluiram que a Teoria da Legitimidade é um fabmtivacional para a divulgacdo das
informacdes de carater ambiental e social das magies.

O’Donovan (2002) estendeu a aplicabilidade da &etai Legitimidade e o seu poder
preditivo. Por meio de entrevistas semiestruturadas funcionarios de alto escaldo de trés
grandes empresas publicas australianas, investigogue medida a divulgacéao do relatorio
anual esta inter-relacionada com as tentativasadbay, manter e reparar a legitimidade e a
escolha das taticas de legitimacdo especificase€ddtados da pesquisa indicam que, se um
assunto ou evento for de pouca significancia, ndma maioria das circunstancias,
considerado uma ameaca a legitimidade de uma @wd@ore, normalmente, ndo garante o
uso de taticas de legitimacéo e divulgacédo nosorada anuais. A conclusédo do estudo é de
que as decisdes de divulgacdo ambiental foransfamasentido de apresentar uma imagem
positiva das empresas, 0 que € confirmado pelaapiiidade de que a abordagem da
divulgacdo em relatorios anuais destinada a altesapercepcfes do publico € escolhida
independentemente da finalidade da resposta deesenprda importancia do evento.

Campbell, Craven e Shrives (2003) examinaram lagdreos ambientais e sociais em
cinco empresas de trés setores (cerveja, tabaave@) no periodo de 1975 a 1997, com a
intencdo de verificar o grau em que as divulgag@bsntarias representavam uma tentativa
de fechar uma lacuna de legitimidade percebidamadie ganhar, manter ou restaurar
legitimidade. Os autores argumentam que existerarafifes motivacbes no sentido de
legitimacao entre as empresas desses setoresp daviiferentes percep¢des que a sociedade
tem em relacéo as suas atividades.

Em 2009, Archadt al. realizaram uma analise detalhada das ligacGetertas entre
as estratégias de legitimacdo das empresas pregmstaindblom (1994) e as caracteristicas
do ambiente politico em que séo desenvolvidas. dAimebste ano, no Brasil, Gubiani, Soares e
Beuren realizaram uma pesquisa para identificaéstatégias de legitimidade da tipologia de
Suchman (1995) evidenciadas nos relatérios da astnsigho de quatro empresas publicas

estaduais de capital aberto do setor de energidcal@&o Brasil. Por meio da analise de
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conteudo do RA do ano de 2007 das empresas, ags@iocontraram as quatro categorias de
legitimidade propostas por Suchman (1995): legdade geral, pragmatica, moral e
cognitiva. Ao todo foram constatadas 556 citacdes relatérios da administracdo que
evidenciaram essas estratégias de legitimidadestfatégia de legitimidade pragmatica
apresentou 206 citacfes; a estratégia cognitivecitdédes; a legitimidade geral 89 citacdes;
e a legitimidade moral apresentou 86 citagcoes.

No ano de 2010, uma pesquisa semelhante foi adalipor Fank e Beuren, com o
propésito de identificar as estratégias de legitade da tipologia de Suchman (1995)
evidenciadas nos relatorios da administracdo daresapPetrobras S/A no periodo
de 2000 a 2009. Os autores concluiram que a nrgédala legitimacao esta mais presente
na legitimidade geral, ja na legitimidade pragnatidestacam-se as estratégias “anunciar a
imagem” e “construir reputacdo”. Na legitimidade ralo destacam-se as estratégias
“demonstrar sucesso” e “definir metas”. Por fim, legitimidade cognitiva destacam-se as
estratégias “popularizar novos modelos”, “padranizavos modelos”, “reproduzir normas”,
“formalizar as operagfes”, “profissionalizar asm@gées” e “buscar certificagao”.

Também no ano de 2010, Méakela e Nasi realizaram pgsquisa com 0 objetivo de
melhorar a compreensdo de como a responsabilidacial € concebida e ampliada por
corporacdes globais, por si mesmas e por sekeholdersPara isso, estudaram o caso de
uma empresa em operacao dimvnsizing onde houve o fechamento de uma unidade de
producédo da industria florestal em uma cidade nkRdia. O estudo se embasou na estrutura
tedrica composta pela teoria detakeholderse pela teoria da legitimidade. A pesquisa
consistiu em uma analise textual de artigos deanigliculados em meios de comunicacdo em
massa. Dentre as descobertas, perceberam que msdomecondmica domina o aspecto social
na argumentacdo dos representantes das empresasoemacao contabil € utilizada como
um instrumento retdrico para legitimar as acdeslalensizinge ndo apenas para fins de
prestacdo de contas e como conteudo informatinspeaente.

Em 2011, Beuren, Hein e Boff examinaram a Teoaid egitimidade no ambito das
empresas familiares, verificando a relacdo existaritre as estratégias de legitimidade
estabelecidas por Lindblom (1994), presentes nodBAmpresas familiares no periodo de
1997 a 2006. Os autores concluiram que as empaesdisadas utilizaram mais a 22 e 32
estratégia de legitimidade organizacional paraend@r aspectos ambientais e sociais de
suas atividades.

Em 2012, Czesnat e Machado realizaram uma pesgaisaidentificar as formas

isomorficas de legitimacédo relacionadas com asicpsatde Responsabilidade Social e
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Ambiental das empresas de telecomunicacoes listal&0OVESPA, evidenciadas em seus
relatérios da administracdo publicados no perioeld @8 a 2008. Os resultados gerais da
pesquisa apontam que as empresas de telecomumicizémm uso dos trés tipos de
isomorfismo em suas evidenciacfes sociais e anaisertomo estratégia de legitimagcao na
divulgacdo de suas praticas de Responsabilidaddod®aliental, destacando-se o
isomorfismo normativo, com a identificacdo de 3Q&tipas isomorficas. Na Figura 2

resumem-se todas as pesquisas mencionadas nessa seg

Figura 2 -Pesquisas anteriores relacionadas aaleariegitimidade

(continua)
Autor (es) Ano Resumo
Publicacao
DOWLING, J; 1975 Fornece um quadro conceitual para a analiseleddimidade
PFEFFER, J. organizacional e do processo de legitimacdo atralgs quais a$
organizacfes agem para aumentar a sua perceptEgitoeidade.
GUTHRIE, J; 1989 Analisa a histéria da Comunicacdo Social Qutp@ (CSC) de uma
PARKER, L. D. Organiza¢do australiana de aco, semelhante a ametitSSteel Os

objetivos principais do estudo foram determinaadastéria da CS(
da industria siderurgica australiana é semelhante americana, 4,
descobrir se a busca de legitimidade corporativegeater sido unj
motivo principal para divulgagdes. O estudo apgatea semelhangds
entre a divulgagéo social de ambas empresas, antenbs achados de
pesquisa sugerem que a teoria da legitimidade s relacionadg
com a CSC, uma vez que ndo se encontrou corretat®os picos dg
CSC e os eventos socioecondmicos relevantes dasaem analise.

PATTEN, D.M 1992 Procura explicar se 0 aumento dademciacdo social nos relatorips
anuais ocorre como uma tentativa de se recuperkegiimidade
afetada por um acidente ambiental, como o casoedmmamento d
6leo conhecido como “EXXON VALDEZ". Concluiu que aumento
na evidenciacdo ambiental das empresas da inddstnetréleo pod
ser interpretado como uma evidéncia de suporte diateda
legitimidade.

A1

A1

LINDBLOM, C. K. 1994 Investiga como ocorre o processo de legitimag@anizacional ¢
introduz quatro estratégias de legitimacdo, sendwmutidos seuq
efeitos na natureza e na qualidade da divulgacém@lscorporatival
para publicos relevantes.

GRAY, R; 1995 Demonstra como a evidencia¢éo social se delsenvao longo de 18
KOUHY, R: anos na Inglaterra no periodo de 1979 a 1991,samalo também se s
LAVERS, S. estratégias de evidenciagéo propostas por Lindi{t884) estavarI7

presentes nos relatérios anuais para 0s seguiptssde evidenciaca

social: meio ambiente, recursos humanos, relagesaccomunidadg

e produtos.
Apresenta uma abordagem tedrica da legitimidade
SUCHMAN, M.C. 1995 organizacional, destacando semelhancas edispasigatie

as abordagens estratégicas e institucionais déinédade. Identifica
trés formas primarias de legitimidade: pragmaticaeral e cognitiva
Em seguida, examina as estratégias para ganhartemanrepara
a legitimidade.
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(concluséo)

Autor (es) Ano Resumo
Publicacdo
DEEGAN, C. 2002 Fornece uma visdo geral da Tetaihegitimidade que tem sido usagda

para explicar porque o0s gestores podem optar poulgair
publicamente informacdes sobre aspectos especifidos seu
desempenho social e ambiental.

DEEGAN, C; 2002 Analisa as revelacdes sociais e ambientaiBHR Ltd (uma dag
RANKIN, M.: maiores empresas australianas) no periodo de 19BB-IJpard
TOBIN. J determinar a extensdo e o tipo de divulgacdes elasorios anuaij

sociais e ambientais ao longo do periodo, e sesesfarmacoeq
podem ser explicadas pelos conceitos da Teoriad#imidade.

poder preditivo. Investigou em que medida as dagdgs no relatéri
anual estdo inter-relacionadas as tentativas deagamanter e repar
a legitimidade e a escolha das taticas de legifimagpecificas.

O'DONOVAN, G. 2002 Procura estender a aplicabilidade da teoria ddirg@dade e o se¥
r

CAMPBELL, D.: 2003 Examina o grau em que as divulgagbes voluntaripsesentam uma
tentativa de fechar uma lacuna de legitimidade gigda (Lindblom,

CRAVEN, B.; 1994), a fim de ganhar, manter ou restaurar legiide (Suchman,
SHRIVES, P. 1995). Os efeitos da percepcdo das empresas dossfate risco d¢
legitimidade também sao discutidos.
ARCHEL, P.: 2009 Procura ampliar o alcance da teoria da legitimidaolemeio de umg
JAVIER. H.- anél_|se detalhada das Ilga(;("?es gue existem entresmmég|as de
P legitimacdo de empresas (Lindblom, 1994) e as teniaticas dd
CARLOS, L; ambiente politico em que sdo desenvolvidas.
CRAWFORD, S.
GUBIANI. C. A.- 2009 Identifica as estratégias de legitimidade da tigislode Suchmaf
SOARE,S M h (1995) evidenciadas nos relatérios da administragéoempresap
T publicas estaduais de capital aberto do setor éegienelétrica nd
BEUREN, I. M. Brasil.
MAKELA, H.: 2010 Estuda o caso de uma empresa em operacdovagsizing onde houve
NASI, S. o fechamento de uma unidade de producdo da inal(ftrestal em

uma cidade na Finlandia. O estudo se embasou natueat tedrica
composta pela teoria desakeholderse pela teoria da legitimidade. |A
pesquisa consistiu em uma andlise textual de artige midia
veiculados em meios de comunicagdo em massa, cobjetivo de
melhorar a compreensao de como a responsabilidadel sé
concebida e ampliada por corporacdes globais,ippesma e por seys
stakeholders.

FANK, O. L.: 2010 Identifica as estratégias de legitimidade da tigialode SuchmaI
BEUREN |. M (1995) evidenciadas nos relatérios da administragao empres
v Petrobras no periodo de 2000 a 2009.

BEUREN, I. M.: 2011 Verifica a relagdo existente entre as estratégias legjitimidade
organizacional propostas por Lindblom (1994), endi@das no RA

HEIN, N.; com as geracdes que administraram empresas familiar periodo dg
BOFF, M. L. 1997 a 2006 no Brasil.
CZESNAT, A. O, 2012 Identifica as formas isomorficas de legitimacamciinadas com as
MACHADO, praticas de Responsabilidade Social e Ambiental efapresas de
D.D.P.N. telecomunicagdes listadas na BOVESPA, evidenciadas seus

Relatorios da Administragdo publicados no periceld @98 e 2008.
Fonte: Elaborada pela autora com base nos auitades:

As publicacdes de estudos relacionados com ad dariLegitimidade no ambito da

area contabil ocorreram num primeiro momento coris r@afase no exterior, especialmente
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nos anos 1990 e inicio dos anos 2000, enquantorasilB tema passou a despertar o
interesse dos pesquisadores a partir do final was 2000.

2.2 EVIDENCIACAO CONTABIL E AMBIENTAL

Para Yamamoto e Salotti (2006) a evidenciacdo évalgacdo qualitativa ou
quantitativa da informacéo contabil pela empresanpeio de canais formais ou informais.
Avelino, Colauto e Cunha (2012), complementam queeiracipal objetivo na divulgagao de
informacdes esta em apoiar 0os usuarios internodeznes da contabilidade na tomada de
decisdes. Além disso, a evidenciacdo contabil atareeicapacidade avaliativa e preditiva do
usuario da informacédo (DANTA& al, 2004).

Hendriksen e Van Breda (2007) expbem que o prihagpapo de usuarios das
informacgBes contabeis € composto por investido@edores, o que direciona a evidenciagdo
contabil para a apresentacdo de informagfes ne@ssad bom funcionamento do mercado
de capitais. Um aspecto importante da divulgacamnfibemacdes contabeis é que reduz a
assimetria informacional, facilitando a comunicaeétre os gestores e as partes interessadas,
tais como, acionistas, credores, autoridades reégida, fiscais e de supervisao, analistas
financeiros, entre outros (IATRIDIS, 2008).

Existem duas formas de evidenciacdo contabil, & a divulgacdo obrigatéria e a
espontanea. Ronen e Yaari (2002) mencionam queuigdcao obrigatoria de informacgdes
ocorre por meio de exigéncias legais e regulamesitanquanto que a divulgacdo voluntaria
€ a aquela apresentada pela empresa de forma @spandnde a empresa opta por divulgar a
informacé&o, ndo recaindo sobre ela exigéncia alguma

Dentre as informacdes que rotineiramente sédo eviagéas de forma voluntaria estdo
as relativas ao desempenho ambiental e socialnpograsil, ainda ndo ha a obrigatoriedade
da divulgacdo desse tipo de informacdo. Para Sl@&ancovschi(2006), a evidenciacao
voluntéria de informacdes sociais nos relatoriasagnserve como um importante meio de as
organizacdes estabelecerem e manterem sua legitlmid Para os autores, a incluséao
voluntaria de informagfes sociais e ambientais etatdrio anual pode auxiliar o
administrador a transmitir a ideia de que a empagsade maneira socialmente responsavel e,
com isso, defende seus valores, ideias, decis@gdeas.Complementarmente,latridis (2008)
argumenta que os gerentes tendem a proporcionalgdgdo voluntaria a fim de tornar os
investidores conscientes da sua capacidade deogestétar a desvalorizacdo das suas agdes
e de seu desempenho.
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Diversos fatores contribuem para que as empresatgdem voluntariamente suas
informagdes ambientais, por exemplo, em decorrédeigpressdes dos diversos grupos de
usuarios interessados no seu desempenho com relagéeio ambiente, ou em funcéo das
divulgacdes realizadas pelos concorrentes, poigirdr gflo momento em que a empresa
verifica que seus concorrentes estao divulgandantatiamente relatérios ambientais, ela
pode passar a divulga-los também para ndo incemedesvantagem competitiva em relagéo
aos mesmos (SKILLIUS; WENNBERG, 1998).

Dias Filho (2007) exp0e que nos ultimos anos olassevum expressivo crescimento
no volume de evidenciagBes corporativas de caxatlemtario, principalmente as que se

referem as questdes de natureza social e ambiéngaitor complementa expondo:

Para se ter uma idéia dessa tendéncia, todas assammue compdem o indice
IBOVESPA inserem em relatérios informagfes de aoitesocial e ambiental. Em
praticamente todos 0s casos, divulgam-se dadasiagetalos a educagéo ambiental,
protecdo a biodiversidade, prote¢do ao patrimomttico e arqueoldgico, acdes
voluntarias para restauragao e preservacdo doam#@ente, tratamento sustentavel
de ecossistemas, apoio institucional a projeto&os para o bem-estar do idoso e
do adolescente, estimulos a comportamentos deatidad outros do género (DIAS
FILHO, 2007, p.1).

A Bolsa de Valores do Estado de Sédo Paulo(BM&FBOWE) também possui outro
indice denominado de indice de Sustentabilidade rEsapial (ISE), cujas empresas que
compdem sua carteira sdo obrigadas a publicar rapnéd relatério de sustentabilidade.
Segundo a BM&FBOVESPA (2013), o ISE foi desenvalvkla Escola de Administracao
de Empresas de Sao Paulo da Fundacdo Getulio Vpegasservir como ferramenta de
andlise do desempenho da sustentabilidade congrdds empresas. Tem como objetivo
criar um ambiente de investimento compativel comdamandas de desenvolvimento
sustentavel da sociedade contemporanea e estiawdaponsabilidade ética das corporacoes.

Esse indice tem como pilares a eficiéncia econgmiemuilibrio ambiental, a justica
social e a governanca corporativa, 0os quais amplarantendimento sobre empresas
comprometidas com a sustentabilidade, diferenci@sdem termos de qualidade, nivel de
compromisso com o desenvolvimento sustentavel,dadei transparéncia e prestacdo de
contas, natureza do produto. Considera, tambéngsengpenho empresarial nas dimensdes
econdmico-financeira, social, ambiental e de mudsectimaticas.

Para compor a carteira, a BM&FBOVESPA convida &naeate as 200 empresas
mais liquidas da bolsa para participar do procdssselecao do ISE. Estas se inscrevem por
meio eletrénico e ganham acesso ao sistema omihe responderdo o questionario que serve
de base para a sua avaliacdo. Para compor a aatteano de 2013, foram convidadas para

participar as 183 companhias que detinham as Z¥sanais liquidas da Bolsa em dezembro
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de 2011. Destas, 45 empresas se inscreveram pdigppa do processo concorrendo ao
Ingresso na carteira.

Recentemente, a BM&FBOVESPA (2013) publicou suavai carteira do ISE, que
vigora de 07 de janeiro de 2013 a 03 de janeir@(de!l. Esta carteira reune 51 acfes de 37
companhias que representam 16 setores e soma R#rilhdo em valor de mercado, o
equivalente a 44,81% do total do valor das compentom agcdes negociadas na Bolsa.

A BM&FBOVESPA (2013) destaca algumas caractedsticdas empresas que
compdem sua carteira do ISE 2013:

a) 100% das companhias possuem compromisso com o vidgarento
sustentavel formalmente inserido na estratégia;

b) 100% das empresas publicam este compromisso nadéarégre acesso do
website

c) 97% mantém programa de sensibilizacdo e educab@e sdaema;

d) 92% aderiram formal e publicamente a compromisstsntarios amplamente
legitimados, relacionados ao desenvolvimento stésteh) comprometendo
todas as suas unidades, subsidiarias ou contrpladas

e) 100% publicaram Relatério de Sustentabilidade no d@imo ano [grifo
Nnosso|;

f) 92% utilizam as diretrizes da GRI como referéncamapa elaboracdo do
relatorio;

g) Em 78% dos casos o relatorio € parte integrantepacipal relatorio
corporativo;

h) Em 86% dos casos existe envolvimento direto dosirastmadores da
companhia na definicdo do Relatorio de Sustentkulé.

Na Figura 3 estdo expostas as empresas que imt@grarteira do ISE para o ano de

2013.
Figura 3 -Carteira ISE do ano 2013
(continua)
Empresas

AES Tieté Duratex ol
Banco do Brasil AES Eletropaulo Sabesp
BicBanco EDP Santander
Bradesco Even Suzano
Braskem Eletrobras SulAmérica
BRF Ecorodovias Telefbnica
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Empresas
Cemig Fibria Tim
Cesp Gerdau Tractebel
Copasa Gerdau Metallrgica Ultrapar
Copel ItadUnibanco Vale
CPFL Itadsa Weg
Coelce Ligth
CCR Natura

Fonte: elaborada pela autora com base em BM&FBOVEZ@13.

Tradicionalmente o relatorio anual era 0 meio ppalc para a comunicacdo de
informacgBes sociais e ambientais para o publicerest mas, ao longo do tempo, as praticas
de divulgacdo em relatorios de sustentabilidade mbientais tornaram-se meios de
comunicacao alternativos (PELLEGRINO; LODHIA, 2010Q) Relatério de Sustentabilidade
€ um documento que divulga o desempenho econdamaoiental, social e de governanca da
organizacao relator&{obal Reportinglnitiative GRI, 2013).

O RS divulga informagbes sobre os impactos de urgan@acédo, tanto positivos
como negativos, sobre o meio ambiente, a sociedadeconomia. Ajuda as organizacoes a
compreender e gerir melhor os efeitos do desenmelvio da sustentabilidade sobre suas
atividades e estratégias. Com isso, os relatosistergabilidade auxiliam as organizagdes no
estabelecimento de metas, mensuracdo de desempeygsido de mudangas com vistas a
tornar suas operacgdes mais sustentaveis (GRI, 2013)

Algumas empresas adotam relatérios com modelosripsjpoutras organizacdes
adotam modelos reconhecidos que possuem algumess regexigibilidades quanto a sua
estrutura e contetdo. No Brasil, tem sido amplaeneotado pelas empresas o modelo
internacional de Relatorio de SustentabilidadedorigelaGRI (CORRE A&t al, 2012).

O modelo da GRI possibilita as empresas publicarseus relatorios de
sustentabilidade em um padrdo global e ja legitonaderecendo beneficios competitivos
para as empresas, visto que a GRI é apreciada pelestidores e considerada uma
ferramenta importante para as empresas que negaeas titulos no mercado mundial
(LEITE FILHO; PRATES; GUIMARAES, 2009).

O crescimento da divulgacdo voluntaria de inforneagc@mbientais por parte das
empresas nos ultimos anos despertou o interesspedgsisadores em realizar estudos com
enfoque na evidenciacdo de informacbes ambiendgsesentam-se como exemplos, o0s
estudos de Patten (1992); Niskala e Pretes (1¥859gan e Rankin (1997); Nossa (2002);
Ribeiro e Gasparino (2006); Cunha e Ribeiro (200@3pveret al.(2012).
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2.3 PESQUISAS SOBRE EVIDENCIACAO AMBIENTAL

A partir da primeira Conferéncia Mundial sobre Melonbiente realizada em
Estocolmo em 1972, pesquisadores internacionaissam® a desenvolver estudos
relacionados com a evidenciagcdo ambiental pregemtelatérios contabeis.

Em 1992, Patten realizou um estudo sobre as @igdks ambientais das empresas do
setor de petréleo, com o objetivo de verificar saumento da evidenciacdo social nos
relatorios anuais ocorreu como uma tentativa daperar a legitimidade afetada por um
acidente ambiental ocorrido no Alasca, provocado ypm derramamento de Oleo pela
empresa Exxon Valdez, no ano de 1989. O autor exama evidenciacdo ambiental dos
relatorios anuais de 22 empresas do setor de @etndls anos de 1988 e 1989, comparando o
efeito do acidente ambiental sobre a evidenciagaloiemtal contida no relatorio anual das
empresas do setor de petréleo. Concluiu que o tesambiental no Alasca provocou um
aumento na evidenciagdo ambiental das empresasapyaeentaram um maior volume de
informacdes contidas em seus relatorios.

A partir da década de 1990, com a realizacdo da-#£© com o0 agravamento de
problemas ambientais houve um crescimento no vollengesquisas relacionadas a questdes
ambientais, com o intuito de contribuir para o mramento dos procedimentos e de
metodologias ja existentes.

Em 1995, Niskala e Pretes desenvolveram uma pes@gabre a evidenciacéo
ambiental, com o objetivo de analisar as mudaneaspnaticas da comunicacdo ambiental
entre as 75 maiores corporacoes finlandesas dosesetonsiderados mais sensiveis ao
ambiente, no periodo de 1987 a 1992. Os resultémitisam mudancas marcantes na
elaboracdo de relatérios ambientais no periodoisaclal. Concluiram que em 1987,
aproximadamente um quarto das empresas analisadégatdam as informacdes ambientais
em seus relatérios anuais, enquanto que em 1982héstero subiu para quase metade das
empresas, apontando para a influéncia do ambiemt@liem relatérios finlandeses
corporativos, na politica ambiental e nas praticagabeis.

No entanto, com o aumento no volume de informagiabientais nos relatérios
anuais das empresas, houve também a preocupac@arpmidos pesquisadores em saber se
0s usudrios do relatorio anual consideravam anmdgéo ambiental util para suas tomadas de
decisdes. Deegan e Rankin (1997) realizaram unguasna Australia com esse propdsito,
enviando questionarios para grupos de usuariogld®ros anuais com o objetivo de saber

as opinides destes usuarios com relacdo a utilidadematerialidade das informacdes
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ambientais. Obtiveram 118 respostas, concluindtatisscamente, que 0s acionistas e
colaboradores das organizagcdes com funcdo de oMo supervisdo consideravam a
informac&o ambiental relevante para suas decisdessmo ndo ocorrendo com 0s corretores
e analistas, para os quais tal informacdo ndo tamhmesma relevancia. Além disso, 0s
acionistas, profissionais de contabilidade e oggans de controle buscavam informacdes
ambientais no relatorio anual para auxiliar em soammdas de deciséo.

Pesquisadores brasileiros também comecaram a aliegciseus esforcos para a
realizacdo de estudos sobre a evidenciacao ambidotsa (2002), em sua tese de doutorado
na Faculdade de Economia e Administracdo da Undassts de S&o Paulo (FEA-USP),
argumenta quedsclosurele informagdes ambientais apresentado pelas ersplessetor de
papel e celulose € divergente com relacdo ao tamndalempresa, ao pais de localizacao e ao
tipo de relatorio. Para isso, 0 autor analisouatstdrios anuais e ambientais de 42 das 50
maiores empresas de nivel mundial do setor de papmlulose e de 8 das 10 maiores
empresas brasileiras desse setor. O autor corgphi@a maioria das informagdes ambientais
das empresas desse setor € evidenciada nos datiribientais especificos, de forma
descritiva; que o0 pais de localizacdo da emprefaenctia no nivel delisclosuree que
quanto maior o tamanho da empresa, mais detalhadavé&enciacdo das suas informacgdes
ambientais. Concluiu também que o nivebaelosureambiental das empresas brasileiras de
papel e celulose é menos detalhado que a médidvdbde evidenciacdo de informacdes
ambientais de empresas de outros paises nesse IBesmo

Ribeiro e Gasparino (2006) chegaram a uma conétatgmelhante em uma pesquisa
realizada para verificar como as empresas dos @&stddidos e do Brasil evidenciam suas
acOes ambientais e 0 que elas tém feito no amhitesponsabilidade ambiental. As autoras
concluiram que as empresas norte-americanas afaeseglatorios mais completos; maior
quantidade de indicadores e informacfes mais detath Porém, as empresas de ambos os
paises pecam quanto a mensuracao financeira dasnagdes, muitas sdo de carater
qualitativo e ndo ha menc¢éo quanto a forma de biiz&céo dessas informagdes.

Na busca por respostas quanto aos motivos quenlegagestores a evidenciarem
voluntariamente informacfes sociais e ambientais)h@ e Ribeiro (2006) realizaram uma
pesquisa compreendendo 192 empresas listadas nd&EBM¥ESPA no ano de 2003 e 194
empresas no ano de 2004. Concluiram que a divdgaQéuntaria de informacdes de
natureza social esta associada positivamente ael Wi governanca corporativa e a
divulgacdo em periodo anterior, mas ndo se coroglaccom o tamanho da empresa,

desempenho e grau de endividamento. Portanto,pdsisiveis motivos para a evidenciagédo
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voluntaria de informacdes sociais pode ser o rieefovernanca da empresa e também o
volume de informacdes ja evidenciadas em periothrian

Em um estudo semelhante, porém mais recente, Raval (2012) analisaram as
Demonstracdes Financeiras Padronizadas e os Retatiér Sustentabilidade de 2005 a 2007,
das empresas de capital aberto com acdes listad@Vi&FBOVESPA, e pertencentes a
setores de alto impacto ambiental. Os autores edstayam sete varidveis para a possivel
explicacdo dos motivos para a evidenciacdo amlyieohantaria: tamanho, auditadas [ig
Four, sustentabilidade, rentabilidade, endividameninternacionalizacdo. Concluiram que
as variaveis: tamanho, auditadas Bog Four, sustentabilidade e divulgacdo do relatorio
social estdo correlacionadas com o nivetidelosureambiental, indicando que influenciam
na evidenciacdo de natureza ambiental. As demaiaves nao explicam a divulgacao
ambiental em empresas brasileiras com alto potentdapoluicdo. NaFigura 4 estdo
resumidas as pesquisas comentadas nessa secao.

Figura 4- Pesquisas sobre Divulgacdo Ambiental

Autor (es) Ano Resumo
Publicacao
PATTEN, D. M. 1992 Analisa as divulgagdes ambientdas empresas do setor de petrdeo,

com o objetivo de verificar se 0 aumento da evidg®@o social no
relatérios anuais ocorre como uma tentativa depexeu a legitimidadd
afetada por um acidente ambiental ocorrido no Alapcovocado pof
um derramamento de Oleo pela empresa Exxon Valiezano dg

1989.

NISKALA, M; 1995 Analisa as mudancas nas praticas da comupicanaiental entre as

PRETES, M. 75 maiores corporacdes finlandesas dos setoresdecaos maig
sensiveis ao ambiente, no periodo de 1987 a 1992.

DEEGAN, C; 1997 Verifica as opinibes de usuérios dos relatériosagnuale empresgs

RANKIN, M. australianas, com relacdo a utilidade ou mateadédde informacéel
ambientais.

NOSSA, V. 2002 Argumenta que disclosurele informagtes ambientais apresenthdo

pelas empresas do setor de papel e celulose &entercom relaca
ao tamanho da empresa, ao pais de localizacatigate relatorio.

A=)

RIBEIRO, M.S: 2006 Verifica como empresas dos Estados Unidos e doilBréislenciam
suas acdes ambientais e o que elas tém feito peem gesponsavels
GASPARINO, M.F ambientalmente.

CUNHA, J.V.A: 2006 Investiga os incentivos das companhias com agdgsciaas ng
BM&FBOVESPA para divulgar voluntariamente informagd de

RIBEIRO, M.S. . X ) ]
natureza social. Na pesquisa foram examinados dssdde 197

empresas no ano de 2003 e 194 empresas no anf4le 20

ROVER, S.: 2012 Identifica os fatores que determinam a divulgag@lantaria ambientaj

) pelas empresas brasileiras potencialmente poligdamaalisando al

TOMAZZIA, E.C; Demonstragdes Financeiras Padronizadas e o0s Refatale
MURCIA, F.D.R; Sustentabilidade de 2005 a 2007

BORBA, J.A.

v)

Fonte: elaborada pela autora com base nos auitade<
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A ocorréncia de grandes desastres ambientais, comderramamento de Oleo
provocado pela empresa Exxon Valdez, entre outos)entou a pressao social sobre as
empresas, exercida por parte do governo e da smgesin geral, o que as levou a divulgar
em maior escala, informacdes referentes a gestsiosedarsos ambientais sob seu dominio.
Esse cenério despertou o interesse por estudose sebidenciagdo ambiental em
pesquisadores internacionais, a partir dos and3, ¥98acionais, no inicio dos anos 2000.
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3 METODOLOGIA

Nesse capitulo sdo apresentados os procedimenttsdotigicos destinados a
proporcionar o0 alcance dos objetivos estabelecidessa pesquisa, contendo 0 seu
delineamento, informagdes sobre populagdo e ampstreedimentos de coleta, tratamento e

analise dos dados e limitacdes do método.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Silva e Menezes (2001) classificam as pesquisastgua sua natureza, abordagem do
problema, objetivo e procedimento técnico.

Esta pesquisa € de natureza aplicada, pois tem objativo identificar as estratégias
de legitimacdo socialadotadas por empresas brasilale capital aberto, respondendo,
portanto, a uma questéo especifica. O problemaado de forma quantitativa, na medida
em que sdo identificadas (qualitativamente) e cadagas (quantitativamente) as sentencas
relacionadas com as estratégias de legitimacamgtap por Suchman (1995) nos relatorios
de sustentabilidade publicados por empresas quepd®m a amostra do estudo,
correspondentes ao exercicio encerrado em dezedeb2012. Do ponto de vista de seu
objetivo 0 estudo se caracteriza como descritivais 580 descritas as estratégias de
legitimacdo adotadas pelas empresas; e quanto amedimento técnico trata-se de uma
pesquisa documental, uma vez que os dados, commefkionado, foram obtidos nos

relatorios de sustentabilidade publicados pelagesap em estudo.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo desse estudo é representada pelassamm@sileiras de capital aberto
com acdes negociadas na BM&FBOVESPA. Devido ao teemdral desta pesquisa ser a
Teoria da Legitimidade com enfoque na divulgacabianal, a amostra € composta pelas
empresas brasileiras de capital aberto com acogsciaelas na Bolsa e que compdem a
carteira do ISE do ano de 2013, divulgado pela BB&QWESPA no dia 29 de novembro de
2012, totalizando trinta e sete empresas, as gaasncontram dispostas naFigura 3, da sec¢ao
2.2.

Na composicao final da amostra, quando existiaresas pertencentes a um mesmo

grupo, como nos casos da AES Tieté e AES Eletropdaol considerada apenas uma das
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empresas, escolhida por conveniéncia. Esse mesinedimento se repetiu para as empresas
Gerdau e Gerdau Metalurgica, Ital Unibanco e Italsa

Dessa forma restaram 34empresas, das quais forauidas a Copel (que
disponibiliza seu relatério apenas no formato “Ktméo permitindo o download no formato
“pdf”), Coelce (que apresenta seu relatério codsolo com outra empresa, ndo pertencente a
esta amostra), EDP (que apresenta apenas dadostajivas na sec¢do ambiental de seu
relatorio) e WEG (que nao havia publicado seu déeataté final do més de julho de 2013).

Depois destas exclusbes a amostra final € composta0 empresas, que representam
16 setores da economia. Na Figura 5 estdo dispastanpresas integrantes da amostra e

seus respectivos setores.

Figura 5 -Amostra da pesquisa

(continua)
EMPRESA SETOR
Copasa .
Sabesp Agua e Saneamento
BRF Alimenticio
Even Construcéo Civil
Natura Cosméticos
Ultrapar Distribuicdo de combustivel / Holding
AES Tieté
Cemig
CESP
CPFL Energia Elétrica
Eletrobras
Ligth
Tractbel

Banco do Brasil
BicBanco
Bradesco Financeiro

Itall Unibanco

Santander
Duratex Madeireiro
Gerdau Metallrgica
Vale Mineracgao
Fibria

Papel e Celulose
Suzano

Braskem Petroquimico
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(concluséo)

EMPRESA SETOR
SulAmérica Seguradora
Ol
Telefbnica Telefonia
TIM
CCR N .

) Transporte/exploracdo de rodovias

Ecorodovias

Fonte: elaborada pela autora.

O setor mais representativo na amostra é o eléttomposto por sete empresas;
seguido do setor financeiro que possui cinco ingbes e o de telefonia com trés empresas.
Os setores de agua e saneamento, papel e celeldsansporte/exploracdo de rodovias

possuem duas empresas na amostra. Os demais sémrepresentados por uma empresa.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA, TRATAMENTO E ANALISE @S DADOS

A coleta dos dados da pesquisa teve por baseatdRelde Sustentabilidade obtido
nos websitesdas empresas integrantes da amostra. Durantesaasbabservou-se a adogéo
pelas empresas de diferentes denominacbes paraela®rios, como: Relatério de
Sustentabilidade, Relatorio Anual, Relatério AndlSustentabilidade e Relatorio Anual e de
Sustentabilidade. Os relatorios encontrados coas eéknominacdes serviram como fonte de
dados para a pesquisa, cuja coleta ocorreu nodeectmmpreendido entre os meses de marcgo
a julho de 2013.

Nos relatorios, foram identificadas as secOestigui@vam dos aspectos ambientais das
entidades, elaborando-se um banco de dados mediatrensposicdo de cada paragrafo
encontrado para um arquivo Unico em Excel, senda eapresa individualizada em uma
planilha. Ao todo foram computados 1.864 paragrafatando da tematica em estudo. As
denominacdes dos relatérios de cada empresa, espectivas secdes, paginas que compdem
o banco de dados e o numero resultante de paragilaféematica ambiental encontrados,
estao dispostos no Apéndice.

O tratamento dos dados ocorreu mediante a categéodze codificagcdo do conteudo
extraido do relatério de sustentabilidade, relaailona evidenciacdo de carater ambiental.
Freitas, Cunha Jr. e Moscarola (1997, p.100) censid que
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a escolha das categorias é o procedimento esselacihdlise de conteddo, visto
gue elas fazem a ligacdo entre os objetivos deufszsq 0s seus resultados. O valor
da andlise fica sujeito ao valor ou legitimidads dategorias de analise

As categorias de analise do conteudo corresponderobgetivo da evidenciacéo
ambiental proposto por Suchman (1995), constituitrds categorias que podem ser de
ganhar, manter ou recuperar a legitimidade soBmlsubcategorias de analise do conteudo
correspondem a forma como as empresas gerenciantegitimidade, que pode ser de
maneira pragmatica, moral ou cognitiva. Ja asatgfias propostas por Suchman (1995)
foram organizadas em acdes pertencentes as categosubcategorias. NaFigura 6 expdem-

se as categorias, subcategorias, estratégias € egtabelecidas nesta pesquisa.

Figura 6 -Categorias, Subcategorias, Estratéghaes utilizadas na analise do contetdo

(continua)

Categoria Subcategoria Estratégias Acdes

Responder as necessidades

Adaptar-se as exigénciag Cooptar integrantes

Construir reputacéo

Pragmatica ) Localizar publico amigavel
Selecionar mercados

Recrutar publico amigavel

) Anunciar o produto
Anunciar

Anunciar a imagem

Produzir resultados adequados

Adaptar-se aos ideais | Incorporar-se a instituicdes

Oferecer demonstracdes simbdlicas

Ganhar legitimidade Moral : : _
Selecionar o dominio Definir metas
) Demonstrar sucesso
Persuadir
Fazer adeptos
Reproduzir normas
Adaptar-se aos modelos| Formalizar operacdes
Profissionalizar operacées
Cognitiva Selecionar rétulos Buscar certificacdo
Persistir
Institucionalizar Popularizar novos modelos

Padronizar novos modelos
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(concluséo)

Categoria Subcategoria Estratégias Acdes
Monitorar Interesses Consultar a opinido de lideres
. Monitorar a confiabilidade
Pragmatica i
Favorecer Trocas Comunicar-se honestamente
Estocar confianca
Monitorar ética Consultar categorias profissionaip
Manter a Monitorar a responsabilidade
o Moral i _
Legitimidade Favorecer a boa conduta Comunicar-se oficialmente
Estocar opinides favoraveis
Monitorar perspectiva Consultar aqueles que téniddsdv
N Visar clareza
Cognitiva i
Proteger pressupostos| Falar do assunto com naturalidad¢
Estocar conexdes
. Rejeitar Rejeitar
Pragmatica : i i :
Criar monitores Criar monitores
Desculpar/Justificar Desculpar/justificar
Recuperar a —
o Substituir pessoal
Legitimidade Moral
Desassociar Rever préticas
Reconfigurar
Cognitiva Explicar Explicar

Fonte: elaborado pela autora com base em Suchra@h)(1

A codificacdo do conteudo consiste na transfgéoalos dados brutos do texto (por
meio de recorte, agregacdo e enumeracgdo), permitindescricdo das caracteristicas do
conteudo (BARDIN, 2011). Para proceder a codificagé conteldo € necessario estabelecer

suas unidades de analise, que séo: unidade degdgismeira unidade de analise, e se refere

ao segmento do conteldo central da andlise, podsedama palavra, um tema ou um

objeto); unidade de contexto (segmento mais am@loathitelido, serve para compreender a

significacdo da unidade de registro, podendo ser fuase quando a unidade de registro for a
palavra, ou o paragrafo, quando a unidade de regifir o tema) e_unidade de

numeracdo(espaco ou tempo, podem ser paragrafioaslicentimetros, minutos de registro).
Nessa pesquisa estabeleceram-se como unidadegjigiordestratégia), por exemplo, as
palavras “Anunciar” e “Persuadir’ e como unidadesadntexto (acbes), por exemplo, as
expressdes “Anunciar o produto” e “Demonstrar ss@esComo unidade de numeracéo

utilizou-se o paragrafo.
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Para classificar os trechos de evidenciagcdo anabierds acdes propostas por

Suchman (1995), houve a necessidade em se esw@b@l@@metros para relacionar as

informacdes sobre a gestdo ambiental das empresasas estratégias que o autor propde

como acdes em busca da legitimidade. Acredita-se egsta também seja uma das

contribuicbes dessa pesquisa.

Estes parametros foram considerados na compositdmaigco de dados, tendo se

realizado uma andlise preliminar em trés relatopestencentes a diferentes setores da

economia (AES Tieté, Banco do Brasil e Gerdau)a garestabelecer as inten¢des implicitas

na evidenciacdo ambiental alinhadas com as esaatéig Suchman (1995), as quais sé@o

apresentadas na Figura 7.

Figura 7 -Parametros adotados na classificacaeidareiacdo ambiental

(continua)
Acao Categoria/ Ideia central da descricao no relatério
Subcategoria
Responder as necessidades | Ganhar/ Relata o cumprimento de exigéncias legais ou asgrdo
Pragmatica realizados, assim como realizacdo de acbes amisignta
obedecendo a necessidades sociais. Relato] de
investimentos em pesquisas.
Cooptar integrantes Ganhar/ Associa-se a parceiros para o desenvolvimento @esgc
Pragmatica sustentaveis, como, por exemplo, empresas| de
reciclagem, universidades, comunidade, etc.
Construir reputacéo Ganhar/ Relata sua forte reputacdo em atividades correlptas
Pragmatica assim como a declaracdo de valores investidos| em
projetos ambientais; agbes de sensibilizacdo sasigl
guestdes relacionadas a preservagdo do meio ambi(tnt
Localizar publico amigavel Ganhar/ Identifica locais/regides para receber acdes artdigen
Pragmatica
Recrutar cooperadores Ganhar/ Seleciona  parceiros para desenvolver ag¢des
Amigaveis Pragmatica sustentaveis.
Anunciar produto Ganhar/ Relata que o produto é sustentavel.
Pragmatica
Anunciar imagem Ganhar/ Relata que a empresa é sustentavel, preocupadg com
Pragmatica questdes ambientais.
Produzir resultados adequado$ Ganhar/ Relata os resultados de a¢Bes que buscam a redogfio
Moral impactos ambientais, contribuindo para a preseo/fca
do meio ambiente. Ex. redu¢do no consumo de agug.
Incorporar-se a instituicdes Ganhar/ Relata a participacdo em grupos de pesquisa, forddc
Moral conselhos junto a outras instituicdes.
Oferecer demonstracdes Ganhar/ Relata "buscar" aprimorar processos, melhoral a
Simbdlicas Moral eficiéncia  sustentavel, realizar diversas ag6es
ambientais, porém sem especifica-las.
Definir metas Ganhar/ Relato de metas sustentaveis.
Moral
Demonstrar sucesso Ganhar/ Relata o sucesso no alcance de resultados das facbes
Moral ambientais, como por exemplo, o plantio de grgnde
quantidade de mudas de plantas.
Fazer adeptos Ganhar/ Destaca as vantagens de acdes ambieltais,
Moral programas/projetos.
Reproduzir Normas Ganhar/ Relata que observa os padrdes legais e normatiwgs d

Cognitiva

setor no desenvolvimento de suas operacdes.
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(continuacao)

Acéo Categoria/ Ideia central da descricao no relatério
Subcategoria
Formalizar operacdes Ganhar/ Relata a adocao de modelos/projetos/acbes sustenfav
Cognitiva ja legitimados.
Profissionalizar operacées Ganhar/ Relato de treinamentos, cursos, seminarios para
Cognitiva capacitacdo de seus agentes em busca da realidag¢éo
acBes sustentaveis ou para adotar sistema$ ja
legitimados.
Buscar Certificacao Ganhar/ Relata certificacdes obtidas ou intencdo de acaes|p
Cognitiva essa finalidade.
Persistir Ganhar/ Relata melhorias em processos adotados, evidemcland
Coghnitiva com isso, a permanéncia desses processos.
Popularizar novos modelos Ganhar/ Populariza os modelos/programas/projetos sustentfive
Coghnitiva adotados.
Padronizar novos modelos Ganhar/ Relata o estabelecimento de normas/regulamentog que
Coghnitiva visem a padronizagao de a¢gbes ambientais.
Consultar opinido de lideres | Manter/ Relata da participagdo do publico externo e interad
Pragmatica definicdo de metas/agfes sustentaveis.
Monitorar a confiabilidade Manter/ Relata o monitoramento de operacdes para e)itar
Pragmatica impactos ambientais, mantendo a confiabilidade |nas
operacoes.
Comunicar-se honestamente | Manter/ Relata situagbes negativas, como por exemplo, npetas
Pragmatica ndo alcangadas e impactos ambientais ocorridos.
Estocar confianca Manter/ Relata a participagdo da empresa frente a elatmdeh
Pragmatica normas e padres ambientais a serem seguidos| pelo
setor.
Consultar a categorias Manter/ Relata consultas realizadas junto a 6rgaos ligados
Profissionais Moral meio ambiente.
Monitorar a responsabilidade | Manter/ Reconhece algum tipo de impacto ambiental ocorifio
Moral indica as acbes desenvolvidas para minimizar leste
impacto.
Comunicar-se oficialmente Manter/ Relata a comunicacdo de seus impactos ambientals em
Moral eventos, jornais, dentre outros meios de comunichcad
em massa.
Estocar opinifes favoraveis Manter/ Relata alguma opinido favoravel de autoridade| ou
Moral instituicdo legitimada.

Consultar aqueles que tém Manter/ Relata a realizacdo de visitas abertas a sociedadle
Duvidas Cognitiva suas unidades onde possam ser sanadas pogsiveis
davidas.

Visar clareza Manter/ Explica o funcionamento de programas/proce$sos
Cognitiva ambientais.

Falar do assunto com Manter/ Falar do assunto com naturalidade.

Naturalidade Cognitiva

Estocar conexdes Manter/ Faz conexdo entre politicas ambientais e resulthdos
Coghnitiva financeiros.

Rejeitar Recuperar/ Negar a participacdo ou reponsabilidade na ocaadnc
Pragmatica de algum evento negativo.

Criar monitores Recuperar/ Relata a criacdo de comissdo/setores para apgran §l
Pragmatica evento negativo. T
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(concluséo)

Acéo Categoria/ Ideia central da descri¢éo no relatorio

Subcategoria

Desculpar/justificar Recuperar/ A empresa lamenta algum fato negativo e justifich o
Moral acontecido.

Substituir pessoal Recuperar/ Relata a substituicdo de pessoal responsavel gamg|
Moral evento negativo.

Rever préticas Recuperar/ Relata a renuncia de utilizar determinados prosgsso
Moral devido aos impactos negativos ao meio ambiente.

Reconfigurar Recuperar/ Relata a readequagdo em processos para melho@lps,
Moral para minimizar impactos ambientais.

Explicar Recuperar/ Explica os motivos que levaram ao acontecimentd de
Coghnitiva algum evento negativo.

Fonte: elaborado pela autora.

Na analise dos dados contidos no RS fez-se usecdacd de analise de conteddo que,
segundo Bardin (2011, p.42) compde-se de

um conjunto de técnicas de analise das comunicag@amdo, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricao do conteddambnsagens, obter indicadores
guantitativos ou ndo, que permitam a inferénciacdehecimentos relativos as
condic¢bes de producao/recepcgao (variaveis inféridas mensagens.

Freitas, Cunha Jr. e Moscarola (1997) consideragnogprocesso moderno de analise
de conteudo substitui o impressionismo (oriundo jdgo de opinides pessoais) por
procedimentos mais padronizados, que tendem aificagdio e convertem materiais “brutos”
em dados passiveis de tratamento cientifico. ARggr{1976, p.198) considera que esta “é a
técnica mais difundida para investigar o contetds cbmunicacdes de massa, mediante a
classificacdo, em categorias, dos elementos darmiocagéo”.

A primeira etapa da analise do conteudo consistgegificar a intencao implicita nas
informagdes evidenciadas, no que se refere aoiwbjde ganhar, manter ou recuperar a
legitimidade das empresas. Apds, examina-se a f@on@o as empresas buscam ganhar
legitimidade, se ocorre de maneira pragmatica, hoara@ognitiva, em seguida, identificam-
se as estratégias adotadas para cada uma destas fde legitimacdo. Esse desdobramento
se repete para o objetivo de manter e de recupdegitimidade, expondo a forma como sao
trabalhados e as estratégias adotadas em cada lesn Bia Figura 8, apresenta-se o

delineamento da analise dos dados.
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Figura 8 -Delineamento da analise dos dados

Pragmatica =—— Estatégia }— Acdes |
Ganhar —{ Forma Moral }— Estratégia ——  Acdes |
Cognitiva = Estratégia —— Acdes |
Pragmatica = Estratégia = Acdes |

Objetivo Manter —{ Forma Moral }— Estratégia —— Acdes
) [ | |
Cognitiva = Estratégia — Acdes |

Prgmatica = Estratégia ———  Acdes
|

Recuperar —{ Forma Moral }— Estratégia —— Acdes
| |
Cognitiva = Estratégia —— Acdes |

Fonte: elaborado pela autora.

A primeira etapa da analise diz respeito ao olgedia evidenciacdo, a segunda etapa
recai sobre a forma como a informacao é evidena@aalderceira etapa refere-se a estratégia

identificada na acao relatada.

3.4 LIMITACOES DO METODO

Uma primeira limitagdo do método utilizado que psée assinalada diz respeito ao
grau de subjetividade presente no processo dasardlialitativa de conteudo, pois depende
da percepcao do pesquisador no julgamento dasngeste

Outra limitacdo refere-se ao fato de que nédo foifivado junto aos gestores se
utilizam a evidenciagdo ambiental de forma conseieomo meio de legitimagdo, uma vez
gue néo se realizou uma investigacao de campo sessdo.

Além dessas questbes, foram observadas somentetraségias de legitimacéo
presentes nos relatorios anuais de sustentabilidadesa forma, essa pesquisa ndo esta
considerando outros possiveis documentos ou me®®s§ empresas podem estar utilizando

na gestao da legitimidade.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Nessecapitulo os dados obtidos na pesquisa séeeapados e analisados, expondo
como as empresas brasileiras de capital abertpamila evidenciacdo ambiental contida no

Relatorio de Sustentabilidade para gerenciar éneggao social.

4.1 OBJETIVO DA EVIDENCIACAO AMBIENTAL

Nesse topico faz-se uma andlise do objetivo daeavidcdo das informacbes
ambientais das empresas, no que diz respeito A¢@idede ganhar, manter ou recuperar a
legitimidade social. O nimero de paragrafos e @qmgval destinado a cada um destes
objetivos sé@o apresentados na Tabelal.

Tabela 1- Objetivo da Evidenciacdo Ambiental

(continua)

GANHAR MANTER RECUPERAR
EMPRESAS SETOR G ” P ” G "
AES Elétrico 48 68 19 27 4 5
Banco do Brasil Financeiro 55 86 8 13 1 1
BicBanco Financeiro 16 64 7 28 2 8
Braskem Petroguimico 38 58 23 34 5 8
Bradesco Financeiro 39 39 4 9 1 2
BRF Alimenticio 19 70 5 19 3 11
CCR Transp.Expl.rodovias 9 69 4 31 - .
Cemig Elétrico 133 83 24 15 4 2
Cesp Elétrico 70 79 14 16 5 5
Copasa Agua e Saneamento 49 78 14 22 - -
CPFL Elétrico 39 71 15 27 1 2
Duratex Madeireiro 12 100 - ) ) ]
Ecorodovias Transp.Expl.rodovias 45 75 14 23 1 2
Eletrobras Elétrico 88 66 36 27 9 7
Even Construcgéo Civil 51 73 15 21 4 6
Fibria Papel e Celulose 62 73 23 27 - -
Gerdau Metallrgico 16 94 1 6 - B
Itau Financeiro 65 86 11 14 - -
Ligth Elétrico 27 79 5 15 2 6
Natura Cosméticos 69 69 23 23 8 8
Oi Telefonia 58 71 20 24 4 5
Sabesp Agua e Saneamento 30 77 7 18 2 5
Santander Financeiro 19 83 3 13 1 4
SulAmérica Seguros 17 49 12 34 6 17
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(concluséo)

GANHAR MANTER RECUPERAR
EMPRESAS SETOR G ” " ” D "
Suzano Papel e Celulose 39 87 5 11 1 2
Telefénica Telefonia 101 92 7 6 2 2
Tim Telefonia 33 56 22 37 4 7
Tractebel Elétrico 50 82 9 15 2 3
Ultrapar Dist.Combustivel 12 92 1 8 - R
Vale Mineracéo 58 44 48 36 26 20
OBJETIVG 1367 73 | s 21 | o8 ;

Fonte: Dados da pesquisa.

Em termos gerais, observa-se que o objetivo maisum implicito na evidenciacdo
ambiental é ganhar legitimidade, presente em 738pdcagrafos divulgados pelas empresas
nos relatorios de sustentabilidade, seguido dagate de manter a legitimidade, presente em
21% dos paragrafos, e recuperar a legitimidadeemast% dos elementos classificados.

Nas empresas do segmento financeiro, agua e samm@arakétrico, telefonia, papel e
celulose, transporte, petroquimico, alimenticionstaucdo civil e cosméticos, é possivel
observar uma tendéncia acentuada em evidencianrgfoanacdes ambientais com objetivo
de ganhar legitimidade social.Nas empresas dos esgge1 madeireiro, metalirgico e de
distribuicAo de combustiveis, a totalidade ou paatiente a totalidade dos paragrafos
evidenciam elementos que objetivam ganhar legitihed Duratex (100%), Gerdau (94%) e
Ultrapar (92%).

Pesquisas semelhantes publicadas por Gubianie$SeaBeuren (2009) e por Fank e
Beuren (2010), apontam resultados semelhanteschasi@s nesse estudo. Gubiani, Soares e
Beuren (2009) analisaram os RAs do ano de 200@rdasesas do setor elétrico, em busca da
presenca das estratégias de legitimac¢ao sociabgtagppor Suchman (1995) na evidenciacao
das empresas. Os autores concluiram que as em@&Sasem um continuo processo de
busca pela legitimacdo, sendo esta categoria a utdizada por elas na evidenciagcao
ambiental. O mesmo foi observado por Fank e Be(26t0), que analisaram os RAs da
empresa Petrobras do periodo de 2000 a 2009, tambdmo propdsito de encontrar as
estratégias de Suchman (1995). Semelhantemengjta®es concluiram que o objetivo de
ganhar a legitimidade esteve mais presente nareraizEio da empresa no periodo analisado.

Na empresa do setor de seguros (SulAmérica) e deragdo (Vale) observa-se um
equilibrio relativo entre o percentual de paragaftassificados com a intencdo de ganhar e

de manter a legitimidade. A SulAmérica apresent® 4@s paragrafos voltadospara ganhar
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legitimidade contra 34% para manté-la; na Vale 4% paragrafos se destinam a ganhar
legitimidade contra 36% para manté-la.

Para ganhar legitimidade, Suchman (1995) considpr@a as empresas podem
despender esforcos em trés vertentes. Na prinosiresforcos séo para se conformar as regras
sociais preexistentes no ambiente atual da orgggvz&omo exemplo dessa vertente, tem-se
0 seguinte trecho extraido do relatério de sushditade da empresa AES Tieté (2012, p.38).

Paraviabilizar essa diversificacdoe atender ao compromisso com o Governo do
Estado em 2011a AES Tieté deu inicio ao projeto de construgdo déermo Sao
Paulo, usina termelétrica que esta programada para geengia a partir de géas
natural. Localizada no municipio de Canas (SP)siaauconta com o investimento
previsto de R$ 1,1 bilhdo e ter4 capacidade de §6eaMW. [grifo nosso]

Fica evidente nesse paragrafo que a empresa @estanolo se adaptar as exigéncias
estabelecidas no ambiente em que atua, nesse ed&nte um compromisso assumido junto
ao Governo do Estado, o que demandou a execucamaacao por parte da companhia (o
inicio do projeto da construcdo da Termo S&o Paulo)

Na segunda vertente os esforcos da empresa saselparanar dentre os varios
ambientes, aquele que tera um julgamento favo@vgraticas atuais.Como exemplo dessa
vertente, cita-se o trecho extraido do relatoricsdstentabilidade da empresa Vale (2012,
p.176).

Apesar de as unidades operacionais da Vale estioeatizadas em regides
classificadas comadhotspots e wilderness areas, geralment®s projetos séo
implantados em locais que se encontravam ambientaémte alterados e
biologicamente descaracterizados pela existéncia d¢ividades anteriores (...).
[grifo nosso]

Nesse paragrafo a empresa menciona os locais s serdo direcionados seus
projetos, normalmente aqueles mais predispostagitagdo das acdes que serdo executadas.
Essa atitude revela que para ganhar legitimidagla@esa seleciona ambientes favoraveis a
execucao das suas acdes sustentaveis.

Na terceira vertente a empresa busca manipulanlmeate, mediante a criacdo de
novos publicos, novas crencas legitimadoras. Caoxemplo dessa vertente, cita-se o trecho
extraido do relatdrio de sustentabilidade da enapfetefonica (2012, p.32).

Para estimular a adocdo de transportes sustentavei® Datacenter Tamboré

dispbe de um bicicletario com 25 vagasalém de vestiarios masculino e
femininopara os colaboradores que aderirem a essawsa [grifo nosso]

E perceptivel que para ganhar legitimidade poordeiacbes sustentaveis, a empresa

procura manipular o ambiente estimulando a adogdaond novo modelo de transporte que
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possui um forte apelo social, & medida em que ibompara a reducdo da poluicdo e com a
gualidade de vida das pessoas.

Para manter a legitimidade, Suchman (1995) corssigge a empresa pode trabalhar
de duas maneiras. Na primeira, ela deve percebeamgas futuras, para isso pode, por
exemplo, monitorar interesses de seu publico exterrdesenvolver a¢gfes alinhadas com
esses interesses. Como exemplo de busca de mawtmdegitimidade, pode se considerar

o trecho extraido do relatorio de sustentabilidé@lempresa Ecorodovias(2012, p.89).
Em 2012 representantes da Ecocataratas participaram do Grup de Trabalho
que discutiu medidas visando a preservacdo das oncas pintadaso Parque
Nacional do Iguacu (PNI¥-oram registrados ataques a espéciem Santa Tereza

do Oeste (PR)notivo de grande preocupacdo das comunidades lindas. [grifo
Nosso]

Percebe-se nessa comunicacdo que a empresa proeunar sua legitimidade
discutindo acdes sustentaveis que convergem corarspgrtiva e linha de interesse da
comunidade onde atua. Com isso fica a par de gelralgudanca que possa vir a ocorrer no
futuro e que pode se tornar uma possivel ameaga legitimidade.

A segunda maneira de manter a legitimidade prapost Suchman (1995) é proteger
as realizagcbes passadas, desenvolvendo acOessque assegurar a confianga nas operacoes
da empresa, dentre outras. Cita-se como exempkadesma de manter a legitimidade, o

trecho extraido do relatério de sustentabilidaderdpresa Cemig (2012, p.99).

Em 2012foram realizadas mais de 130 inspe¢Bes ambientai@s bases da
Cemig e das empresas contratadasliando a qualidade dos servicos prestados
nos processos de Gestdo de Residuos e Manejo deetagfio(limpeza de faixa e
poda de arvores), com o objetivo de identificaropsrtunidades de melhorias e
disseminar as melhores praticas. [grifo nosso]

Nesse paragrafo a empresa torna publico que paossuprograma de gestdo de
residuos e realiza inspec¢des para avaliar a qdalidas processos realizados nesse programa,
além de identificar oportunidades de melhoria. EEdgade pode estar sendo tomada com a
intencdo de garantir o sucesso do seu programantenalegitimidade anteriormente obtida
quando da sua popularizacao.

Para restabelecer a legitimidade, Suchman (198§9rs trés procedimentos basicos.
O primeiro deles é oferecer relatos de normalizagiiee devem estar diretamente
relacionados a algum evento negativo. Considei@s® um exemplo desse procedimento
para recuperar a legitimidade, o trecho extraidoetlatorio de sustentabilidade da empresa
Cesp (2012, p.91).
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Nas Usinas Engenheiro Sergio Motta (Porto Primgverdalrés Irmaasforam
realizadas limpezas das estacBes de tratamentapds parecer da CETESB
qualificar como inadequada a situacéo dos efluentefgrifo nosso]

Nesse trecho percebe-se que a empresa esta delatanprocedimento realizado em
busca da normalizacdo de uma situagdo negativaoesala as suas operacoes.

O segundo procedimento para restabelecer a ledgitta abalada por algum evento
negativo ocorre por meio da reestruturacdo estcatégnde a organizacdo pode confessar
que os aspectos de suas operacOes eram limitatileos e, em seguida, agir de forma
decisiva e visivel para corrigir essas falhas dfipas. Um exemplo desse tipo de
reestruturac@o esta descrito no trecho extraideeldorio de sustentabilidade da empresa
Eletrobras (2012, p.158).

A empresa Eletrobras Eletronorgalizou, em 2012, alescartendo planejado de
1.535 m3 de efluentesCiente do seu impactpaempresa no mesmo anmvestiu
em estacOes de tratamento voltadas para o descartgropriado de seus
efluentes, com o objetivo de eliminar os descartedio planejados[grifo nosso]

O paragrafo evidencia que a empresa reconhecedagiu de forma sustentavel e
para evitar novas ocorréncias realizou uma acaoretan

O terceiro procedimento para recuperar a legituwhédproposto por Suchman (1995) é
resolver a situagcdo com tranquilidade, o que panerer mediante um um relato claro e
objetivo no qual a empresa explica o fato ocorrldm exemplo da adogdo dessa estratégia
esta presente no trecho extraido do relatério destabilidade da empresa Braskem (2012,
p.90), que apobs relatar diversos vazamentos oogrritlrante o ano, expds as acles

realizadas, como segue:

Esses eventos foradevidamente tratadospor equipes especializadaautilizando
ospadrdes e recursos dos planos de contingénala preparacdo de atendimento a
emergénciala Companhia de forma que olsnpactos foram minimizados nao se
caracterizando como emergéncia ou evento ambi¢gitiéih nosso]

Percebe-se que a empresa ndo omitiu em seu ielatér sustentabilidade as
informacdes relativas aos derramamentos ocorridos,vez disso, adotou a estratégia de
explicar clara e objetivamente o fato ocorrido,imssomo as acdes desenvolvidas para
solucioné-lo.

Suchman (1995) estabelece também que as empresdsm pgerenciar sua
legitimidade (ganhar, manter ou recuperar) de fomnagmatica, moral ou cognitiva,
sugerindo estratégias para tal. Os resultados @&arsob estas perspectivas sao discutidos

nas préximas secoes.
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4.2 FORMAS DE GANHAR, MANTER OU RECUPERAR A LEGITINDADE

Nesse tdpico examina-se a maneira como as emgesagam ganhar, manter ou

recuperar sua legitimidade, fazendo-o de formarpétiga, moral ou cognitiva.

4.2.1 Formas de Ganhar Legitimidade

Na Tabela 2 constam os percentuais relacionados asnformas de ganhar
legitimidade, considerando os paragrafos evideosiams relatorios de sustentabilidade das

empresas da amostra.

Tabela 2 - Formas de Ganhar Legitimidade

(continua)
GANHAR
PRAGMATICA MORAL COGNITIVA
EMPRESAS (%) %) (%)
AES 19 56 25
Banco do Brasil 18 40 42
BicBanco 31 50 19
Braskem 26 50 24
Bradesco 10 49 41
BRF 6 47 47
CCR 23 44 33
Cemig 27 38 35
Cesp 29 29 43
Copasa 16 29 55
CPFL 20 54 26
Duratex 25 50 25
Ecorodovias 36 42 22
Eletrobras 23 42 35
Even 33 33 33
Fibria 34 42 24
Gerdau 38 38 24
Itau 11 46 43
Ligth 23 33 44
Natura 23 39 38
Oi 30 36 34
Sabesp 30 27 43
Santander - 68 32

SulAmérica 12 70 18
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(concluséo)

GANHAR
PRAGMATICA MORAL COGNITIVA
EMPRESAS (%) %) (%)
Suzano 31 46 23
Telefbnica 12 53 35
Tim 21 58 21
Tractebel 38 32 30
Ultrapar 33 25 42
Vale 16 34 50
% TOTAL POR FORMA 23 42 35

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados expostos permitem observar, em termaggarexisténcia de um equilibrio
relativo entre a busca da legitimidade de formaain@2%) e cognitiva (35%) e pragmatica
(23%). No entanto, examinando-se os dados indilntere esse equilibrio esta presente em
50% das empresas analisadas (CCR, Cemig, Cespodéedas, Eletrobras, Even, Fibria,
Gerdau, Light, Natura Oi, Sabesp, Suzano, Tracteb®ltrapar). Em 13% das empresas
(Banco do Brasil, Bradesco, BRF e Ital) o equililwcorre apenas entre as formas moral e
cognitiva de buscar legitimidade. Ja nos 37% réssatias empresas ha mais énfase na busca
pela legitimidade apenas de uma maneira, ou sgdominantemente de forma moral (AES,
BicBanco, Braskem, CPFL, Duratex, Santander, Sulirag Telefébnica e Tim) e nas
empresas Copasa e Vale prevalece a busca pelmidgde de forma cognitiva.

Beuren e Fank (2010) apresentam uma conclusdolisare em seu estudo na
Petrobras, na medida em que também encontraranquitibgo relativo entre as formas de
ganhar a legitimidade. Em torno de 42% da evidedoandicou buscar legitimidade de
forma pragmatica; 26% de forma moral e 32% de fatagmitiva. J& na pesquisa de Gubiani,
Soares e Beuren (2009), os autores descrevem uitbeguas formas pragmatica (48%) e
cognitiva (41%) de buscar a legitimidade por pdas empresas brasileiras do setor elétrico.

Na analise setorial percebe-se a existéncia dé@aeém alguns setores, a qual ndo
ocorre em outros. Observa-se que ambas as empiesator de agua e saneamento buscam a
legitimidade com mais énfase de forma cognitivaqe® em uma delas isto ocorre de forma
mais acentuada (Copasa, 55%), e na outra de foarsaeguilibrada com as demais maneiras
de alcancar a legitimidade, mas permanecendo tangb@nreferéncia pela forma cognitiva
(Sabesp, 43%).
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Em ambas as empresas do setor de papel e celbibsa e Suzano) e de transporte e
exploracéo de rodovias (CCR e Ecorodovias)ha uniiledo entre as trés formas de buscar
legitimidade.

Situacdo semelhante ocorre no setor elétrico, aedeerifica a presenca de um
equilibrio relativo entre as trés formas de garbgitimidade, em cinco das sete empresas
deste setor (Cemig, Cesp, Eletrobras, Ligth, Thetje J& na AES Tieté e CPFL a forma
preferencial adotada para buscar legitimidade € amalm utilizada em 56% e 54%,
respectivamente, dos paragrafos destinados a eiagéo ambiental.

Nas empresas do setor financeiro ha um comportamrssmelhante em termos de
preferéncia pelas formas de buscar legitimidadeevidenciagdo ambiental. As formas
predominantes sdo a moral e a cognitiva, havendceaguilibrio entre elas no Banco do
Brasil, Bradesco e Ital; e uma prevaléncia da fonmoaal nos bancos BicBanco (50%) e
Santander (68%). No setor de telefonia também &femg@ncia pela forma moral de buscar
legitimidade (Telefénica em 53% e TIM em 58% dosageafos), enquanto a Ol apresenta

um equilibrio relativo entre as trés formas de hussgitimidade.

4.2.2 Formas de Manter a Legitimidade

Na Tabela 3 estd disposta a propor¢cdo percentuatada forma de manter a
legitimidade identificada nos paragrafos divulgados relatorios de sustentabilidade das

empresas da amostra, relacionados com a tematluaraai.

Tabela 3 - Formas de Manter a Legitimidade

(continua)
MANTER

EMPRESAS PRAGMATICA MORAL COGNITIVA

(%) (%) (%)
AES 68 32 -
Banco do Brasil 75 - 25
BicBanco 100 - -
Braskem 65 22 13
Bradesco 75 25 -
BRF 100 - -
CCR 50 50 -
Cemig 79 4 17
Cesp 93 7 -
Copasa 64 - 36

CPFL 86 7 7
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(concluséo)

MANTER

EMPRESAS PRAGMATICA MORAL COGNITIVA

(%) (%) (%)
Ecorodovias 86 14 -
Eletrobras 83 14 3
Even 93 7 -
Fibria 91 - 9
Gerdau 100 - -
Itad 73 18 9
Ligth 100 - -
Natura 96 4 -
Oi 85 5 10
Sabesp 100 - -
Santander 100 - -
SulAmérica 100 - -
Suzano 100 - -
Telefbnica 72 14 14
Tim 95 5 -
Tractebel 78 22 -
Ultrapar 100 - -
Vale 90 2 8
TOTAL (%) 85 9 6

Fonte: Dados da pesquisa.

Em sua maioria as empresas procuram manter suanie@de utilizando com mais
énfase a forma pragmatica, fato observado em 85%eui@ido dos paragrafos classificados
com o objetivo de manter a legitimidade. Esse catapento é identificado em 96% das
empresas que utilizam essa categoria, pois em spduns tém-se a adog¢do de formas
diferenciadas de gerenciar sua legitimidade: CCl&e da preferéncia para as formas
pragmatica e moral, e Duratex que ndo divulga mégdes com a intencdo de manter sua
legitimidade, mas somente para ganha-la, confoanegiglenciado na Tabela 1.

Observa-se que em torno de 31% das empresas ifjuanuta evidenciacdo para
manter sua legitimidade, o fazem exclusivamentefodma pragmatica (Bicbanco, BRF,
Gerdau, Ligth, Sabesp, Santander, SulAmérica, Sueasitrapar).

As formas moral e cognitiva de manter a legitimaladio sdo adotadas de forma
relevante nos relatorio de sustentabilidade dasregap analisadas.Essa constatacdo difere
dos achados das pesquisas de Gubiani, SoaresenB2009) e de Fank e Beuren (2010). Na

primeira, 0s autores concluiram que as empresésr@ne utilizar a forma moral para manter
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sua legitimidade; no segundo estudo os autoreduicaro que a forma cognitiva de manter a

legitimidade é a mais utilizada.

4.2.3 Formas de Recuperar a Legitimidade

Para recuperar a legitimidade, as empresas adatalvétn a forma pragmatica, moral
ou cognitiva. Examinando o conteudo evidenciado mdatérios de sustentabilidade das
empresas amostradas, tem-se a seguinte composi¢éenjual de cada forma utilizada
(Tabela 4).

Tabela 4 - Formas de Recuperar a Legitimidade

RECUPERAR
EMPRESAS PRAGMATICA MORAL COGNITIVA
(%) (%) (%)

AES - 50 50
Banco do Brasil - - 100
BicBanco - - 100
Braskem - - 100
Bradesco - 100 -

BRF - - 100
Cemig 25 - 75
Cesp - 60 40
CPFL - 100 -

Ecorodovias - - 100
Eletrobras - 11 89
Even 25 - 75
Ligth - - 100
Natura 12 - 88
Oi - 25 75
Sabesp 50 - 50
Santander - - 100
SulAmérica - - 100
Suzano - - 100
Telefénica - - 100
Tim 25 - 75
Tractebel - 50 50
Vale 8 4 88
TOTAL (%) 7 11 82

Fonte: Dados da pesquisa.

Em 77% das empresas se encontra pelo menos umpaddgrafos de evidenciacao
ambiental contendo relatos que objetivam recupmraregitimidade. Nos dados expostos na

Tabela 4, percebe-se que a maioria dos paragrafesidenciacdo ambiental direcionados a
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recuperacdo da legitimidade apresenta uma abordagpgmitiva (82%), o que ocorre
exclusivamente em 43% das empresas (Banco do BmsiBanco, Braskem, BRF,
Ecorodovias, Ligth, Santander, SulAmérica, Suzamelefonica).

As empresas AES e Tractebel procuram recuperarlegiamidade de maneira
equilibrada entre as formas moral e cognitiva,een@resa Sabesp mantém o equilibrio entre
as formas pragmatica e cognitiva. As empresas @oRasa, Duratex, Fibria, Gerdau, Itau e
Ultrapar ndo evidenciam informacdes com a interdg@gecuperar sua legitimidade, o que
também pode ser verificado na Tabela 1.

Na pesquisa de Fank e Beuren (2010) também foficasta a preferéncia pela
utilizacdo da forma cognitiva de reparar a legiiasie social, onde encontraram 70% de
paragrafos de evidenciacdo na forma cognitiva gearagdo. No entanto, no estudo de
Gubiani, Soares e Beuren (2009) a conclusao faretite. Os autores constataram uma
preferéncia pela forma moral de recuperar a legltnre.

Suchman (1995) estabelece diversas estratégiaasjeepresas podem adotar para
ganhar, manter ou recuperar sua legitimidade, pagda uma das trés formas: pragmatica,

moral e cognitiva. Nas proximas secoes essasédagtatsdo apresentadas e discutidas.

4.3 ESTRATEGIAS PARA GANHAR LEGITIMIDADE

Nesse tOpico examinam-se as estratégias adotadas empresas para ganhar
legitimidade de forma pragmatica, moral e cognitiva

4.3.1 De Forma Pragmatica

Para ganhar legitimidade de forma pragmatica, gwesas podem utilizar trés tipos
de estratégias: adaptar-se as exigéncias, selecrmraados ou anunciar, para as quais adota
diversas acOes. Na Tabela 5 consta a proporcdocgde acdo representa em termos

percentuais dos paragrafos classificados nessaségsas.
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Tabela 5 - Estratégias para ganhar legitimidadermiea pragmatica

GANHAR LEGITIMIDADE

FORMA: PRAGMATICA

Adaptar-se as exigéncias Selecionar mercados Anuiaic
Responder  Cooptar Construir | Localizar Recrutar Anunciar  Anunciar
Empresa as integrantes reputacdo pl]_bli,co coopergd(_)res produto  imagem
necessidades amigavel amigaveis

(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
AES 33 33 12 - - - 22
Banco do 40 40 - - - - 20
Brasil
BicBanco 60 20 - - - - 20
Braskem 80 - - - - 10 10
Bradesco 25 75 - - - - -
BRF 100 - - - - - -
CCR 100 - - - - - -
Cemig 14 39 25 3 - - 19
Cesp 30 50 15 - - - 5
Copasa 38 24 38 - - - -
CPFL 12 88 - - - - -
Duratex 33 - - - - - 67
Ecorodovias 56 19 19 - - - 6
Eletrobras 15 30 35 - - - 20
Even 41 35 12 - - - 12
Fibria 67 19 4 - - - 10
Gerdau 33 33 17 - - - 17
Itau 14 57 29 - - - -
Light - 66 17 - - - -
Natura 50 25 6 - 13 - 6
Oi 35 41 18 - - - 6
Sabesp 67 22 - - - - 11
SulAmérica 100 - - - - - -
Suzano 42 33 17 - - 8 -
Telefonica 33 50 - - - - 17
Tim 14 57 29 - - - -
Tractebel 47 32 21 - - - -
Ultrapar 25 25 25 - - - 25
Vale 44 22 - 22 - - 12
oa/‘é;%ta' por 38 34 14 1 1 1 11
% total por 86 5 12

estratégia

Fonte: Dados da pesquisa.

Por meio dos dados evidenciados na Tabela 5,lpeseeque a maioria das estratégias

adotadas na evidenciagdo ambiental em busca demlagiio social se concentra em divulgar

acoes gue se referem a adaptar-se as exigénditezgmelo um total de 86% dos paragrafos
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classificados, sendo também a estratégia prefpad&6% das empresas que destinam parte
de sua evidenciacdo ambiental para ganhar legauheicha forma pragméatica, ndo ocorrendo
apenas na empresa Duratex.

Suchman (1995) estabelece que ao utilizar a égteatadaptar-se as exigéncias”, a
empresa pode desenvolver agdes como “respondecassidades”, “cooptar integrantes” ou
“construir reputagao”.

A maioria das organizacdes prefere apenas “resp@sdeecessidades”, presente em
38% dos paragrafos e utilizada em 34% das empr@mBanco, Braskem, BRF,
CCR,Ecorodovias, Fibria, Natura, Sabesp, SulAraéivale).

Para “responder as necessidades”, a empresa pdatar re cumprimento de
exigéncias legais ou acordos realizados, assim camealizacdo de acdes ambientais
obedecendo a necessidades sociais como, por exaelptando investimentos em pesquisas.
Cita-se como exemplo dessa estratégia trecho dtorel de sustentabilidade da empresa
Braskem (2012, p.92).

A Agéncia Ambiental do ABC solicitou a recuperacao abiental de uma area
de 2,31 hectaregm locais por onde passa a adutora Aquaama atender a essa
exigéncia, foram plantadas mudas em uma area de 6,/ha no Piscindo de
Maua (maio/2011), e os custos foram absorvidos pela Companhia Adoapo
Ambiental. [grifo nosso]

Observa-se nesse trecho que a empresa realizes egih vistas ao atendimento de
uma exigéncia a ela imposta, mostrando com issoegtée respondendo as necessidades
oriundas das suas operacoes.

Em outras empresas a preferéncia € pela utilizdgdacdo “cooptar integrantes”,
observada em 34% dos paragrafos e preferida pord24%mpresas (Bradesco, Cesp, CPFL,
Itad, Ligth, Telefébnica e Tim). Para “cooptar imagtes”, a empresa pode relatar sua
associacdo com parceiros para o desenvolvimensg@es sustentaveis como, por exemplo,
empresas de reciclagem, universidades, comunidetde, Cita-se como exemplo dessa

estratégia, oseguinte trecho do relatério de statigiclade da empresa Light (2012, p.71).

O projeto estd sendo realizado em parceria com a @mesa AMPLA, a

Universidade Rural do Rio de Janeiro (UFRRJ) e a Unersidade Federal do
Rio de Janeiro (UFRJ) Um dos principais objetivos édesenvolver inibetode
crescimento de galhosde arvores, aliados a melk&reias de poda. [grifo nosso]

Nesse paragrafo pode se identificar que a empesdiaa parcerias como forma de
buscar cooperadores para o desenvolvimento deagdas.

A acdo “construir reputacdo” ndoé a preferida petapresas, no entanto, em alguns
casos, ela é utilizada de forma equilibrada congdm goara “cooptar integrantes” (Cemig e

Eletrobras) e com a acédo “responder as necessidédepasa). Essa constatacdo vai de
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encontro as conclusdes dos estudos de GubianiesSeaBeuren (2009) e Fank e Beuren
(2010). Em ambos os estudos os autores perceberpraferéncia pela adog¢do da acgao
“construir reputacdo” na evidenciacéao.

Para “construir reputacdo” a empresa pode relai@rfarte reputacdo em atividades
correlatas, assim como declarar valores investielos projetos ambientais e acdes de
sensibilizacdo social as questdes relacionadassgmpacdo do meio ambiente. Identifica-se a

adocdo dessa estratégia pela empresa Cemig (2Q02) po paragrafo que segue.

A Efficientia, uma Empresa de Servicos de Conservacdo de EnergicESCO,
subsidiaria integral da Cemig possui_forte atuacdo na consultoria especializada
para a otimizacdo da matriz energética em grandeses industriais abrangendo
projetos de conexdo de subestacBes a rede da @spegialmente as industrias
sucroalcooleiras. Além dissoa Efficientia tem implementado projetos de
eficiéncia energéticapor meio de contratos de desempenhabilizando dessa
forma a reducdo das emissdes de GEE indiretas parmdientes de médio e
grande porte dos setores comercial, industrial e servigos.{R®mig, 2012) [grifo
NossO]

Fica evidente que a Cemig busca construir suaae@o aliando-se a sua subsidiaria,
que possui forte atuacdo no ramo de consultoriacesdjzada para otimizacdo da matriz
energética, prestando servigos a grandes cliamiestriais.

A segunda estratégia que pode ser utilizada panhagalegitimidade de forma
pragmatica é "selecionar mercados”. Suchman (189&pelece que ao utiliza-la a empresa
pode desenvolver acbes para “localizar publico awalj e “recrutar cooperadores
amigaveis” as suas operacoes.

Em termos gerais, a execucdo destas acdes nae amiforma significativa, pois
representa apenas 2% dos paragrafos classificados objetivo de ganhar legitimidade. No
entanto, examinando-se individualmente, observguseas empresas Natura e Vale utilizam
essa estratégia de forma mais substancial, seraa gtmeira evidencia agfes para “recrutar
cooperadores amigaveis” em 13% dos paragrafos idereiacdo ambiental, e a segunda
evidencia acOes para “localizar publico amigavet’22% dos paragrafos.

Para “localizar publico amigavel” a empresa podatae a busca por locais/regibes
para receber suas acfes ambientais. Cita-se coemopéx dessa estratégia, o trecho que
consta no relatorio de sustentabilidade da empfeka(2012, p.176).

Apesar de as unidades operacionais da Vale estéwealizadas em regides
classificadas como hotspots e wildernessareg@salmente os projetos séo
implantados em locais que se encontravam ambientaémte alterados e
biologicamente descaracterizados pela existéncia datividades anteriores

(exploracdo de madeireira e pecuaria, por exemplo) em areas que se
destinavam exclusivamente a atividades industriais(tais como distritos
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industriais municipais), com destaque para as adeaglantio industrial. [grifo
Nosso]

Nesse paragrafo a empresa relata a localizacaegiées mais necessitadas para
receber suas a¢des ambientais, revelando quezealiregides com nivel possivelmente alto
de aceitacdo de acdes sustentaveis.

Na acao “recrutar cooperadores amigaveis”, a esapgprede estar relatando a selecéo
de parceiros para desenvolver acdes sustentavesseéCcomo exemplo da execucdo dessa
acao, o seguinte paragrafo do relatorio de sustidideede da empresa Natura (2012, p.120).

As inscri¢cdes para oedital do biénio 2011/201fdram encerradas em maio de 2011
e, ao longo de 201Fechamos os contratos com sete dessas iniciativasie
garantem a compensacdo de 452.857 tCO2e das 545.@282¢e geradas em 2011
e 2012. Outros projetos desse edital ainda estiosavaliados e negociados para

compensar o restante das emissdes do perfddea selecdo de projetos esta
prevista para 2013 [grifo nosso]

Nesse paragrafo a empresa registra que recruteige para a realizacdo de acdes
sustentaveis, no caso especifico relacionado caomgensacdo de gases de efeito estufa,
mediante a publicacdo de edital de selecdo ondetesessados em participar do projeto
podem se inscrever.

A terceira estratégia para ganhar legitimidadefatena pragmatica € "anunciar”.
Suchman (1995) estabelece duas acdes dessa eéatraa@gnciar o produto” e “anunciar a
imagem”.

Essas acles representam, em termos gerais, 12%adagrafos da evidenciacao
ambiental classificada nessa estratégia. Entreadlasrva-se a preferéncia por “anunciar a
imagem”. A mesma situacdo foi observada nos estuglmizados por Gubiane, Soares e
Beuren (2009) e Fank e Beuren (2010).

Ao “anunciar a imagem”, a empresa pode relatar éggastentavel eestapreocupada
com gquestdes ambientais.Cita-se como exemplo @&s&g 0 paragrafo a seguir que consta

no relatorio de sustentabilidade do Banco do Bfasil2, p.34).

O Banco do Brasiladota o referencial da sustentalilade como premissa da sua
atuacdq ou sejaa sustentabilidade permeia toda a estrutura organacional e
estd expressa em seus valores, misséo, politicagragégias corporativas e nos
diversos compromissos  voluntarios assumidos A  responsabilidade
socioambiental é considerada no processo de tomladdeciséolsso significa
desenhar processos, produtos e servicos a luz deusdmpactos sociais e
ambientais [grifo nosso]

Percebe-se nesse trecho que a empresa esta adonsig imagem ao relatar que a
sustentabilidade est4 no centro da sua atuacdoeprdo toda a estrutura organizacional, e

gue se preocupa com aspectos ambientais.
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Apenas a Suzano anuncia seus produtos como Urdcadassa estratégia para obter
legitimidade de forma pragmatica, contemplando 8#spdragrafos de evidenciacdo
ambiental de seu relatério de sustentabilidadeye rgpresenta apenas 1% dentre todas as
acOes pragmaticas utilizadas para ganhar legitofeida

Para “anunciar o produto”, a empresa pode relatarsgu produto é sustentavel.Um
exemplo consta no paragrafo retirado do relatégosdstentabilidade da empresa Suzano
(2012, p.100).

Desde 201 bferecemos ao mercado um portfolio de papéis comasipegadas de
carbono compensadasisso significa quéodas as emissdes de GEE de seus ciclos
de vida sdo compensadas através de créditos de aamb adquiridos do
mercado. Entendendo qua demanda por este tipo de produto é crescente
devido ao posicionamento de diversas empresas kaghoeao tema, enxergamos
gue seria fundamental para nossos clientes e cadsres, a criacdo de uma
ferramenta de controle de créditos de carbono guantisse a credibilidade do
processo de compensacao. [grifo nosso]

O exposto permite observar que a Suzano, do ranpage e celulose, anuncia que
seus produtos sdo sustentaveis, expondo que existmpensacdo dos gases de efeito estufa

por eles gerados, mediante a compra de créditoardeno.

4.3.2 De Forma Moral

Para ganhar legitimidade de forma moral, a emppesie utilizar trés tipos de
estratégias: adaptar-se aos ideais, selecionamaomipersuadir. Na Tabela 6 esta dispostaa
proporcdo que cada uma das acdes representa ernstgrencentuais dos paragrafos

classificados nessas estratégias.
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Tabela 6 -Estratégias para ganhar legitimidadeaed moral

GANHAR LEGITIMIDADE

FORMA: MORAL

SELECIONA
ADAPTAR-SE AOS IDEAIS R DOMINIO PERSUADIR
Produzir Oferecer
Incorporar-se ~ - Demonstrar Fazer
resultados S demonstracBes | Definir metas
Empresa a instituicbes L sucesso  adeptos
adequados simbdlicas (%)
(%) (%) (%)
(%) (%)
AES 22 - 7 37 15 19
Banco do 8 5 23 27 14 23
Brasil
BicBanco 12 25 - - - 63
Braskem 47 5 11 5 11 21
Bradesco 5 22 - 5 26 42
BRF 44 - - 33 - 23
CCR 75 - 25 - - -
Cemig 22 2 12 2 26 36
Cesp 5 15 30 5 20 25
Copasa - 14 14 14 36 22
CPFL 19 5 19 5 5 47
Duratex - 17 - 66 17 -
Ecorodovias 10 32 32 - 21 5
Eletrobras 11 19 16 3 27 24
Even 29 6 6 12 6 41
Fibria 15 12 15 12 8 38
Gerdau 17 - - - 33 50
Itad 13 - 13 7 3 64
Ligth 44 - - 33 - 23
Natura 30 4 7 15 4 40
Oi 24 14 14 5 19 24
Sabesp 12 - 38 - 50 -
Santander 8 8 22 54 8 -
SulAmérica 76 - 8 - 8 8
Suzano 28 11 11 6 33 11
Telefonica 11 - 28 24 9 28
Tim 21 16 11 - 26 26
Tractebel 6 6 38 6 38 6
Ultrapar - 33 33 - - 34
Vale 20 45 25 - - 10
% total por 19 9 16 12 16 28
acéo
0,
% total por a4 12 a4

estratégia

Fonte: Dados da pesquisa.
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Nos dados evidenciados na Tabela 6 percebe-se guaddade na utilizagcdo das
estratégias “adaptar-se aos ideais” e “persuadientificadas em 44% dos paragrafos
divulgados.

Suchman (1995) estabelece que para utilizar atégia “adaptar-se aos ideais”, a
empresa pode “produzir resultados adequados”, fioozar-se a instituicoes” e “oferecer
demonstracdes simbdlicas”. E possivel verificar gessa estratégia, de forma geral, as
empresas realizam equilibradamente as acdes “grodisultados adequados” e “oferecer
demonstracdes simbolicas”, com 19% e 16%, resanante, dos paragrafos classificados
em ganhar legitimidade de forma moral. No entaotiservando-se individualmente, esse
comportamento ocorre em apenas 10% das empredésmdas (Cemig, CPFL e Itad). Em
outros 10% das empresas (Copasa, Ecorodovia epbljra equilibrio esta nas acdes
“incorporar-se a instituicdes” e “oferecer demaomgdes simbdlicas”. Em 17% das
organizacfes haa adoc¢do das trés acoes de foatiaalente equilibrada (Eletrobras, Fibria,
Oi, Suzano e Tim).

O comportamento das demais empresas quanto acditizdesta estratégia, indica a
preferéncia pela adocdo de apenas uma de suag®Es Em 30% das empresas a acao mais
adotada é a primeira “produzir resultados adequia@ksS, Braskem, BRF, CCR, Even,
Gerdau, Ligth, Natura e SulAmérica). Essa consdataprrobora com os resultados obtidos
por Gubiani, Soares e Beuren (2009) e de Fank e@eBe(2010) onde ambos também
verificaram a preferéncia por essa acao nessdéggtra

Em 13% das empresas a acdo mais desenvolvida guadse(BicBanco, Bradesco,
Duratex e Vale). Em 20% das empresas a acao mbisdd € a terceira (Banco do Brasil,
Cesp, Sabesp, Santander, Telefonica e Tractebel).

Para “produzir resultados adequados” a empresa padtar os resultados de acdes
que buscam a reducdo dos impactos ambientais,ilmgntto para a preservacdo do meio
ambiente. O trecho do relatério de sustentabilidddeempresa Santander (2012, p.102)

classificado nesta acdo menciona o seguinte.

Nos prédios administrativos, destaque ficou por conta da implantagdo do
processo de compostagem na Torre SantandeEssa tecnologia reduziu em
77% (de 62 toneladas para 14 toneladas) o descartle residuosorgéanicos
provenientes dos restaurantes. [grifo nosso]

Nesse trecho o banco Santander revela que produltagos adequados, ao relatar a
implantagcdo de uma nova tecnologia quereduziu caties de residuos organicos, o que

contribui para a preservacao do meio ambiente.
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7

A acdo “incorporar-se a instituicbes” é utilizadalgp empresa quando relata sua
participacdo em grupos de pesquisa, fundacdeselbmssjunto a outras instituicdes. Cita-se
como exemplo da realizacdo dessa acao o trechelairio de sustentabilidade da Vale
(2012, p.171), que relata sua participacéo juntmarupo ja legitimado socialmente.

Um exemplo é articipacdo da Vale nas acbes da Parceria Empredal pelos
Servigcos Ecossistémicos (Pese) Pese é uma iniciativa desenvolvida pelo
World Resourceslnstitute (WRI), junto da Fundacdo Gtulio Vargas (FGV) e
do Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolmento Sustentavel
(CEBDS), com apoio da United StatesAgency for InteationalDevelopment
(Usaid), para auxiliar no desenvolvimento de estratégesiegocio associadas a
melhoria da gestéo de recursos naturais e da kisiti\ade a partir da aplicagéo da

metodologia Ecosystem Services Review (ESR), dededa pelo WRI. [grifo
Nosso]

Na acao “oferecer demonstracdes simbodlicas” a esappode divulgarque busca
aprimorar seus processos, melhorar sua eficiénasderstavel, realizar diversas acodes
ambientais, porém sem especificd-las. Um exemmealacdo esta no trecho do relatorio da
Braskem (2012, p.78), destacado a seguir.

Na estratégia de Desenvolvimento Sustentavel da Braske o macro-objetivo
Eficiéncia Energética suporta transversalmente a evolugcdo dos indicadnae
melhoria dos resultados operacionais e também seabde produtos e solugfes
mais eficientes do ponto de vista energético. Asgamas iniciativas associadas a
esse macro-objetivo foram implementadas,algumas visando otimizacdo e
eficiéncia dos processos operacionais, pelo mealborde recursos e combustiveis,
considerando o tipo e a quantidadesim como acdes de médio e longo prazo
adaptando alguns processo$grifo nosso]

No paragrafo destacado a Braskem comunica queiérefia energética é considerada
como estratégia de desenvolvimento sustentavebdgpanhia, e que varias iniciativas sao
desenvolvidas para esse propoésito, no entantes@Erifica acdo concreta.

A segunda estratégia para ganhar legitimidade dmafomoral é “selecionar o
dominio”, que se desdobra em apenas uma acéo ifdefatas”. Em linhas gerais, os dados
da Tabela 6 revelam que essa acdo € relativamenim putilizada pelas empresas, pois
representa 12% do total de paragrafos nela cleadds.No entanto, ao se examinar o uso
individual dessa acdo, percebe-se que em algumasesas ela €éa mais utilizada, se
comparada as acfes dada demais estratégias (AB& Ba Brasil, Duratex e Santander) e,
em outras empresas, ela é a segunda maior (BRI, &.ifelefonica).

Para “definir metas” a empresa pode relatar o eltainento de metas para acdes
sustentaveis. Cita-se como exemplo dessa estratégseguinte trecho do relatério da
empresa AES Tieté (2012, p.42).
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Para 2013 a meta especifica é realizar o plantio de 25haprimorar as técnicas
de plantio e manutengdo e promover novas parceriasom proprietarios do
entorno, de forma que aumente o indice de sucesso nas def@restadas e de
plantio, reduzindo as pressdes sobre esses eSfH{fosn0sso]

A terceira estratégia para ganhar legitimidadeode& moral é “persuadir’, os dados
da Tabela 6 revelam que a utilizacdo dessa estatéta presente em 44% dos paragrafos
classificados com a intencédo de ganhar legitimiadkdf®rma moral. Para persuadir a empresa
pode “demonstrar sucesso” ou “fazer adeptos”. €asdes sdo empregadas pelas empresas
de forma relativamente equilibrada, representan@éo le 28%, respectivamente, dos
paragrafos classificados nessa estratégia. Notentmlisando individualmente as empresas
que utilizam essa estratégia, verifica-se que alibga ocorre em 38% delas (AES Tieté,
Banco do Brasil, Braskem, Bradesco, Cemig, Cespa€a Eletrobras, Ol, SulAmérica e
Tim), os restantes 62% das empresas adotam maaeaialmente uma das duas acdes dessa
estratégia.

Para “demonstrar sucesso” a empresa pode esttanadao sucesso no alcance de
resultados das acbBes ambientais. A execucdo dedtarapresenta 16% dos paragrafos
classificados naestratégia “persuadir’, e é a midizada nos relatos das empresas Duratex,
Ecorodovias, Sabesp, Santander, Suzano e Tractebelo exemplo dessa acéo, cita-se o
trecho do relatorio da Tractebel (2012, p.85).

O Programa visa a restauracdo das ilhas doredaovabm o plantio de espécies
florestaisnativas da regiao ano de 2012 foram plantadas 54.790 mudasendo
as mesmasproduzidas no horto florestal da UHE Fasslo, a partir de sementes

coletadas emmatrizes criteriosamente selecionaglésrohaa garantir a diversidade
genética das espécies. [grifo nosso]

Nesse trecho a Tractebel comunica a existénciandgrograma de restauracdo de
areas degradadas e logo em seguida apresentautiades desse programa, demonstrando
sucesso no alcance dos objetivos do programa.

Para “fazer adeptos” a empresa pode dar destaquerdagens das suas acodes
ambientais, programas e projetos. Esta acdo eésapeaaiebida na maioria dos paragrafos dos
relatorios de sustentabilidade das empresas quaradestratégias para ganhar legitimidade
de forma moral, representando 28% deles, e tambamréferida nas empresas (BicBanco,
BRF, CPFL, Even, Fibria, Gerdau, Itad, Light,Najufalefonica, Ultrapar e Vale).Cita-se
como exemplo dessa acdo na evidenciacdo ambiente#cho do relatério do Banco Itad
(2012, p.129).

Em 2012, também foram adquiridas e instaladasSneaiss de telepresenca,

totalizando 19 salas narede Ital Unibar8eu uso durante o ano propiciou a
realizacdo de 4.094 reunides que evitaram o deslocanto em 18.274.825 km
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entre os prédios e a emissdo de 2.523 toneladas@® 2 na atmosfera[grifo
NosSsO]

Percebe-se que a empresa estéa destacando aewardag suas salas de tele presenca,
as quais se relacionam com a preservacao ambiental.

A preferéncia pela acao “fazer adeptos” verificadate estudo contraria os achados
da pesquisa de Gubiani, Soares e Beuren (2009nk é&a&8euren (2010), cuja acdo mais

utilizada da estratégia “Persuadir” foi “demonssacesso”.

4.3.3 De Forma Cognitiva

Para ganhar legitimidade de forma cognitiva, a esgppode valer-se das estratégias:
“adaptar-se aos modelos”, “selecionar rotulos” mstftucionalizar’. Na Tabela 7 consta a
representacdo de cada estratégia.

Tabela 7 - Estratégias para ganhar legitimidademea cognitiva

(continua)

GANHAR LEGITIMIDADE
FORMA: COGNITIVA

SELECIONAR
ADAPTAR-SE AOS MODELOS ROTULOS INSTITUCIONALIZAR
Reprodu- . Profissionali- - Pqpula- Padronizar
. Formalizar Buscar Persistir rizar
zir ~ zar R novos
Empresa operacoes ~ Certificagdo novos
Normas (%) operacoes (%) (%) modelos modelos

(%) (%) %) (%)
AES 8 - - 17 8 67 -
Banco do 9 9 4 26 - 52 -
Brasil
BicBanco - - 33 - - 67 -
Braskem 11 11 - 34 - 33 11
Bradesco - 6 13 25 - 56 -
BRF - - 11 44 11 22 11
CCR - - 33 - - 67 -
Cemig 15 6 - 18 - 57 4
Cesp 13 - 10 4 - 73 -
Copasa 37 7 4 7 - 41 4
CPFL - 20 10 20 - 30 20
Duratex - - - 67 - 33 -
Ecorodovias 10 - 20 10 - 60 -
Eletrobras 32 4 6 4 - 48 6
Even 5 18 12 41 12 6 6
Fibria 7 20 - 20 - 46 7

Gerdau - - 25 25 - 25 25
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(concluséo)

GANHAR LEGITIMIDADE
FORMA: COGNITIVA

SELECIONAR
ADAPTAR-SE AOS MODELOS ROTULOS INSTITUCIONALIZAR
Popula- .
Rep_rodu- Formalizar Profissionali- Buscar Persistir rizar Padronizar
zir ~ ~ 1 e novos
Empresa Normas CPeracdes zar operagoeg Certificagdo novos modelos

o (%) (%) (%) (%) modelos o

(%) %) (%)
Itat - 14 - 4 - 75 7
Ligth - 8 - 17 - 75 -
Natura 12 8 - 12 8 58 2
Oi 25 10 - - 5 60 -
Sabesp - 16 8 38 - 38 -
Santander 17 17 - 17 - 32 17
SulAmérica - 33 - - - 67 -
Suzano - 22 22 22 - 34 -
Telefonica 6 6 - 14 6 68 -
Tim 29 29 13 - - 29 -
Tractebel 20 13 - 13 - 54 -
Ultrapar - 20 20 - - 60 -
Vale 24 3 7 3 3 46 14
% total por 13 9 5 14 2 53 4
acao
0,
% total por 27 14 59
estratégia

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se, em linhas gerais, que a estratégia nmidizada nos paragrafos
classificados em ganhar legitimidade de forma dognié “institucionalizar”, presente em
59% dos relatos, utilizadas em 77% das empresasndatra. Percebe-se que dos 59% dos
relatos desta estratégia, 53% se referem a acwlg@ar novos modelos”, sendo a de
maior destaque na evidenciagdo ambiental em buaslegidimidade de forma cognitiva.

Nesta acdo, a empresa pode popularizar seus mspdetogramas e projetos
sustentaveis, mediante o relato de seu objetivaneidnamento. Cita-se como exemplo, o
trecho do relatério do Banco Bradesco (2012, p.53).

Para lidar com a gestdo ambiental em nossas ig8&da e a melhoria do
desempenho ambiental de nossos produtos e seringoigmentamos de forma
corporativa,0 Programa Gestao da Ecoeficiéncjacujo objetivo é “gerar mais
valor com menos impacto ambiental; seguindo o conceito do World Business
Council for SustainableDevelopment (WBCSD).R@ograma adota uma gestao
estratégica que vincula o desempenho ambiental endinceiro a pontos como

otimizacdo de processos, reciclagem, inovacdesligginas e economia no uso de
recursos. [grifo nosso]
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Percebe-se nesse trecho que o Bradesco utilizaseemespaco de evidenciagcéo
ambiental o relato de um programa adotado, no dserite populariza-lo, tornando-o de
conhecimento publico.

A segunda estratégia mais utilizada é “adaptaeser@delos”, presente em 27% dos
relatos ambientais destinados a ganhar legitimidkeldorma cognitiva. A empresa pode
adaptar-se aos modelos de trés formas: “reprodumimas”, “formalizar operacdes” e
“profissionalizar operacdes”. De forma geral, esagdes sdo desenvolvidas de forma
relativamente equilibradas nesta estratégia, ape@s#o um leve destaque para a acao
“reproduzir normas”, presente em 13% dos paragefaminados. No entanto, analisando-se
individualmente, esse destaque ocorre em apenasidad¥mpresas analisadas (AES, Cemig,
Copasa, Eletrobras, Ol e Vale). Em 21% das demasesas a acdo preferida entre as trés e
“formalizar as operacdes” (CPFL, Fibria, Itat, higBabesp e SulAmérica); em outros 21%
das empresas a preferéncia estd na realizacdo &ta “pgofissionalizar as operagfes”
(BicBanco, Bradesco, BRF, CCR, Ecorodovias e Ggrdzas restantes 37% das empresas
ocorre um equilibrio relativo entre a adocédo desdies trés acOes da estratégia “adaptar-se
aos modelos” (Banco do Brasil, Braskem, Cesp, EMatyra, Santander, Suzano, Telefonica,
Tim, Tractebel e Ultrapar).

Na acdo “reproduzir normas”, a empresa pode meaciqone observa os padrbes
legais e normativos do setor no desenvolvimentsuds operagdes. Cita-se como exemplo, o
trecho do relatorio da Copasa (2012, p.57), qus oidizou essa acao.

Com o objetivo de atender ao disposto na legislac@igente a Copasa busca a
regularizacdo dos empreendimentosmais antigos, iniciados e operados
anteriormente a atual legislacdo ambiental. Engéelaaos empreendimentos mais
recentes, implantados a partir de 2068am incorporados os procedimentos

internos que exigem a obtencdo de todas as licencaabives para sua
implantacdo ou ampliagdo. [grifo nosso]

Observa-se nesse trecho que a empresa utilizeavglenciacdo ambiental para relatar
que observa a legislagéo pertinente as suas opstacd
Para “formalizar as operacfes”, a empresa pode dgstaque a adocdo de
modelos/projetos/acdes sustentaveis ja legitimadiba-se como exemplo dessa acéo, o que
consta no relatério da empresa Fibria (2012, p.42).
O inventario de emissbes de GEEs da Fibrié realizado de acordoconwvarios
protocolos decélculo, incluindo odo Instituto de Recursos Mundiais(WRI, na
sigla em inglés) e o do World Business Council for
SustainableDevelopmer(t®V/BCSD), adaptados pelo Conselho Internacional das

Associacdes de Florestas Papel (ICFPA) para o setor de celulose e pégréfio
Nosso]
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Observa-se que a empresa comunica que adota cetodatogia de calculo de suas
emissdes de gases de efeito estufa os protocolovadas instituicbes legitimadas
socialmente, por estabelecer metodologias que pa@geradotadas mundialmente para esse
propésito.

Para “profissionalizar as operacdes” a empresa padaar a realizacdo de
treinamentos, cursos, seminérios para capacitae@ews agentes em busca da realizacdo de
acOes sustentaveis ou para adotar sistemas jamladds. O trecho do relatorio de
sustentabilidade da empresa Ecorodovias (2012,) g88produzido como exemplo de

adocéo dessa acéo.

A cada trimestresdo realizados treinamentossimulados nas rodoviasom a
participacdo de equipes médicas, servico de guiaaimeradores de trafego. Nessas
datas, as pistas sdo fechadas parmcdes de tombamentos de cargas e encostas,
acidentes de caminhdes de produtos quimicos cominias, colisdes, remoc¢éo de
vitimas e tempo de resgateEm 2012, foram realizad@68 horas de treinamento
para essa finalidade[grifo nosso]

Percebe-se que a empresa evidencia a realizagéardenentos, simulando situacdes
de tombamento, entre outras, profissionalizandprosedimentos a serem tomados por seus
agentes nesse tipo de ocorréncia.

A estratégia “selecionar rotulos” esta presentel 8 dos paragrafos de evidenciagéo
ambiental classificados em ganhar legitimidadeode& cognitiva. No entanto, analisando-se
individualmente esta estratégia, verifica-se queatgumas empresas ela é a mais utilizada
(Braskem, 34%, BRF, 44%; Duratex, 67% e Even 4Néksa estratégia a empresa utiliza a
evidenciacdo ambiental para relatar que suas dpEsggodutos possuem certificacbes ou o
desenvolvimento de acdes para essa finalidade. @aemoplo dessa acao tem-se um trecho
do relatorio da Duratex (2012, p.38).

ISO 14001 foram certificados os sistemas de gestdo ambientd¢ cinco plantas
da Duratex, duas na Divisdo Madeira (Uberaba e #sgjud trés na Divisdo Deca
(Loucas Sul, Metais Jundiai e Metais Sdo Paulofo[gosso]

A empresa evidencia nesse trecho que suas pladtastriais possuem certificacdo da
ISSO 14001, possivelmente com a intencéo de obta#utm de uma empresa certificada.

Dentre todas as acdes desenvolvidas para gargitamidade de forma cognitiva, a
mais adotada pelas empresas é “popularizar novoelos3, 0 que contraria 0os achados da
pesquisa de Fank e Beuren (2010), que encontraranequilibrio na adocdo das acgbes
“popularizar novos modelos” e “padronizar novos mlod’; ja na pesquisa de Gubiani,

Soares e Beuren (2009) a acao mais utilizada éprtduzir normas”.
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4.4 ESTRATEGIAS PARA MANTER A LEGITIMIDADE

Nesse tépico, examinam-se as estratégias adotaslas pmpresas para manter

legitimidade de forma pragmatica, moral e cognitiva

4.4.1 De Forma Pragmatica

Para manter legitimidade de forma pragmatica, aresappode utilizar as estratégias:

“monitorar interesses” ou “favorecer trocas”. Neb@&la 8 consta a representacdo de cada

estratégia.
Tabela 8 -Estratégias para manter a legitimidadertdea pragmatica
(continua)
MANTER LEGITIMIDADE
FORMA: PRAGMATICA
MONITORAR
INTERESSES FAVORECER TROCAS
Consultar opinido de Monitorar a Comunicar-se Estocar
EMPRESAS lideres confiabilidade honestamente confianca

(%) (%) (%) (%)
AES 8 46 46 -
Banco do 50 33 17 -
Brasil
BicBanco - 29 29 42
Braskem - 13 74 13
Bradesco - 67 33 -
BRF - - 80 20
CCR - 100 - -
Cemig - 53 32 15
Cesp - 54 31 15
Copasa - 67 22 11
CPFL - 62 15 23
Ecorodovias 43 17 17 25
Eletrobras 10 37 50 3
Even 7 36 57 -
Fibria 5 71 24 -
Gerdau 100 - - -
Itad - 62 38 -
Ligth - 20 60 20
Natura 5 50 40 5
Oi - 41 53 6
Sabesp - 29 42 29
Santander - 33 33 34
SulAmérica - 25 75 -

Suzano - 40 20 40
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(concluséo)

MANTER LEGITIMIDADE
FORMA: PRAGMATICA

MONITORAR
INTERESSES FAVORECER TROCAS
Consultar opinido de Monitorar a Comunicar-se Estocar
EMPRESAS lideres confiabilidade honestamente confianca
(%) (%) (%) (%)

Telefonica - - 60 40
Tim - 29 61 10
Tractebel - 43 43 14
Ultrapar - 100 - -
Vale 7 7 74 12
% total por acdo 6 37 a7 10
% total por 6 94

estratégia

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se nos dados da Tabela 8 que a estratagaitilizada é “favorecer trocas”,
presente em 94% dos paragrafos classificados errenalegitimidade de forma pragmatica,
e preferida por 90% das empresas que utilizamaderegiacdo ambiental para este fim.

Nessa estratégia a empresa pode relatar suamatfoes ambientais de trés formas
“monitorar a confiabilidade”, “comunicar-se honesemte” e “estocar confianca”. Observa-
se um equilibrio relativo entre as acdes “monitaaaconfiabilidade” e “comunicar-se
honestamente”, apresentando um leve destaque g@ralléma acdo, que estd presente em
47% dos paragrafos classificados nessa estragandp a preferida por 36% das empresas
que utilizaram essa estratégia (Braskem, BRF, dileds, Even, Ligth, Ol, SulAmeérica,
Telefbnica, Tim e Vale).

Quando a empresa relata situagbes negativas, rdgra®s correspondentes sao
classificados na acéo, “comunicar-se honestameR@&".exemplo, o0 ndo cumprimento de
metas e a ocorréncia de impactos ambientais. T per observado no trecho do relatério da
empresa BRF (2012, p.59).

Em 2012foram registrados dez casos de ndo conformidadeslaeionadas a
guestdes ambientaisAs autuacdes levaramdaias adverténcias e um Termo de

Ajustamento de Conduta(TAC) queresultou no pagamento de multa no valor
de R$ 555.991,31[grifo nosso]

Observa-se que a empresa relata a ocorréncia devanto negativo, ao invés de

omitir essa informagédo em seu relatorio. Por ise@tos dessa natureza séo considerados

como a acédo “comunicar-se honestamente”.
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A segunda acdo mais adotadana estratégia “favoreceas” é “monitorar a
confiabilidade”, presente em 37% dos paragrafosalestratégia, sendo também preferida
por 36% das empresas da amostra (Bradesco, CCRgCeesp, Copasa, CPFL, Fibria, Itau,
Natura e Ultrapar). Para monitorar a confiabilidadempresa divulga que monitora suas
operacdes para evitar impactos ambientais buscaodo,isso, manter a confiabilidade nas
operagbes. O trecho do relatério da empresa Uhrép@l2, p.43) é classificado nesta

categoria.

Na Ipiranga, a atividade de monitoramento das emissées de GEE ja
consolidada dentro da companhia.Em 2012foram analisados mais de trés
milh6es de dados em mais de 78 basasferentes as emissées de 2011. [grifo
Nosso]

A empresa comunica em seu relatorio que monitaaa smissdes de gases de efeito
estufa, coma intencdo de manter a confiabilidadesnas operacdes por parte dos usuérios.

A terceira acao da estratégia “favorecer troca®séocar confianca”. Esta representa
10% do conteudo dos paragrafos classificados entembagitimidade de forma pragmatica
sendo também a preferida ou utilizada de formalibgaila com outra estratégia por cerca de
18% das empresas da amostra (Bicbanco, Ecorod@adesp, Santander e Suzano). Para
estocar confianca a empresa pode relatar suaipagd® em grupos ou comissdes que
elaboram normas e padrdes ambientais a serem esguédb setor. Cita-se como exemplo

dessa ac¢do, trecho do relatorio da empresa Suzahd, (p.100).

Considerando a formulacdo de protocolos internaisopara o desenvolvimento de
inventarios  corporativos de GEE,fomos convidados pelo World
Resourceslinstitute (WRI) a participar da construgcdo conjunta de uma
ferramenta que visa mensurar emissdes do setor agmecuario, o “GHG
Protocol Agricola”. (RS — Suzano, 2012) [grifo nosso]

Observa-se que a empresa busca estocar confianga mesma, relatandoter sido
convidada por uma instituicdo ja legitimada paratigipar do desenvolvimento de um
protocolo de emissdo de gases de efeito estufeopsatr agricola.

A acdo “consultar a opinido de lideres” € a mentzada pelas empresas,
representando apenas 6% dos pardgrafos de evigd@nmcanbiental considerados com o
objetivo de manter a legitimidade de forma pragoaatNo entanto, observa-se o oposto em
trés empresas (Banco do Brasil, Ecorodovias e @grdae adotam preferencialmente essa
acdo. Sao classificados nesta acéo os relatosrtieigzecdo do publico externo e interno na
definicho de metas/agBes sustentaveis da empresaecBbo do relatério da empresa
Ecorodovias (2012, p.79) € citado como exemploadagéo.
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Paraimplantar e gerenciar as a¢des ambientaist EcoRodoviaonta com a
Assessoria de Sustentabilidadencarregada também de orientar a atuagao dos
Comités de Sustentabilidadale cada empresa controlada. [grifo nosso]

Nesse trecho a empresa comunica que é assesporagi@a instituicio em busca do
gerenciamento de suas a¢fes ambientais, revelaredatitiza a opinido de lideres nessa area
para o desenvolvimento de suas agoes.

Em termos gerais, a acdo mais utilizada para maatéegitimidade de forma
pragmatica € “comunicar-se honestamente”, o queeddo que foi observado na pesquisa de
Fank e Beuren (2010), que apontou a agao “estocdiianca’; e o estudo de Gubiani, Soares
e Beuren (2009) que indica a acdo “consultar opidié lideres” como a mais adotada nessa

estratégia.

4.4.2 De Forma Moral

Para manter legitimidade de forma moral, a emppeske “monitorar a ética” ou
“favorecer a boa conduta”. Na Tabela 9 esta digpagiropor¢do dos paragrafos divulgados
nos relatérios das empresas da amostra que trassaglestratégias.

Tabela 9 -Estratégias para manter a legitimidaderdea moral

(continua)
MANTER LEGITIMIDADE
FORMA: MORAL
MONI!ETI_(I)CR:R A FAVORECER A BOA CONDUTA
Consultar a categoriap Monitorar a Comunicar-se Estocar opinifes
EMPRESAS profissionais responsabilidade oficialmente favoraveis

(%) (%) (%) (%)
AES - 83 - 17
Braskem - 100 - -
Bradesco - 100 - -
CCR - 100 - -
Cemig - 100 - -
Cesp - 100 - -
CPFL - 100 - -
Ecorodovias - 100 - -
Eletrobras - 100 - -
Even - 100 - -
Itad - 100 - -

Natura - - - 100
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(concluséo)

MANTER LEGITIMIDADE
FORMA: MORAL

MONITORAR A
ETICA FAVORECER A BOA CONDUTA
Consultar a categorias Monitorar a Comunicar-se Estocar opinides

EMPRESAS profissionais responsabilidade oficialmente favoraveis

(%0) (%0) (%0) (%0)
Oi - - - 100
Telefénica - - - 100
Tim - 100 - -
Tractebel - 100 - -
Vale - - - 100
% total por - 85 - 15
acao
% por 100
estratégia

Fonte: Dados da pesquisa.

Percebe-se que as empresas buscam manter a légterde forma moral por meio da
estratégia “favorecer a boa conduta”, que reprad®08o dos paragrafos classificados com
esse objetivo. Dentre as trés acdes pertencentssaa estratégia, a mais utilizada pelas
empresas da amostra € “monitorar a responsabilidat@esentando 85% dos paragrafos de
evidenciacdo ambiental destinados para manteritari@pde de forma moral, e também a
preferida por 76% que utilizam estratégias com pegeosito.

Considera-se como a acgéo “monitorar a responsabéid os relatos da empresa em
que ela reconhece algum tipo de impacto ambiertatido e indica as acdes desenvolvidas

para minimizar este impacto. Como exemplo, citeesgho do relatério da Tim (2012, p.29).

Como outra forma de minimizar os impactos ambienta do seu negdcica TIM
intensificou suas campanhas de conscientizagdo ima sobre o consumo de
energia, lampadas e agua. [grifo nosso]

A empresa divulga nesse trecho o monitoramentsuds responsabilidades pelos
impactos ambientais gerados, realizando campanbkasodscientizagcdo interna com o
objetivo de minimiza-las.

A outra acdo dessa estratégia utilizada para maniegitimidade de forma moral é
“estocar opinides favoraveis”. Esta representa t16%orelatos de evidenciacdo ambiental das
empresas que adotam essa estratégia. As empresag, N@i, Telefonica e Vale, utilizam
exclusivamente esta acdo para manter a legitimidadéorma moral, jaA a empresa AES

adota-a em 17% de seus paragrafos utilizados psedfien.
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Os relatos em que hd mencdo de opinido de autlerida instituicdo legitimada
favoravel a empresa sdo consideradoscomo a acg@edespinides favoraveis”. O trecho do
relatorio da Telefénica (2012, p.38) é citado caremplo dessa acao.

Em 2012, arelefénica Vivo foi reconhecida pela Camara de Comeializacéo de
Energia Elétrica (CCEE), 6rgao vinculado a Agéncia Nacional de EiaeElétrica
(Aneel), como a empresa brasileira com o maior nimero de ut@&des
consumidoras no mercado livre de energialsso significa quetemos a maior
guantidade de prédios abastecidos por energia renavel — proveniente de
pequenas centrais hidrelétricas e de usinas de deanaglcar (biomassa). A
utilizacdo dessa energia, em substituicdo aos cstivkis fosseis, reduz muito o

impacto no meio ambiente, jA que provém de recumsisrais e possui baixa
emisséo de carbono. [grifo nosso]

Observa-se nesse trecho que a empresa utilizaopmé&io favoravel a si mesma,
sendo possivelmente empregada na evidenciacaoraailiemo uma forma moral de manter
sua legitimidade.

Com relagéo a esta subcategoria de manter anedgiile, Gubiani, Soares e Beuren
(2009) observaram que a acao “consultar as cassgprofissionais” foi a mais adotada para
manter a legitimidade de forma moral, enquantotedesde Fank e Beuren (2010) apontou a

acao “comunicar-se honestamente” como a de maquéncia.

4.4.3 De Forma Cognitiva

Para manter legitimidade de forma cognitiva, a @sgrpode adotar as estratégias
“monitorar a perspectiva” e “proteger pressupostdsa Tabela 10 consta a proporgao

percentual de paragrafos utilizados pelas emprpaes manter a legitimidade de forma
cognitiva.
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Tabela 10 -Estratégias para manter a legitimidaed®mina cognitiva

MANTER LEGITIMIDADE
FORMA: COGNITIVA

R PROTEGER PRESSUPOSTOS
Consultar aqueles que tén]  Visar Falar do assunto com Estocar
EMPRESAS davida clareza naturalidade conexdes
(%) (%) (%) (%)
Banco do Brasil - 100 - -
Braskem - - - 100
Cemig 50 - - 50
Copasa 60 - - 40
CPFL - - - 100
Eletrobras - - - 100
Fibria - - - 100
Itad 100 - - -
Oi 100 - - -
Telefénica - - - 100
Vale - 100 - -
% total por acdo 31 23 - 46
% total por
estratégr;a 31 69

Fonte: Dados da pesquisa.

A primeira constatacdo é de que apenas 37% dasesaspda amostra fazem uso de
estratégias para manter a legitimidade de formaiteg. Para essa finalidade, a acdo mais
utilizada na evidenciacdo ambiental foi “estocarex@es”, presente em 46% dos paragrafos;
a segunda acao preferida nesta categoria foi “ttansgueles que tém duavida”, presente em
31%, seguida da acgao “visar clareza”, em 23%.

As divulgacbes em que as empresasfazem conexaoseais politicas ambientais e 0s
impactos nos resultados financeiros obtidos saocsideradas como a acdo “estocar
conexdes”. Cita-se como exemplo o trecho do retatla empresa Fibria (2012, p.36).

Lama de cal, cinza de biomassa, dregs e gritsesiduos sélidos gerados durante o
processo de industrializacdo da celuldsgses residuos sdo reaproveitados como
corretivo de solona Unidade Aracruz (ES¢m uma operacao que traz diversas
vantagens entre elas a reducdo da quantidade de residymsitiela em aterro
industrial a economia na compra de calcario e outros fertlantes mineraise a
melhoria do indice geral de reciclageBm 2012, o volume totalde residuos

reaproveitados nos plantios foi de 65.150 toneladagerando uma economia de
cerca de R$ 9,85 milhdedgrifo nosso]

Neste trecho a empresa relata sua politica de;c@iedde residuos, justificando sua

existéncia ao conecta-la com a economia geradaci#iramente.
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J& os relatos em que as empresascomunicam aagdalide visitas abertas em suas
unidades onde possam ser sanadas possiveis dug@lasconsideradas como a acao
“consultar aqueles que tém davida”. Cita-se conag{o dessa acao o trecho do relatorio da
Copasa (2012, p.71).

O Programa Chua foi desenvolvido com o apoio dagfutendéncias Regionais de
Ensino para atender aos estudantes e a comunigadenal maneira geral. Oferece
material didatico para professores, alunos e reptastes de outros segmentos das
comunidadesyisitas monitoradas as reservas ambientais da Copmasestacdes de
tratamento de agua, estagfes de tratamento de esga centros de educagao
ambiental. Além das visitas, sdo proferidas palesis, e os técnicos da Empresa
ensinam nog8es sobre o tratamento da agua e do @sg@onsumo consciente,
cuidados com o meio ambiente, processos de monitoranto da agua tratada

pela Empresa em seus laboratérios, cuidados coérems de preservacgdo, entre
outros. [grifo nosso]

Observa-se que a empresa tem um programa que rgimpED visitas as suas
instalagcbes onde séo proferidas palestras de emtizeicdo, podendo ser um ambiente

propenso a sanar davidas sobre suas a¢fes amdientai

4.5 ESTRATEGIAS PARA RECUPERAR A LEGITIMIDADE

Nesse topico sdo descritos os resultados das emdjiee se referem as estratégias e
acOes adotadas pelas empresas na categoria recupegaimidade.

Diferentemente das tabelas anteriores em que oka@ss sdo apresentados de forma
individualizada por subcategorias (pragmatica, in@racognitiva), na Tabela 11 estdo
dispostas as proporcdes que cada acao representelag@o ao total da sua subcategoria
(pragmatica, mora e cognitiva) e em relacao ad ¢etiaal de itens classificados na categoria

“Recuperar”.
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Tabela 11 - Estratégias para recuperar a legitieida

RECUPERAR LEGITIMIDADE

PRAGMATICA MORAL COGNITIVA
Rejeitar Cr_iar Desc_:glpar Substituir R,e\_/er Reconfigurar|]  Explicar
EMPRESAS (%) monitores| Justificar pessoal praticas (%) (%)
(%) (%) (%) (%)
AES - - - - 25 25 50
Banco do Brasil - - - - - - 100
BicBanco - - - - - - 100
Braskem - - - - - - 100
Bradesco - - - - 100 - -
BRF - - - - - - 100
Cemig 25 - - - - - 75
Cesp - - - - - 60 40
CPFL - - - - 100 - -
Ecorodovias - - - - - - 100
Eletrobras - - - - - 11 89
Even - 25 - - - - 75
Ligth - - - - - - 100
Natura 12 - - - - - 88
Oi - - - - - 25 75
Sabesp 50 - - - - - 50
Santander - - - - - - 100
SulAmérica - - - - - - 100
Suzano - - - - - - 100
Telefénica - - - - - - 100
Tim 25 - - - - - 75
Tractebel - - 50 - - - 50
Vale 8 - 4 - - - 88
% sobre o total da
subcategoria 85 15 18 - 27 55 100
% sobre o total da
categoria 6 1 2 0 3 6 82

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que as empresas que constam na Talmlaespondem a 77% das
empresas da amostra, sendo, portanto, as queategteragrafos de evidenciagdo ambiental
para recuperar a legitimidade diante de eventoativeg ocorridos nesse ambito.A andlise

dos dados da Tabela 11 por categoria: pragmaticisl m cognitiva € apresentada a seguir.
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4.5.1 De Forma Pragmatica

Observa-se que as acdes destinadas a recupemitimitiade de forma pragmética
(rejeitar e criar monitores) correspondem a 7% aolal tde classificacbes na categoria
“recuperar”. Dentre elas, a acdo mais utilizadagpempresas € “rejeitar”, presente em 85%
dos paragrafos classificados na subcategoria “paitigai, no entanto, representam apenas
6% do total de classificacbes na categoria “re@rpeOs relatosonde a empresa utiliza a
evidenciacdo ambiental para negar sua participagdoesponsabilidade na ocorréncia de
algum fato negativo. Cita-se o trecho do relatdadvale (2012, p.192), como exemplo dessa
acao.

O Instituto Chico Mendes de Conservaca@CMBIo) lavrou umauto de infracéo
em razdale incéndio ocorrido na Floresta Nacional de Carajgalegando que a
responsavel teria sido a empresa Salobo Metais S.A empresa apresentou
defesa e aguarda decisédo do 6rgdo ambiental. Ressatjuefoi realizada uma
pericia técnica por uma empresa independente, quemstatou que o fogo ndo se

originou de curto circuito ou de qualquer outra cawsa ligada a linha de
transmisséo de Salobdgrifo nosso]

No paragrafo em destaque, percebe-se que a engmrasaica em seu relatério que a
empresa Salobo Metais (pertencente ao grupo Vae)éresponsavel pelo incéndio no
Instituto Chico Mendes de Conservacao como apontapggtando, assim, a sua ligacao a este
evento negativo.

Em pesquisas anteriores, a conclusdo foi de gagha adotada pelas empresas era
“criar monitores”, presente em todos os paragrdfsinados a recuperar a legitimidade de
forma pragmatica(GUBIANI; SOARES; BEUREN, 2009; FRKNBEUREN, 2010).

4.5.2 De Forma Moral

As acdes da forma moral de recuperar a legitimigediem ser “desculpar/justificar”,
“substituir pessoal”, “rever praticas” e “reconfigd’.

Dentre essas ac¢des, a mais utilizada pelas ersprésaconfigurar”, presente em 55%
dos paragrafos dessa subcategoria, que correspan@esrdo total de paragrafos da categoria
“recuperar” a legitimidade. O trecho do relatéraampresa Cesp (2012, p.92) é citado como
exemplo dessa acao.

Nas Usinas Jaguari e Paraibuna, pertencentes aadénide Produgdo do Rio
Paraiba, foram instaladas estacbes de tratamento de esgofmermitindo o

lancamento de efluentes nos corpos d'agieaforma ambientalmente correta.
[grifo nosso]
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Em seu relatério a empresa comunica melhorigdemaa de descartar os efluentes,
sendo realizado agora de uma maneira ambientalmsmeta, o que constitui uma
reconfiguracao.

Ja a acao “rever praticas” éidentificada em 27% plragrafos dessa subcategoria,
gue correspondem a 3% do total de paragrafos ddsna recuperar a legitimidade. Cita-se
como exemplo o trecho do relatério da empresa GRE12, p.123).

A agua utilizada é obtida por meio da canalizacdicdglua que infiltra no macico

rochoso da area da casa de forgateriormente, a agua era drenada para o leito
do Rio Pelotas sem nenhuma utilizacadgrifo nosso]

Observa-se que a empresa comunica que abandonauprdatica anteriormente
utilizada, passando a adotar uma pratica ambieatdaércorreta, o que revela a realizacdo da
acao “rever préticas”.

A acdo menos utilizada dessa subcategoria foi tdeadjustificar”, presente em
apenas 18% dos paragrafos que correspondem a Ziallaleelementos classificados em
recuperar a legitimidade. Cita-se como exempldtato relatorio da Vale (2012, p.193).

A Vale lamenta a necessidade de tratar tais questBes nasfiga, mas confia que
os resultados serdo os mais adequados para &s gartdvidas. [grifo nosso]

Percebe-se que a empresa se desculpa peranteiealadec por ter que tratar
judicialmente de questdes ambientais relacionadss as suas operacdes, adotando a

estratégia de se desculpar por esse evento negaive imagem.

4.5.3 De Forma Cognitiva

Observa-se que todas as empresas que divulganmagoes classificadas com o
objetivo de recuperar a legitimidadedestinam algandgrafo da evidenciagdo ambiental para
recupera-la de forma cognitiva. Para isso, a erappesle realizar a acdo de “explicar’ os
eventos negativos, esperando que ao fornecer infii@s esteja contribuindo para a
compreensao da sociedade, o que pode agilizar@mprocesso de legitimagao social.

Essa acao foi a mais utilizada pelas empresas cfmmna de recuperar sua
legitimidade, representando 82% do total de pafagEassificados com esse objetivo, sendo
utilizada exclusivamente como forma de recuperdegitimidade por 43% das empresas
(Banco do Brasil, BicBanco, Braskem, BRF, EcorodsyiLigth, Santander, SulAmérica,
Suzano e Telefénica). Cita-se como exemplo desBa @a@aragrafo seguinte que consta no
relatério da empresa AES Tieté (2012, p.52).
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As emissdes indiretascorrespondentes amnsumo de energia para realizacdo
das atividades da organizacdo, totalizaram o equilente a 19,911tCO2e
considerando fatores médios mensais de emissaastlma Interligado Nacional
(SIN). E a maior média das emissées da geracdo de energiaegistradas desde
20086 primeiro ano de publicagdo do fator médio de sausdo SIN brasileirdesse
aumento em relagdo aos anos anteriores se deve adamca no regime
hidrolégico e consequente aumento no acionamento slaisinas termelétricas
para garantia do suprimento energético nacionalgrifo nosso]
Verifica-se que a empresa evidencia um eventotiveg@umento nas emissoes dos
gases de efeito estufa), relatando esta ocorrénomeediatamente se preocupa em explicar os

fatores que contribuiram para o respectivo aumesgcsuas emissoes.

4.6 RESUMO GERAL DOS DADOS OBTIDOS NA PESQUISA

A distribuicdo dos paragrafos classificados pdreagpertencentes a cada categoria e
subcategoria da analise, assim como seu percepmysvalente, pode ser observada
nastabelas a sequir.

Na Tabela 12, consta a distribuicAo dos paragraflassificados nas acdes
pertencentes a Categoria Ganhar Legitimidade.

Tabela 12 -Distribuicdo dos paragrafos classifisat Categoria Ganhar Legitimidade

continua)
% do
(o] 0, 0,
Categoria | Subcategoria Acdes N i % da . % da . Total
Paréagrafos | Subcategoria] Categoria Geral
Responder as necessidades 120 38 9 6
Cooptar Integrantes 109 34 8 6
,§ Construir reputacéo 46 15 4 2
g Localizar publico amigavel 3 1 0 0
(o))
g Reprgtar_ cooperadores 5 1 0 0
amigaveis
Anunciar produto 2 1 0 0
g:: Anunciar imagem 34 11 2 2
z Total Pragmatica 316 100 23 16
g Produzir resultados 110 19 8 5
adequados
Incorporar-se a instituicbes 54 9 4 3
I Qferqc_er demonstragdes 92 16 7 5
§ simbdlicas
Definir metas 68 12 5 4
Demonstrar sucesso 91 16 7 5
Fazer adeptos 159 28 11 9
Total Moral 574 100 42 32
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(concluséo)

% do
Categoria | Subcategoria Agoes Parggr.afos Sub(?a?ei:]oria C;?eggria (-gztrzll
Reproduzir normas 61 13 5 3
Formalizar operagdes 41 9 3 2
g Profissionalizar operacdes 25 5 2 1
x = Buscar certificacdo 69 14 6 4
< S Persistir 10 2 0 1
5 Popularizar novos modelos 251 53 18 13
Padronizar novos modelos 20 4 1 1
Total Cognitiva AT7 100 35 25
Total Categoria Ganhar 1367 - 100 73
Total Geral de Paragrafos 1.864

Fonte: Dados da pesquisa

Na Categoria Ganhar, que apresenta a maior qudatia pardgrafos (1.367), hd um
equilibrio relativo entre as trés formas de budegitimidade, apresentando uma pequena
preferéncia pelas empresas da amostra em divulgfarmacdes relacionadas com a
subcategoria “moral” (574 paragrafos ou 42%), steywa “cognitiva” (477 paragrafos ou
35%) e da “pragmatica” (316 paragrafos ou 23%)aé&es mais utilizadas pelas empresas na
evidenciacédo de suas informagdes ambientais neabaategorias sao: popularizar modelos
(251 paragrafos ou 13%, subcategoria cognitivaerfaadeptos (159 paragrafos ou 9%,
subcategoria moral), responder as necessidades pdrZ@rafos ou 38% da subcategoria
pragmatica), produzir resultados adequados (118gpa#fios ou 19%, subcategoria moral) e
cooptar integrantes (109 paragrafos ou 34%, supzadepragmatica).

Na Tabela 13, consta a distribuicdo dos paragratassificados e cada acao

pertencente a Categoria Manter Legitimidade.

Tabela 13 - Distribuicdo dos paragrafos classifisath Categoria Manter Legitimidade

(continua)
0,
Categoria| Subcategoria Acdes N°. Paragrafod Sub(?a?ei:]oria C;?eggria fo?;i
eral
Q Consultar opinido de lideres 19 6 5 0
E Monitorar confiabilidade 125 37 31 7
. g Comunicar-se honestamente 158 47 40 9
= . Estocar confianca 37 11 9 2
g Total Pragmatica 339 100 85 18
S Monitorar responsabilidade 29 85 8
S Estocar opinides favoraveis S 15 -
Total Moral 34 100 8 2
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(concluséo)

. . % da % da % do
Categoria| Subcategoria Acdes Ne°. Paragrafos . . Total
Subcategoria Categoria Geral
. Cg)n_sultar aqueles que tém 8 31 > 0
> duvidas
04 e 0
L §’ Visar clareza 6 23 1
g Estocar conexdes 12 46 1
Total Cognitiva 26 100 7 1
Total Categoria Manter 399 - 100 21
Total Geral de Paragrafos 1.864

Fonte: Dados da pesquisa

Na Categoria Manter, que é a segunda preferidas petapresas na gestao da
legitimidade social (399 paragrafos), a subcategoréferida € a pragmatica (339 paragrafos
ou 85%), seguida da “moral” (34 paragrafos ou 8% écognitiva” (26 paragrafos ou 7%).
As aclOes mais utilizadas pelas empresas na evadgcide suas informacdes ambientais
nessas subcategorias sdo: comunicar-se honestathB8tparagrafos ou 47%), monitorar a
confiabilidade (125 paragrafos ou 37%), ambas Baatagoria pragmatica.

Na Tabela 14, consta a distribuicAo dos paragrafassificados e cada acéo
pertencente a Categoria Recuperar Legitimidade.

Tabela 14 - Distribuicdo dos paragrafos classifisath Categoria Recuperar Legitimidade

% do
(o] 0, 0,
Categoria| Subcategorial Acdes N : % da . % da . Total
Paragrafos | Subcategoria | Categoria Geral
8
k= Rejeitar 6 85 6 0
1S
g
a Criar Monitor 1 15 1 0
Total Pragmatica 7 100 7 -
g = Desculpar/Justificar 2 18 2 0
o g Rever Praticas 3 27 3 0
% Reconfigurar 6 55 6 0
@)
W Total Moral 11 100 11 -
o
=
< Explicar 80 100 82 4
S
Total Cognitiva 80 100 82 4
Total Categoria Recuperar 98 - 100
Total Geral de Paragrafos 1.864

Fonte: Dados da pesquisa



94

Na Categoria Recuperar, menos utilizada entre apresas da amostra (98
paragrafos), a subcategoria preferida é a cogni@®a paragrafos ou 82%), seguida da
“moral” (11%) e da “pragmatica” (7%). A acdo maidizada pelas empresas na evidenciacao

de suas informacdes ambientais é“explicar’ (80grafas) da subcategoria cognitiva.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Nesse capitulo apresenta-se a conclusdo do estudoomendacdes para futuras

pesquisas sobre o tema.

5.1 CONCLUSAO

O objetivo geral desse estudo é analisar commasesas brasileiras de capital aberto
que compdem a carteira ISE da BM&FBOVESPA do an@de8 (30 empresas pertencentes
a diversos setores da economia) utilizam a evideBoi ambiental para gerenciar sua
legitimidade social, considerando as informacdelkiantais divulgadas nos seus relatorios de
sustentabilidade correspondentes ao exerciciol$oxa em 31 de dezembro de 2012.

Para alcancar o objetivo geral dessa pesquisshedsteu-se como primeiro objetivo
especifico: verificar a finalidade da evidenciaeftbiental, se ganhar, manter ou recuperar a
legitimidade social. A analise dos dados da peaqsgela que a intencdo mais presente na
evidenciacdo ambiental das empresas € de gantitimidgde, corroborando com os dados
obtidos nas pesquisas de Gubiani, Soares e Beff®)(e Fank e Beuren (2010), cuja
conclusdao também é no sentido de que o objetivgadar a legitimidade esteve mais
presente na evidenciacdo das empresas examinadas.

Em algumas empresas da amostra observa-se um ma@ar de sensibilidade
ambiental devido as atividades que exploram, coorcegemplo, as empresas do segmento
petroguimico, madeireiro, papel e celulose, megatdre de mineracdo. Na andlise desses
segmentos, constata-se que algumas das empresiaswdefortemente a sua evidenciacéo
com a intencao de ganhar legitimidade, como é o das empresas Duratex, Fibria e Gerdau,
confirmando resultados obtidos por Dowling e PfeffE975) no sentido de que empresas
cujos produtos ou atividades sdo sensiveis a messitiais, como as industrias de tabaco,
séo mais afetadas, e por isso estao constantesmariiasca da legitimagao social.

O segundo objetivo especifico dessa pesquisa pnapanexame da forma como a
empresa evidencia suas informacdes ambientais pardar, manter ou reparar a
legitimidade, se esta ocorre de maneira pragmaticaal ou cognitiva. Quanto a ganhar
legitimidade, verifica-se a existéncia de um efuii relativo entre essas formas, o que
também foi observado por Fank e Beuren (2010),npadifere da constatacdo de Gubiani,
Soares e Beuren (2009), que encontraram um edgoiklomente nas formas pragmatica e

cognitiva de buscar a legitimidade.
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Para manter a legitimidade, percebe-se que as sa®otdilizam com mais énfase a
forma pragmética, diferentemente dos resultadopedguisa de Gubiani, Soares e Beuren
(2009), cujas empresas preferiam utilizar a forntaampara manter sua legitimidade, e de
Fank e Beuren (2010), em que a forma cognitiva @aten a legitimidade era a mais
utilizada. Ja para recuperar a legitimidade, a ddggm cognitiva € a mais enfatizada na
maioria dos paragrafos de evidenciacdo ambienifitagtos para esse fim, o que se
assemelha ao observado por Fank e Beuren (2018)difee do verificado por Gubiani,
Soares e Beuren (2009), em que houve a prefergredéa forma moral de recuperar a
legitimidade.

O terceiro objetivo especifico propunha a iderdifo das estratégias empregadas
para ganhar, manter ou recuperar a legitimidaderdea pragmatica, moral e cognitiva. Para
ganhar legitimidade de forma pragmatica, as ac@as atilizadas pelas empresas da amostra
sao: “responder as necessidades” e “cooptar imtgga Par ganhar legitimidade de forma
moral, observa-se um equilibrio relativo entre tias acfes, havendo um pequeno destaque
da acéo “fazer adeptos”. Ja na forma cognitivaahhgr legitimidade, a acdo mais utilizada é
“popularizar novos modelos”.

Para manter a legitimidade de forma pragmaticaa@®s mais adotadas pelas
empresas sao: “comunicar-se honestamente” e “mranitonfiabilidade”. J& na forma moral
de manter a legitimidade, a agcdo mais empregadeogitorar responsabilidade”, e na forma
cognitiva de manter a legitimidade percebe-se umilibgo relativo nas acdes “estocar
conexdes”, “consultar aqueles que tém duavidasigatwclareza”.

Para recuperar a legitimidade, observa-se q@a@raais empregada na subcategoria
pragmatica é “rejeitar”; na subcategoria moral €ctnfigurar” e a subcategoria cognitiva
possui apenas a estratégia “explicar”, sendo, prt@mpregada em 100% dos paragrafos.

Dowling e Pfeffer (1975) dispdem que a legitimiegabde ser avaliada pelo exame
dos valores e normas prevalentes na sociedad@ogseia vez ndo sao imutaveis, no entanto,
a mudanca dessas normas é um processo dificile @avavelmente levar4 a maioria das
organizacdes a se adaptar as restricbes impostastava identificar a sua producéo, valores
e métodos com modelos fortemente legitimos. Nadtesks dessa pesquisa constata-se que
as empresas trabalham nessas duas vertentes rmpatteacom a mesma intensidade, pois a
escolha por estratégias que visam a adaptacdo rasmasie valores ja existentes esteve
presente na evidenciacdo, tanto quanto nas esa®tgge buscavam institucionalizar seus

modelos e processos.
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Dessa forma, constata-se que as empresas bessileircapital aberto que compdem a
carteira ISE da BM&FBOVESPA utilizam a evidenciagiuobiental como instrumento para
gerenciar sua legitimidade social, fazendo issovdeas formas e utilizando diversas
estratégias. Evidenciam suas informacdes ambieotars o intuito, preferencialmente, de
ganhar legitimidade, empregando equilibradameifibenaa pragmatica, moral e cognitiva em
sua evidenciacgéo, na qual relatam acdes no setgigopularizar seus modelos, fazer adeptos
a sua forma de gestdo, cooptar integrantes paenv@ser acdes ambientais, mostrar que
produzem resultados ambientalmente adequados,crites.

Por fim, cabe considerar que essa pesquisa conpdra a teoria da legitimidade ao
analisar o gerenciamento da legitimidade sociardpresas atuantes em diversos segmentos
do mercado e que estdo expostas a diferentes psesediais oriundas das atividades que
exercem e dos impactos ambientais que geram. Dessa, 0S resultados desse estudo
complementam a teoria na medida em que relacioagdes propostas por Suchman (1995)
com estratégias de legitimidade identificadas ndegxiacdo ambiental, tornando-a, portanto,

um elemento a mais a ser utilizado pelas empresgsnmenciamento da legitimacéo social.

5.2 RECOMENDAGCOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Recomenda-se para estudos futuros realizar esttievtom 0s gestores responsaveis
pela elaboracédo do relatorio de sustentabilidades perceber se a gestdo da legitimidade,
envolvendo as estratégias identificadas na pesgéisa@&mpregadas de forma consciente no
momento de decidir as informagdes a serem evidéagia a maneira como serao divulgadas.

Outra sugestdo é analisar conjuntamente o redatariual e o relatério de
sustentabilidade a fim de verificar se as pratidasevidenciacdo ambiental na gestdo da
legitimacao sdo semelhantes ou diferentes nesstesmentos.

Sugere-se, ainda, o desenvolvimento de uma pes@xglicativa relacionando a
forma de gestdo da legitimidade utilizada na ew@®@o ambiental com algumas
caracteristicas da empresa, como 0 segmento ecomotipo de concorréncia, estrutura de

capital, grau de sensibilidade ambiental e se pegta setor regulado.
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Empresa Nome do Nome da se¢do dg Paginas do N° de
Relatorio Relatorio Relatorio paragrafos
analisados
AES Tieté Relatorio deGeracao de energ|a38-42; 49-52 71
Sustentabilidade | sustentavel; Uso
eficiente de
recursos
energéticos;  Uso
eficiente de
recursos naturais;
Gerdau Relatério Anual Meio Ambiente 28-29 64
Banco do Brasil| Relatério Anual Responsabilidade34-36; 98-104 25
Socioambiental,
Performance
Socioambiental
BicBanco Relatério Anual ePolitica 43-48 66
de Socioambiental
Sustentabilidade
Braskem Relatério Anual Meio ambiente 72-93 44
Bradesco Relatorio deGestdao Ambiental, 53-57, 61-62 27
Sustentabilidade | Meio ambiente
BRF Relatério Anual Capital Natural 54-59 13
CCR Relatorio Anual e Capital Natural 55-57; 73-76 161
de
Sustentabilidade
Cemig Relatério Anual € Dimensao 79-104 89
de Ambiental
Sustentabilidade
CESP Relatorio deDesempenho 84-101 63
Sustentabilidade | Ambiental
COPASA Relatério Anual € Dimenséao 55-72 55
de Ambiental
Sustentabilidade
CPFL Relatério Anual Meio Ambiente 119-128 12
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Duratex Relatorio Anual eResponsabilidade | 36-39 60
de Socioambiental
Sustentabilidade
Ecorodovias Relatério Anual |[ePreservacao 59; 79-91 133
de Ambiental
Sustentabilidade
Eletrobras Relatério Anual eNossa 155-181 70
de responsabilidade
Sustentabilidade | com o) meio
ambiente
Even Relatério de O Processo 35-43 85
Sustentabilidade | Construtivo
Fibria Relatorio de Desempenho 30-45 17
Sustentabilidade | ambiental
[tall Unibanco Relatério Anual Desempenho 128-135 76
ambiental
Ligth Relatério de Meio ambiente e 70-76 34
Sustentabilidade | clima
Natura Relatério Anual Mudancas 33-34; 38-39 100
Climaticas, 118-132
Residuos solidos,
Agua, Geracdo de
Valor Ambiental
Ol Relatério Anual Ambiente 63-72 82
de
Sustentabilidade
Sabesp Relatorio deCuidando do meig 55-61 39
Sustentabilidade | ambiente. O hoje e
0 amanha
Santander Relatério Anual Gestao ambiental 100-104 23
SulAmérica Relatoério Anual Desempenho 38-40;56-60 35
ambiental
Suzano Relatorio deLideranca Meio 89-103 45
Sustentabilidade | Ambiente
Telefbnica Relatério AnualDimensao 27-39 110
de ambiental

Sustentabilidade
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TIM Relatorio de| Gestado ambiental 23-29 59
Sustentabilidade

Tractbel Relatorio de Gestdo ambiental 68-86 61
Sustentabilidade

Ultrapar Relatorio Anual Meio Ambiente 43 13

Vale Relatério de Planeta (4.01a0168-202 132
Sustentabilidade | 4.24)

Total de paragrafos 1.864




