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Sustentabilidade do fazer artistico-cultural na cidade de Pelotas

Sustainability of the artistic-cultural enterprise in the city of Pelotas

Maria Stael’
Rodrigo Serpa Finto?

Resumo

Nos quase dois séculos de existéncia da cidade de Pelotas, sua tradicGo cuftural tem sido reconhecida em todos os recan-
tos do Rio Grande do Sul e, mesma, em dmbite nacional. Mas, hd muito, trabalhar com arte tem sido um processo cheio
de reveses, pois envolve a producdo de bens intangiveis e o fato de que consumir tais bens ndo implica sua posse. Quando
isso ocarre, esses produtos nem sempre seguem a ldgico capitalista do mercado de consumo — o qual busca vender mais
quantidade do que qualidade — e a tendéncia é a de que ndo se consiga sustentar sua producdo e distribuicdo.

Palavras-chave: gestdo cultural; economia da arte.

Abstract

In almost two centuries of the existence of the city of Pelotas, its cultural tradition has been recognized in all the corners
of the State of Rio Grande do Sul and, even in the national rank. However, working with Art has long been a process sub-
ject to setbacks, for the reason that its product is not tangible and does not grant ownership to its consumers mast of
the time. When it occurs, these products not always follow the capitalist logic of the consumerism market - which seeks
to sell more quantity than quality - with the resulting tendency fo an unsustainable production and distribution.

Keywords: cultural management; economy of art.

Introducio

Pelotas € uma cidade conhecida por sua rica tradicdo cultural e pelo passado marcado pelo apogeu politico e
econdmico. Seu potencial artistico e cultural foi motivo de orgulho para as antigas geracdes e € um continuo in-
centivo as geraces futuras. Misicos, poetas, atores e artistas de varias linguagens desenvolveram seus trabal-
hos nessa cidade que tem uma histéria de riqueza patrimonial e de talentos humanos voltados para as manifes-
tacBes artisticas.

No entanto, hoje, o fazer artistico tem suas caracteristicas modificadas por mudancas socioecondmicas que lhe
imprimem uma nova dimensdo, abrindo novos caminhos a serem percorridos para que seja possivel sua efetiva
realizacio. Assim, percebe-se a necessidade daqueles que produzem arte encontrarem alternativas sustentdveis
de producio. Do mesmo modo, verifica-se a busca pelo patrocinio de empresas como forma de viabilizar a vin-
culacdo de bens culturais a imagem dessas empresas e de seus produtos efon servigos. Ambas sdo questdes com
que cada vez mais lidam os que produzem cultura.

Este artigo apresenta a revisdo bibliografica feita no projeto de pesquisa O Perfil das OrganizacSes que apdiam
efou patrocinam a Execugdo de Produtos Artisticos Culturais na Cidade de Pelotas. Tem como base a idéia de
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que ¢ relevante para o fomento artistico de determinada sociedade, um estudo que verifique a visdo das empre-
sas quanto ao mercado cultural dessa mesma sociedade, tornando-se fundamental para o estreitamento de rela-
¢Oes entre os agentes culturais. Segundo Brant (2002), com um trabalho sistematico de levantamento de dados
e andlise, & possivel tracar um panorama da atitude das empresas ante o mercado cultural. Para tanto, sdo lanca-
dos aqui questionamentos acerca da atividade cultural como processo institucionalmente organizado; ou seja,
como atividade profissionalmente constituida, tais como: a idéia de marketing utilizada pelos agentes culturais
e a racionalidade predominante entre estes.

Primeiro de tudo, é fundamental tracar um breve histérico da tradicdo cultural de Pelotas, cidade que delimita o
objeto de estudo desta pesquisa.

O desenvolvimento cultural de Pelotas

Em seus quase dois séculos de existéncia, Pelotas tem sido palco de intimeras batalhas em nome da liberdade,
cendrio politico privilegiado e, sobretudo, de uma tradicio cultural reconhecida em todos os recantos do Rio
Grande do Sul e do Brasil {(CALDAS; SANTOS, 1994).

O apogeu politico e econdmico de Pelotas no século XIX deu-se pela prosperidade de seus fundadores e, prin-
cipalmente, pelo desenvolvimento da inddstria saladeiril nas dltimas décadas do século XVIII. Conforme Ma-
galhdes (1999), ter adotado a salgaciio da carne como principal atividade econdmica impulsionou o préprio de-
senvolvimento da regido. “A sombra das charqueadas, Pelotas transformou-se, de incipiente povoacgio, na ci-
dade que serd, durante todo o século XIX, uma das mais ricas e adiantadas da provincia, rivalizando com Porto
Alegre.” (MAGALHAES, 1999, p.20).

E nesse contexto de riqueza econdmica (e justamente por isso) que a cidade desenvolveu tradi¢des culturais e
intelectuais tdo prosperas e particulares. Por ser ndcleo das charqueadas, devido a sua localizacdo favoravel as
margens do Sdo Gongalo e do arroio Pelotas, construiu fortunas sélidas.

Esses fatores, somados a uma circunstincia — a safra durar apenas de novembro a abril — haverdo de
possibilitar, além da viqueza, o dcio dos charqueadores. [...] Fazendo com que se desenvolvesse, aqui,
uma sociedade cheia de lazer para as coisas do espivito e pava os encantos da sociabilidade. (MA-
GALHAES, 1999, p.45)

Essa sociedade demonstra-se frutifera no que concerne a formagdo de um rol de bem-sucedidos representantes
do meio artfstico cultural, pois sdo muitos e nas mais diversas linguagens artisticas os talentos humanos que
marcaram a histéria cultural de Pelotas, inflamando de orgulho as antigas geractes e imprimindo as novas ge-
racdes um constante incentivo a apreciacéo e ao desenvolvimento da arte. Antonio Caringi, na escultura; Leo-
poldo Gotuzzo, na pintura; Zola Amaro, no canto; o poeta Francisco Lobo da Costa e o escritor Jodo Simdes
Lopes Neto (hoje traduzido para o italiano e espanhol), além da producdo teatral local, formada por sociedades
amadoras que encenavam as pecas teatrais dos escritores da regido, incluindo Simdes Lopes Neto. O teatro, so-
bretudo, foi de suma importdncia para esse avanco cultural. Em Pelotas estd edificado o Theatro Sete de Abril,
o mais antigo do Brasil em funcionamento, responsavel pela inclusdo da cidade nos roteiros nacional e interna-
cional das grandes companhias teatrais.

No decorrer da histéria de Pelotas hd wma constante formacio artistica e cultural que atravessou os séculos e
envolve todos os meios e grupos formadores da sociedade pelotense. Homens e mulheres de todas as épocas
destacaram-se por seu fazer artistico, mantendo viva a tradicdo cultural da cidade (MAGALHAES, 1999), for-
mando sempre novos talentos a cada geracio e traduzindo a riqueza de um povo receptivo ao universo cultural,
tdo presente e fundamental na formacéo humana (PEREIRA et al, 1982).

O século XX foi o grande formador de um time repleto de talentos, os quais pintaram o cendrio para o surgi-
mento dos artistas da transicdo dos séculos. O teatro destacou-se com grupos como o Teatro Escola de Pelotas
— e hoje se v€ esbanjar talentos no Oficina Permanente de Técnicas Circenses —; da misica dos anos 1970, com
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o Alméndegas, ou nos anos 1980, com Kleiton e Kledir, ao som de Kako Xavier; a danca expressa através da
Cia de Balé Dicléia Ferreira de Souza a Cia de Danca Afro Daniel Amaro.

Esses sdo apenas alguns dos artistas ou grupos de artistas que representam a producdo art{stica de Pelotas, pois
ao realizar-se a etapa inicial da pesquisa base deste artigo foi observada uma riqueza muito maior, principal-
mente, no que tange a producdo musical, a qual pretende-se elencar na execugdo da pesquisa a ser apresentada.

No entanto, o foco deste estudo estd nas organizacdes privadas que investem em produtos art{sticos culturais de
Pelotas, nio exatamente nos produtos ou na producéo local, ainda que haja um evidente cruzamento entre os
dois agentes. Por isso, é importante discorrer um pouco sobre o tema do patrocinio cultural e das politicas
culturais presentes no mercado cultural, para situar Pelotas nesse contexto.

Politica e marketing cultural

De acordo com Brant (2002), o patrocinio cultural vem se aprimorando e lancando mio de novas ferramentas,
técnicas e conceitos que revolucionaram a maneira de encarar o mercado cultural brasileiro. Nesse sentido, é
necessdrio conhecer o mercado, o posicionamento das empresas patrocinadoras e as politicas pablicas de cultu-
ra para delinear com clareza os objetivos de um projeto cultural, para que esse projeto tenha éxito no seu mer-
cado consumidor.

O investimento em cultura € permeado por um lado social, e as politicas publicas de cultura marcam significa-
tivamente esse lado. “Criadas para se tornar ponte entre o setor privado e a cultura, vista como drea de alto inte-
resse estratégico para o desenvolvimento social, as leis foram como uma via possivel frente ao desmanche do
setor, promovido pela Era Collor.” (BRANT, 2002, p.56).

{...] as finalidades da politica cultural e da industria cultural sdo as mesmas, isto é, a conservacdo da
ideologia dominante; porém, a politica cultural pode oferecer-se como politica nacional que interessa
a nagdo e a sociedade como um todo, enquanto que a indiistria cultural se oferece diretamente deter-
minada pelo jogo do mercado e da competicdo. (CHA Ul 1985)

Arantes (2003} considera que uma adequada politica publica de cultura possibilita ganhos de interesse da popu-
lacdo e, assim, tenha alcance social. Portanto, seria impossivel nido pensar em lado social quando se trata de in-
vestimento cultural, pois a cultura a tudo se vincula, daf seu papel tnico e transformador (CHAUI, 1985).

Em geral, observa-se que as empresas investidoras nio planejam seu investimento em cultura e tendem a nio se
preocupar com os beneficios a sua marca.

[...] faltam planejamento e envalvimento da empresa com o produto patrocinade, visando @ agregagdo
de valor & marca por essa via. {...) Na maioria dos casos, o patrocinio estd desvinculado do planeja-
mento e do posicionamento da empresa em relacdo ao mercado. (BRANT, 2002, p.83)

Ao se analisar a bibliografia existente, além de fontes de consulta como revistas, manuais e sites, constatamos
um grande nimero de consultores na drea de marketing cultural, bem como um acesso relativamente facil a
manuais e procedimentos que procuram instrumentalizar os produtores culturais no momento de prepararem
seus projetos de captacdo de recursos. Contudo, ainda hd uma lacuna entre esses instrumentos oferecidos, o
planejamento do projeto de captacio e a efetiva aplicacdo do projeto: o conhecimento dos agentes envolvidos
no processo de producio cultural.

Razio e subjetividade no fazer artistico

Ao considerar as empresas investidoras, as organizacdes culturais e os criadores e produtores culturais como os
trés grupos que formam o segmento dos agentes culturais — conforme define o Instituto Pensarte (BRANT,
2002) —, busca-se aqui lancar um questionamento acerca da importincia do estudo das caracteristicas predomi-
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nantes das organizactes preocupadas com o apoio a cultura e, também, sobre a relacdo destas com o bem de
consumo artistico-cultural.

Ha muito, trabalhar com arte é um processo cheio de reveses, porque envolve a producio de bens intangiveis e
o fato de que consumir tais bens ndo implica sua posse {(os espetaculos ao vivo, por exemplo). Quando € possi-
vel a sua posse (como € o caso de discos e videos), sdo produtos que nem sempre seguem a lgica capitalista do
mercado de consumo (CANCLINI, 1983} — que prioriza a quantidade em detrimento da qualidade — e tendem a
ndo conseguir sustentar sua producédo e distribuicdo a fim de alcancarem seu objetivo primeiro que é a interlo-
cucdo com o consumidor.

Talvez, essa l6gica mercadolégica seja o maior entrave as pequenas producdes artisticas que surgem deslocadas
dos chamados centros culturais. Cada vez mais, vive-se numa sociedade centrada no mercado, numa sociedade
que prima pela perpetuacdo de uma racionalidade instrumental no interior das organizacdes (SERVA, 1996).
Contudo, a razdo econdmica estd, de fato, presente em todas as organizactes da sociedade capitalista na qual
vivemos? A chamada racionalidade substantiva pode coexistir com a racionalidade instrumental, predominante
nas organizactes capitalistas modernas? Esse € wm tema que tem sido muito debatido no estudo das teorias or-
ganizacionais — como é possivel verificar no trabalho de Serva (1996} ou de Vizeu (2004) —, mas aqui nio ha
qualquer pretensdo de aprofundar essa discussdo além do necessario para situd-la na relaclio entre os agentes
culturais.

EE S ¥4

De pronto, ao falar-se em arte, soa estranho a utilizacdo de termos como “producido de bens”, “produto” ou
“consumidor”, visto que esses termos estio impregnados pela légica da razdo mercadolégica, pelo imperativo
da racionalidade com respeito a fins; enquanto a idéia de arte, por sua vez, apresenta-se muito mais num
contexto subjetive, numa expressividade humana individual. Essa talvez seja uma possivel explicacdo que justi-
fique tdo poucos estudos sobre consumo e subsidio de produtos culturais, levando em conta que a arte ndo se
encaixa totalmente como um produto, por ser relativamente abstrata. No entanto, o fato € que o processo artisti-
¢o é um processo produtivo racional e, muitas vezes, institucionalmente organizado, embora nio esteja obriga-
toriamente voltado para a racionalidade instrumental, caracteristica da producio capitalista.

Em seu momento de producdo, o processo artistico apresenta-se caracteristicamente voltado para uma razio
substantiva ou comunicativa, uma acdo que torna relevante a participacio individual e criativa dos participes
em torno de um objetivo coletivo.

A teoria da acdo comunicativa enfatiza a comunicacdo e o debate democrdtico-racional come propul-
sores da acdo social libertadora dos condicionamentos impostos tanto pela forca do sistema baseado
na razdo instrumental como pela forca do mercado, em uma sociedade moldada pelo capitalismo. Na
agdo comunicativa, os individuos ndo se orientam primariamente para o proprio éxito,; antes, perse-
guem seus fins individuais sob a condicdo de que seus respectivos planos de acdo possam harmonizar-
se entre si sobre a base de uma definicdo compartilhada da situacdo. (HABERMAS, 1989)

Entretanto, a produgio artistico-cultural tem outro viés marcante, que é relacionado ao seu “consumo”, pro-
priamente dito. Ao considerarmos que, muitas vezes, o resultado da producio artistica é abstrato e intangivel,
fica mais complexo dar a esse resultado o tratamento dispensado a um produto qualquer para consumo, numa
sociedade que valoriza a utilidade das coisas. Parte-se do principio que os seres humanos selecionam, ainda que
instintivamente, o que serve do que nido serve, dentro do universo de possibilidades dispostas, valorizando as
coisas conforme sua utilidade.

Criatividade e liberdade sdo abolidas ou submetidas ao crivo da funcionalidade, dentro de um sistema or-
denado conforme os ditames da valovizacdo do capital, verdadeiro objetivo das aclamadas leis de merca-

do. (RAMOS apud SERVA, 1996)

Dessa forma, o estudo das racionalidades presentes no fazer artistico-cultural se apresenta como uma impor-
tante fonte de estudo para o conhecimento dos diversos agentes culturais que formam o mercado cultural e para
evidenciar aspectos relevantes das potencialidades existentes no subsidio de projetos culturais pelas organiza-
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cOes. Assim, é fundamental incluir na pauta de discussio sobre marketing cultural novos paradigmas que
confrontem a idéia ja consagrada, e muitas vezes engessada, da razio absoluta nos valores do mercado.

Guerreiro Ramos criticow a submissdo das ciéncias sociais, em particular das teorias orvganizacionais, a
um paradigma calcado na racionalidade instrumental e nos valores do mercado. Defenden a substituicdo
desse paradigma por outro, baseado na racionalidade substantiva e na diversidade de espagos organiza-
cionais, de modo a contemplar a manifestacdo de formas de convivéncia calcadas na liberdade individual,
criatividade, participacdo e responsabilidade social. (RAMOS apud SERVA, 1996)

A construcdo da pesquisa

Este artigo € um recorte de um projeto de pesquisa que estd sendo elaborado para apresentacdo de uma mono-
grafia em administracdo. Para tanto, procurou fazer um levantamento dos produtos artisticos realizados em Pe-
lotas nos anos de 2003 e 2004, nas dreas de danca, musica e teatro, que receberam algum investimento privado
para sua execucdo, relacionando as empresas investidoras a fim de investigar o perfil e as caracter{sticas pre-
dominantes dessas organizacdes.

Para atingir tal objetivo, a metodologia adotada se baseia na aplicacdo de um guestiondrio e numa entrevista
com o0s empresdrios dessas empresas, para identificar caracteristicas gerais, do ramo de atuacio da empresa, e
especificas, quanto a sua sitnacdo econdmica e posicionamento no mercado.

Os dados serdo levantados na coluna de cultura do principal jornal da regido, onde se pretende encontrar os ar-
tistas e/ou organizacdes culturais em foco na pesquisa. O passo seguinte serd identificar quem recebeu algum
tipo de subsidio empresarial, para finalmente identificar essas empresas e toma-las como populacio do estudo.

A aplicacdo da pesquisa nas empresas selecionadas se dard através da coleta de dados por meio de questiondrio,
buscando um maior nimero de dados quantitativos que possibilitem um conhecimento mais geral das caracte-
risticas empresariais propriamente ditas, como o tamanho da organizacio, o mercado de atuacdo, a situacdo
econdmica e demais dados que situem mais precisamente a capacidade de investimento da mesma. Durante a
entrevista se buscard identificar informacg&es mais qualitativas do que quantitativas, e para isso serdo utilizadas
perguntas abertas que possibilitem levantar junto ao entrevistado motivos mais especificos quanto a decisao de
subsidiar projetos artisticos.

Através de revisdo bibliografica foi observado que o tema € muito presente entre os profissionais de cultura, no
segmento dos agentes culturais (BRANT, 2002) e (REIS, 2003), mas quase exclusivamente quanto a producio
dos grandes centros culturais. Portanto, entende-se como fundamental a pesquisa acad@mica a fim de dissemi-
nar esse tema e seus conseqiientes questionamentos, e € proposto que este seja incluido na pauta de discussido
do meio académico, especialmente, na drea de comportamento organizacional.

Consideracgdes finais

Ao falar em cultura, abre-se um amplo e complexo leque de discussdo que, por vezes, pode confundir ou mes-
mo reduzir o proprio sentido da expressio “cultura”, haja vista que esta abarca, além das artes e letras, as ativi-
dades, os sistemas de valores, as tradicbes e as crencas. E o que distingue um povo, grupo ou sociedade
(BRANT, 2002).

Mas ¢ no contexto da cultura artistica que se delineou este trabalho, pois € o estudo das empresas patrocinado-
ras e/ou apoiadoras de teatro, misica ou danca que delimita parte do problema apresentado no projeto de pes-
quisa que origina este artigo; qual seja, a relacdo entre os grupos que formam o segmento dos agentes culturais
em Pelotas e suas caracteristicas predominantes.

Com este estudo preliminar foi observado que o mercado cultural brasileiro € um espaco econdmico e social
que tem em seu histérico dados relevantes no que diz respeito a questdes como a inclusdo social e a geracio de
emprego e renda, representando 1% do PIB e gerando milhares de empregos (BRANT, 2002). As empresas,
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principalmente, a partir da metade da década de 1990, passaram a investir em cultura com a intencdo de se co-
municarem com seu mercado consumidor, enquanto as governamentais ampliaram suas politicas de incentivo
fiscal, possibilitando o crescimento do setor.

Segundo a conhecida pesquisa realizada em 1998 pela Fundacde Jodo Pinheiro, a producdo cultural
brasileira movimentou, em 1997, cerca de 6,5 bilhdes de reais.[...] Ainda segunde a pesquisa, para
cada milhdo de reais gasto em cultura, o pais gera 160 postos de trabalho diretos e indiretos. [...] A
pesquisa também revelou dados sobre os investimentos em cultura realizados por empresas privadas e
puiblicas, a partir de uma amostragem composta por 111 empresas dos ramos financeiro e ndo-
financeiro. Os resultados mostram que 53% das empresas consultadas escolhem o marketing cultural
como eixo preferencial de agdo de comunicacdo com o mercado consumidor. (BRANT, 2002, p.25)

Paradoxalmente, percebe-se que esses dados estio distantes das produgdes locais e que os grandes investimen-
tos em cultura por parte das empresas — visto que seu principal foco é a midia — estido voltados para os chama-
dos eixos centrais da cultura e para produtos que atendam a l1égica da globalizacio.

O desenvolvimento da producdo cultural e artistica passa, assim, a sintonizar com a necessidade de
globalizar os conhecimentos, de valorizar a integracdo das diferencas culturais e facilitar o acesso as
diversas culturas, em detrimento do fomento da produgdo local, baseada na raiz, na ovigem, na parti-
cipagdo e identificacdo de um poveo com seus costumes e atitudes, na diversidade de suas manifesta-
¢ées culturais. (BRANT, 2002, p.43)

Além disso, mesmo entendendo que a cultura estd vinculada a todas as manifestacdes sociais — e que, portanto,
€ um veio do compromisso socialmente responsavel das organizacdes —, quando analisamos o rol de projetos
financiados pelas grandes organizagdes e contabilizados em seus balancos sociais, é possivel verificar que o
nimero de projetos de cunho art{stico-cultural af existente € reduzido. (MANO, 2005)

E nesse contexto que Pelotas teve os tltimos anos do século XX marcados por certa inéreia cultural e artistica,
quando a crise econdmica ndo permitiu grandes investimentos em arte, somente naqueles eventos culturais li-
gados a ordem econdmica, como a “Feira Nacional do Doce de Pelotas” (Fenadoce) e a “Feira do Livro”, proje-
tos de visibilidade que permitem as empresas investidoras um maior ganho fiscal.

Portanto, identifica-se que os criadores e produtores culturais de Pelotas, por estarem fora dos grandes centros
culturais do pais, necessitam de ferramentas melhor direcionadas as suas especificidades e as especificidades do
mercado onde estio inseridos. F necessdrio que conhecam o mercado, que saibam como e quem procurar para
firmar seus patrocinios e apoios e, sobretudo, que possam elaborar projetos para captacdo de recursos com ca-
racteristicas que permitam a identificagdo da empresa investidora com o produto cultural, para que encontrem
investimento e a conseqiiente sustentabilidade do seu fazer artistico.

Cada projeto é fruto de um trabalho exaustivo de pesquisa e elaboracdo que muitas vezes ndo é levado
em conta na hora de se decidir sobre o patrocinio. Todavia, faz-se necessdrio municiar os patrocina-
dores de informacdes que garantam o conhecimento de todos os fatores que envolvem, o que implica
expor o posicionamento e a proposta social do proponente e do projeto. (BRANT, 2002, p.126)

Assim, tracar um perfil das empresas investidoras em arte pertencentes a um mercado cultural localizado e es-
pecifico como o mercado pelotense, pretende ser ferramenta de real interesse de todos os agentes culturais e um
subsidio importantissimo aos criadores e produtores culturais de Pelotas.

Cadernos CADERNOS EBAPE. BR, v. 5, n° 2, Jun. 2007 6



Maria Stael

Sustentabilidade do fazer artistico-cultural na cidade de Pelotas Rodrigo Serpa Pinto

Referéncias

ARANTES, S. Petrobras anuncia critérios de patrocinio cultural. Folha Online, Rio de Janeiro, 20 nov. 2003. Disponivel em:
<http:ffwww1 folha.uol.com.brffolhafilustradashtmls. Acesso em: 20 jul. 2004

BRANT, L. Mercado cultural: panorama critico com dados e pesquisas € guia pratico para gestao e venda de projetos. 3ed. Sao Paulo: Es-
crituras, 2002.

CALDAS, P. H.; SANTOS, Y. L. Guarany - o grande teatro de Pelotas. Pelotas: Semeador, 1994.
CANCLINI, N. G. As culturas populares no capitalismo. Sao Paulo: Brasiliense, 1983.

CHAU i, M. et al. Politica cultural. 3 ed. Porto Alegre: Mercado Aberto, 1985.

HABERMAS, J. Consciéncia moral e agir comunicativo. Rio de Janeiro: Tempo Brasileiro, 1989.
MAGALHAES, M. 0. Histdria e tradicies da cidade de Pelotas. 3 ed. Pelotas: Armazém Literario, 1999.
MANO, C. et al. Boa cidadania corporativa 2005. Guia Exame, Abril, Sao Paulo, dez. 2005.

PEREIRA, M. L. M. et al. Arte como processo na educacfo. 2.ed. Rio de Janeiro: Funarte, 1982.

REIS, A. C. F. Marketing cultural e financiamento da cultura. Sdo Paulo: Thomson Learning, 2003.

SERVA, M. Racionalidade e organizagdes: o fendmeno das organizagdes substantivas. 1996. Tese (Doutorado em Administracdo) - Escola
de Administracdo de Empresas de Sdo Paulo, Fundacdo Getulio Vargas. 2v. cap.l.

VIZEU, F. Da racionalidade instrumental a racionalidade comunicativa: o caso de uma instituicdo psiquiatrica. In: ENCONTRO DA ANPAD,
28., 2004, Curitiba. Anais... Rio de Janeiro: Anpad, 2004. 1 CD-ROM.

Cadernos CADERNOS EBAPE. BR, v. 5, n° 2, Jun. 2007 7



