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RESUMO

O artigo discute a pesquisa Comunicacéo e Trabalho. A construgdo dos sentidos do trabalho pelos
receptores dos meios de comunicacéo, realizada com apoio da Fapesp. Os resultados demonstram a
importancia do cotidiano no trabalho e da interacdo com os colegas de trabalho para a recepcédo
dos meios de comunicacdo, inclusive a comunicagao corporativa. Mostram como a
homogeneizacdo das op¢des culturais feitas pelos receptores inviabiliza posicGes mais criticas em
relacdo as mudangas no mundo do trabalho. As mudancas causam os sentimentos de divida,
medo, estresse, soliddo e contrapGem-se aos sentimentos de realizagdo, auto-estima,
reconhecimento e bem-estar que o trabalho e a relagdo com o mundo do trabalho trazem.

PALAVRAS-CHAVE: COMUNICAGAQ, ESTUDO DE RECEPCAO, MUNDO DO TRABALHO, COMUNICAGAO
CORPORATIVA, MEIOS DE COMUNICAGAQ, SENTIDOS DO TRABALHO

ABSTRACT

The article argue about the results of the research Communication and labor. The construction of the
senses of labor by the communication mean receptors, realized with Fapesp’s support. The results
demonstrate the importance of the everyday life on labor (work) and the interaction with collegues
for the reception of the communication means, including the corporative communication. And
shows how the homogenization of the cultural options made by the receptors turns impossible
more critical positions about the changes of the labor world. Those changes cause feelings of doubt,
fear, stress, loneliness and are opposite to the ones of satisfaction, self-esteem, recognition and well-
being that the labor and the relation with the labor world brings.
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RESUMEN
El articulo discute los resultados de la investigacion Comunicacion y trabajo. La construccion de los .
sentidos del trabajo por los receptores de los medios de comunicacion, realizada con el apoyo de la =

Fapesp. Los resultados demuestran la importancia del cotidiano en el trabajo y de la interacién con
los colegas de trabajo para la recepcion de los medios de comunicacion, incluso la comunicacion
corporativa. La investigacion concluy6 que la homogeneidad de las opciones culturales de los
receptores inviabilisé posiciones mas criticas en relacion a los cambios en el mundo del trabajo. Los
cambios causan los sentimientos de duda, miedo, stress, soledad y se oponen con los sentimientos
de realizacion, auto-estima, reconocimiento y bien-estar que el trabajo y la relacién con el mundo
del trabajo traen.
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Apreender a realidade, em ambas acepcdes da
palavra: toméa-la e entendé-Ia, é o objetivo de todo
0 pesquisador. O drama e a beleza do trabalho
cientifico estdo no fato de que, ao tomar um
recorte da realidade como objeto de estudo, ela, a
realidade ja esta transformada, pois o objeto de
estudo é um recorte de um momento e de um lugar
especificos que sera estudado no intento de
transforma-lo ainda mais. O conhecimento é
acdo, ¢ mudanca. Desta feita, pode-se afirmar que

E a consciéncia da parcialidade do

conhecimento que o pesquisador produz

que renova o desafio de tentar

aproximar-se do objeto de estudo por

Varios recursos e técnicas de pesquisa.

todo pesquisador esta condenado a reiniciar seu
trabalho assim que ele se encerra: conhecer
melhor leva a novas perguntas, outros problemas
e, assim, a parcialidade do conhecimento sempre
se renova e se coloca como um aspecto da dialética
da prética da pesquisa.

E a consciéncia da parcialidade do conhe-
cimento que o pesquisador produz que renova o
desafio de tentar aproximar-se do objeto de
estudo por varios recursos e técnicas de pesquisa.

“Comunicagdo e trabalho: a construgdo dos
sentidos do trabalho pelos receptores dos meios
de comunicacdo” é o titulo da pesquisa recen-
temente concluida e sobre a qual trataremos neste
artigo. Os objetivos que nortearam o trabalho
foram basicamente dois: compreender como se
déamediacdo do mundo do trabalho no processo
de recep¢do dos meios de comunicacdo; e
compreender como as inter-relagBes que se dao
neste espaco atuam na constituicdo do ponto de
vista dos sujeitos que nele trabalham.

Orientaram teoricamente 0s objetivos da pes-
quisa principalmente o panorama das novas

estratégias de gestdo dos recursos humanos e da
gestdo da comunicagdo nas empresas; as
mudancas ocorridas e em processo no mundo do
trabalho; a comunicacdo produzida pelas
empresas; e a recep¢do dos produtos culturais
veiculados pelos meios de comunicacdo de massa.

Conforme destacado no projeto, a pertinéncia
dessa pesquisa justifica-se devido a importancia
da compreensdo das profundas mudancas que ora
se ddo na sociedade contemporéanea, prin-
cipalmente em torno do bindmio comunicacéo e
trabalho. O mundo do trabalho é um espaco
privilegiado para se entender como 0S processos
comunicacionais estdo sendo incorporados aos
métodos e rotinas das empresas, constituindo-se
em requisito fundamental para o desempenho
delas. No tocante ao cidaddo, o que se quer des-
tacar é a mediacdo do mundo do trabalho nos
processos de recepcdo dos meios de comunicagao,
pois a categoria trabalho tem se mostrado de gran-
de relevancia para a compreensao critica da so-
ciedade capitalista globalizada e para a apreensao
de seus processos de mudanca.

Destacamos, na oportunidade, as areas do saber
gue fundamentam teoricamente nossos objetivos
e hipdteses — teoria da comunicacdo, sociologia
do trabalho e analise do discurso — as quais nos
propomos inter-relacionar para o desenvol-
vimento da pesquisa.

Partimos da hipdtese de que as relacdes dadas
no trabalho sdo as mediac8es privilegiadas na
construcdo dos sentidos para a leitura do mundo
e, portanto, para a recep¢do das mensagens dos
meios de comunicacdo. Os resultados da de-
sorganizacdo da logica do trabalho industrial da
linha de produc¢do do modelo taylorista/ fordista,
passando-se para a organizacao flexivel, diver-
sificada da economia de escopo, da produgdo
horizontal, da desespecializacdo e da polivaléncia
da mao-de-obra, ndo se limitam a esfera da gran-
de empresa, abarcam o conjunto da sociedade.
Tais transformacdes estdo alterando as relagGes



O lugar de trabalho e os colegas de trabalho sdo o universo

privilegiado das trocas comunicacionais, da sociabilidade, lugar

com o qual se busca construir identidade, no qual se d&ao

conflitos e se constroem relacOes afetivas.

interpessoais, tornando mais delicadas e su-
bliminares as estratégias da dinamica discurso
dominante/discurso de resisténcia, na construgao
da hegemonia dos discursos que circulam nos
meios de comunicacdo. Dito de outra forma, a
l6gica do mercado se sobrepde e privilegia 0s
discursos voltados ao consumidor em detrimento
do cidadéo.

Reflexdes acerca das opg¢des tedrico-
metodoldgicas da pesquisa

Cabe salientar os avancos conquistados com a
pesquisa, comprovando a pertinéncia do cru-
zamento de técnicas de coleta e observacdo para
que o estudo de recepcdo se dé de maneira
aprofundada e coerente com o protocolo con-
ceitual a que se afilia. As hipoteses de pesquisa
foram confirmadas e p6de-se comprovar que o
mundo do trabalho, além de ser locus de mediacao
dacomunicacdo, € lugar de acesso a tecnologias de
comunicacdo, como, por exemplo, o computador
e a Internet, extrapolando a fun¢ao operacional e
de trabalho que elas adquirem na empresa para
tornarem-se também meios de inser¢do social. O
trabalho significa meio de conquista de objetivos,
sustento, realizagao profissional e pessoal, significa
continuidade de vida. Mas ele também significa
estresse, tensao, soliddo. Significa ainda pesadelo,
palavra ndo mencionada, mas presente no medo
constante com a possibilidade de que uma nova
estratégia, meta ou mudanca na empresa corte 0
vinculo de trabalho do empregado com a mesma.
O lugar de trabalho e os colegas de trabalho sdo o
universo privilegiado das trocas comunicacionais,

da sociabilidade, lugar com o qual se busca cons-
truir identidade, no qual se dao conflitos e se cons-
troem relagdes afetivas. O mundo do trabalho
pauta interesses, escolhas e relages. O uso do
tempo no trabalho e do tempo fora do trabalho
sdo orientados pelo trabalho. As relacdes com a
familia também se ddo a partir da légica do
trabalho. Estas s&o algumas das conclusdes a que a
pesquisa nos possibilitou chegar®.

A proposta metodoldgica que se construiu neste
projeto é diferenciada no campo da comunicacao
em termos do que se tem efetivamente realizado
como estudos de recepgdo. Construir o objeto
cientifico a partir do locus de mediagdo da
comunicagdo coloca de maneira renovada a
questdo: de que maneira se pode pensar a co-
municagdo como processo, sem contextualizar o
tempo, o lugar, os sujeitos e os discursos que
circulam? A pergunta inicial remete a outras: que
tempo, que espago, que sujeitos? Destas questdes
surgiram as inquietagdes tedricas e metodoldgicas
que dao sustentacdo a pesquisa.

Traté-las teoricamente, coloca-nos diante do
problema da compreensdo da sociedade con-
temporanea e de suas mudangas. Coloca a ques-
tdo: de que perspectiva o pesquisador vé os pro-
blemas desta sociedade e de que maneira seria
produtivo conhecé-los melhor? Assim, o cientista,
0 pesquisador, que constréi conhecimento a partir
do objeto empirico de pesquisa, tem de tomar

1 No relatério da pesquisa volumes I e |1 estdo todos os dados
para sustenté-las e aprofunda-las. Roseli A. Figaro-Paulino,
Comunicagdo e trabalho. A construcéo dos sentidos do trabalho
pelos receptores dos meios de comunicagao. vol. | e 11. Relatério
de pesquisa. Sdo Paulo: Fapesp, 2004.
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Ao fazer a opgao por compreender as transformag¢des no mundo

do trabalho, partindo da afirmacédo de que a comunicacao

foi incorporada a ele como parte das forcas produtivas colocou-se a

necessidade de tomar o mundo do trabalho como contexto

de observacéo, como problema a ser estudado.

distancia do discurso hegemdnico, mesmo sa-
bendo-se impregnado dele. Tem de buscar o co-
nhecimento para a mudanca, no sentido da
melhoria da sociedade.

Esses pontos de vista sobre o trabalho cientifico
orientaram a enunciacdo do seguinte problema
tedrico: serd que a sociedade contemporanea, a
chamada p6s-modernidade, rompeu de fato com
o paradigma do trabalho para sustentar-se no
paradigma da comunicagdo? Que tipo de trabalho
e que tipo de comunicagdo?, podem ser as
perguntas posteriores ainicial. O trabalho mudou.
A comunicac¢do também mudou. A sociedade
contemporanea adotou 0s meios, as tecnologias,
0s processos e as linguagens da comunica¢do como
meios e formas de trabalho.

O trabalho, tanto como a¢do humana (pela
defesa e sobrevivéncia) quanto como atividade
econdmica, ao apoderar-se do conceito de co-
municagdo, trouxe a revolugdo nos meios, metodos,
tecnologias, relagdes a que estamos vivenciando na
contemporaneidade. E esta compreensdo que
conforma toda a pesquisa e, inclusive, a introduz.

Esta compreensdo obriga a discutir conceitos
consolidados pela autoridade intelectual, por
exemplo, de Habermas. Tedrico que ha algumas
décadas nega o trabalho como categoria tedrica
importante na compreensdo da sociedade, ao
desconectar o conceito de trabalho do conceito
de linguagem e, portanto, de comunicacéo, para
sobrelevar este ultimo.

Ao fazer a opgdo por compreender as trans-
formacdes no mundo do trabalho, partindo da
afirmacédo de que a comunicacdo foi incorporada

a ele como parte das forcas produtivas colocou-se
anecessidade de tomar o mundo do trabalho como
contexto de observagdo, como problema a ser
estudado. Mas, em que acepcéo estudar o mundo
do trabalho (da economia, da administragéo, da
sociologia)? Na perspectiva da Comunicagao, na
acepcdo dos estudos de recep¢do. O mundo do
trabalho é tomado como lugar de mediacBes no
qual o processo de comunicacdo se estabelece. Uma
outra linha poderia ser adotada, por exemplo, a
investigacdo do quanto de processo comu-
nicacional existe no mundo do trabalho além das
relagBes interpessoais face-a-face, desde a in-
corporacdo de tecnologias, softwares as estratégias
de persuasdo para a organizacao e a gestdo das
relagdes no mundo trabalho. Mas néo é este o
objetivo desta pesquisa.

O recorte a que nos propusemos, orientado
pelos principios tedricos sinteticamente expostos
aqui, permitiu, devido ao problema central e-
nunciado, ou seja, quais 0s sentidos do trabalho
para os receptores dos meios de comunicacéo,
colocar o sujeito que estd no mundo do trabalho
como centro da pesquisa. Desta forma, o sujeito,
receptor dos meios de comunicagao, que interessa
a pesquisa, é o sujeito no contexto do mundo
trabalho.

Ai esta mais um eixo tedrico da pesquisa, pois
demanda responder como apreender este sujeito
gue esta no mundo do trabalho do ponto de vista
da comunicacdo. A linguagem verbal, através da
analise do discurso, mostrou-se como a melhor
indicacdo, visto que nos permite refletir sobre a
subjetividade e a conformacao do sujeito social.



E nas ciéncias da linguagem também que se vai
encontrar a origem da discordancia com os
conceitos de Habermas. S&o, no fundamental, estes
0s aspectos tedricos que conformaram a pesquisa
e vao orientar a abordagem metodoldgica.

No aspecto metodolGgico, recortou-se o universo
da pesquisa, centrando-o em duas empresas,
Siemens e BCP/Claro, cujos negdécios estdo
vinculados diretamente & comunica¢do como
tecnologias e servicos. Estudou-se o contexto de
ambas as empresas, no sentido de propiciar a
compreensdo de quem séo seus empregados e de
como elas se organizam. Vale destacar como a
propria pesquisa sofreu com um dos aspectos que
aponta como caracteristico das mudangas no
mundo do trabalho, ou seja, a volatilidade das a¢oes
e das situacBes. Durante a pesquisa, a Siemens
passou por nova reengenharia. Toda a diretoria de
recursos humanos foi reorganizada, passando a ter
uma direcdo Unica para América Latina, com um
diretor vindo da Argentina. O executivo que
ocupava o cargo e fez carreira dentro da empresa
foi convidado a aposentar-se e 0S seus assessores
préximos que ndo se aposentaram foram
demitidos. A direcdo da unidade Lapa da empresa
em Sao Paulo, local onde realizamos a pesquisa,
também foi transferida.

A outra empresa, a BCP, mudou tanto, que
mudou de dono. Foi totalmente incorporada pela
Telecom America e mudou inclusive de nome,
passando a denominar-se Claro. O antigo diretor
de recursos humanos também foi demitido. Os
veiculos de comunicacéo e as politicas de co-
municacdo durante esse periodo também mu-
daram. A responsével pela comunicacgéo interna
da ex-BCP nao sabia dizer se a politica de comu-
nicacdo e os veiculos seriam mantidos. E afirmou
estar impossibilitada de fazer qualquer afirmacéo
sobre como seriam as novas diretivas, mediante a
solicitacdo de entrevista para a pesquisa.

Este é um retrato do mercado de trabalho. As
mudancas de estratégias, as fusdes e alteragdes sao

constantes, 0 que torna o espago e a relagdo com
as empresas nada estaveis. Imagine-se como nao
se sentem o0s empregados em um ambiente tdo
instavel. Como nos disse um entrevistado, ndo é
possivel fazer planos sequer para o proximo més.

O contexto de ambas as empresas e 0s aspectos
que foram ressaltados acima conformaram o
recorte dos receptores centro da investigagao, bem
como do recorte dos veiculos de comunicacdo das
empresas escolhidos para analise.

As mudancas de estratégias, as fusdes e

alteracGes sdo constantes, o que torna o espaco

e a relacdo com as empresas nada estaveis.

Imagine-se como nao se sentem os empregados.

A pesquisa de recepcéo foi feita a partir de duas
formas de coleta de dados: questionario fechado
paraa fase quantitativa da pesquisa, com o objetivo
de construcdo do perfil sociocultural dos re-
ceptores; e a fase qualitativa, com entrevista em
profundidade, com uma amostra menor de en-
trevistados que participaram da fase quantitativa.

Paralelamente, recortou-se, no periodo da
pesquisa, 0s veiculos de comunicagdo das em-
presas, e realizou-se com eles analise do discurso.
A partir dos resultados do perfil de consumo
cultural, fruto da fase quantitativa da pesquisa,
recortaram-se 0s veiculos de comunicacdo mais
citados pelos entrevistados, bem como re-
cortaram-se estes veiculos no periodo de rea-
lizacdo da fase qualitativa da pesquisa e, pos-
teriormente, selecionou-se, destes veiculos, os te-
mas que mais apareceram como preocupagao dos
entrevistados. O conjunto de objetos de estudo e 0
volume de informacdes armazenadas cons-
tituiram-se como desafio para a pesquisa e,
certamente, poderdo servir de base para outros
pesquisadores, contribuindo para o aprofun-
damento e a ampliacéo dos resultados.
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Os veiculos de comunicacdo da empresa sdo de consumo unanime,

embora os entrevistados com posi¢des mais altas na hierarquia da

empresa, sejam aqueles que menos se interessam por essa comunicacao.

A problematizacdo dos métodos e das técnicas
adotadas para a pesquisa sempre sdo Uteis no
sentido de se ter dimenséo de sua abrangéncia e
também limites. O mapa de perfil socioecondmico
e de consumo cultural que construimos a partir
do questionario da fase quantitativa é muito rico e
0s cruzamentos feitos até aqui se, por um lado, nos
permitem fazer umasérie de afirmacdes, por outro,
sdo indicativos de quantos outros cruzamentos e
dados podem ser dele retirados.

Alguns dos resultados da
pesquisa quantitativa

No contexto do mundo do trabalho, hd muita
homogeneizagdo e diversificacdo. Paradoxo que
se pode entender ao tomar como base que as
escolhas dos meios e veiculos de comunicacao,
bem como de outras opcdes de cultura e lazer sdo
muito parecidas: boletins da empresa, TV, radio,
Internet, jornais e revistas fazem parte do universo
das escolhas dos entrevistados. Também o s&o as
opcdes de lazer e de participacdo social. No
entanto, existe uma hierarquizacgao diferenciada
de opc0es entre estes meios. Diferenciagdo entre
0 que é primeiro e o que é segundo, 0 que é mais
e menos importante; o que gosta mais ou menos.
Tais opc¢Oes ficam ainda mais evidentes na
segmentacdo por sexo, faixa etaria e escolaridade.
Mas a diferenciacdo se da dentro de um mesmo
universo de opgdes.

Ha resultados que surpreendem como o fato
de as mulheres assistirem a menos TV do que 0s
homens e de lerem mais, sdo alguns exemplos que
chamam atencdo e podem ser aprofundados ao
serem realizados outros cruzamentos, 0s quais
nao foram possiveis neste momento, tais como,

por exemplo, segmentar a variavel sexo feminino
a partir das opcOes culturais. Os mais jovens
também tém, dentro de um mesmo universo de
opcdes, hierarquizagdo diferenciada.

Os veiculos de comunicacdo da empresa sao de
consumo unanime, embora os entrevistados com
posicdes mais altas na hierarquia da empresa,
sejam aqueles que menos se interessam por essa
comunicacdo. Eles tém outras fontes informativas
que Ihes permitem o conhecimento prévio ou
mais aprofundado daquilo que esta sendo
veiculado. Outro fato relevante é de que o uni-
verso de trabalho permite o acesso a computador
e a Internet a uma larga faixa dos empregados,
quase a totalidade. Fato que ndo seria possivel a
se depender dos recursos proprios de cadaum. O
universo do trabalho regula inclusive que tipo de
informacéo se acessa, pois a Siemens havia dis-
ponibilizado o acesso a Internet (cybercafé) a
todos os empregados e depois de alguns meses
voltou atrés. Outro fato que a pesquisa revela é o
quanto do tempo das pessoas é dedicado a
empresa, inclusive nos mais altos cargos. Ha
pequena participacdo em instituicdes como igreja,
academia de ginastica, institui¢des de caridade,
grupos de teatro, coral etc. A vida dos entre-
vistados se d& no espa¢o do trabalho, da casa e,
para alguns, da escola. A sociabilidade com os
colegas de trabalho é privilegiada, a medida que
sd0 raros outros grupos de amizade, ndo ha tempo
disponivel para isso. O tempo fora do trabalho é
o0 da familia e/ou do namorado(a), ou ainda da
escola (no caso dos mais jovens). Aspecto que faz
do mundo do trabalho o locus privilegiado do
processo de recepcdo. Confirmou-se, mais uma
vez, a importancia dos colegas de trabalho no
processo de recepcdo. Eles sdo fonte de in-



formacdo privilegiada pelos entrevistados, mais
do que os veiculos de comunicacgdo da empresa e
até mesmo da Internet, pois constituem seus lacos
de sociabilidade.

Na fase qualitativa da pesquisa,
os sentidos do trabalho

Na fase qualitativa da pesquisa, a entrevista em
profundidade com os receptores, em seus locais
de trabalho, revelou-nos um discurso matizado
pelo orgulho de ser escolhido para trabalhar na
empresa e, a0 mesmo tempo, um discurso de
preocupacdo com o futuro, do que mais se terd
de fazer para se continuar na empresa na di-
namica incessante de mudancas, cortes de custos
e de cargos. O trabalho é a maneira de se ganhar
a vida e a empresa € a materializacdo dessa
possibilidade para uns, mas para outros, prin-
cipalmente os de menor salario, o trabalho e a
empresa significam a propria continuidade de
vida. Por outro lado, a preocupagdo com o futuro
no trabalho faz com que o discurso seja per-
passado por um sentido de dor, sofrimento. Para
alguns, a soliddo é parte da escolha feita por
permanecer na empresa e no tipo de trabalho.
Uma fatalidade a qual se precisa adaptar. Para
outros, o fantasma do desemprego e de per-
manente crise do mercado de trabalho séo fatores
de inconformidade, mas de dificil solucéo, ndo
visualizada pela maioria. Chega-se a concluséo de
gue ndo havia e ndo ha outro caminho para as
empresas. A crise do mundo do trabalho é uma
fatalidade que deve ser suportada e, na medida
do possivel, esquivar-se dela para manter-se na
ativa. Aqueles que conseguem elaborar — um ou
dois dos entrevistados somente — de maneira mais
clara e objetiva uma explicacdo para a situacéo
gue se vive e sobre o acerto dos rumos tomados
vao buscar as bases de seus discursos nos com-
péndios tedricos dos cursos de especializacdo em
diferentes instituicGes universitarias. O discurso

da empresa e de sua comunicac¢do ndo supre tal
necessidade e nem se prope a tanto, como se nao
existisse qualquer possibilidade ou questio-
namento sobre alteracdes dos rumos econdémicos
das grandes corporacdes e da economia mundial.

A perspectiva limitada dos veiculos
de comunicacdo

Esta afirmacdo é fruto da anélise do discurso
dos veiculos de comunicacdo interna de ambas as
empresas no periodo da pesquisa. O recurso a
retorica da persuasdo é muito utilizado pelo
discurso da comunicacdo das empresas; como
também o é a utilizacdo da modalidade discursiva
da publicidade, acompanhada das estruturas do
discurso autoritério e do raciocinio apoditico, ou
seja, no qual os silogismos partem de premissas
antecipadamente irrefutaveis.

Mesmo com acesso permanente a este tipo de
discurso da comunicacéo das empresas, 0 receptor
vislumbra sentidos diferentes, tenta confronta-los
na comunicagao com seus colegas de trabalho e no
ambiente de trabalho permeado pelas conversas,
comentérios e boatos da chamada radio pedo.

Os meios de comunicacdo extra-muros da em-
presa: jornais, revistas, programas televisivos e ra-
diofbnicos, mais citados na fase quantitativa da
pesquisa e analisados a partir dos temas trabalho,
desemprego e violéncia, mostraram-se, primeiro,
muito homogéneos no tratamento das pautas.
Aqgueles que mais se diferenciam séo 0s programas
televisivos, a partir da linha editorial da Rede Glo-
bo, que concebe o fato como conto e torna-o esté-
tico ao trata-lo com a estrutura da ficgdo. A regra
da noticia boa, ou dada de maneira a relevar seus
aspectos emocionais, tira da abordagem dos fatos
seu potencial critico. Quando os fatos ndo interes-
sam a linha editorial da empresa ele ndo aparece
ou, se aparece, é explicitamente editado com a ver-
sao daempresa (ha exemplos classicos como o0 mo-
vimento pelas Diretas Ja e do debate Collor e Lula).

145



146

Mas, também néo é na pauta dos meios de
comunicacao analisados (no periodo) que 0s
receptores entrevistados encontrardo respostas
aos anseios que permearam tais temas em seus
discursos. A superficialidade e a unilateralidade
das matérias que trataram dos temas acima men-
cionados ndo permitem maiores esclarecimentos
aos receptores.

Na falta de outras fontes, na incapacidade de
vislumbrar outros interlocutores com pontos de
vista diferenciados sobre os temas trabalho, de-
semprego e violéncia, os entrevistados buscam na
experiéncia do cotidiano e com a mediagdo das
relagdes que se ddo no mundo do trabalho
construir seus préprios pontos de vista sobre 0s
assuntos. Sao, muitas vezes, visdes fragmentadas
e contraditorias e quanto mais distantes os fatos
estiverem do universo das experiéncias pessoais
deles mais se encontrardo relatos fragmentados e
contraditérios. A defesa que os entrevistados
fazem das estratégias das empresas contradiz com
a critica ao desemprego, a pressao e ao estresse
no emprego, por exemplo.

Diferentemente da pesquisa que realizamos
entre 1997/1998, na Mercedes Benz, em Sao
Bernardo do Campo, Sdo Paulo, ndo encontramos
nas falas dos entrevistados a leitura assidua dos
boletins sindicais, fato demonstrado por aquela
pesquisa como fundamental para a construgdo de
um ponto de vista mais critico no e sobre o mun-
do do trabalho. Esta auséncia fica explicita porque
ndo ha um interlocutor que se coloque como
contraponto aos veiculos e discursos das em-
presas. Mesmo assim, 0s receptores entrevistados
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