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INTRODUCAO 

Existem diversas fontes de recrutamento 
de pessoal. Todas elas constituem um mé- 
todo de convi>catória perante o mercado la- 
borai. Entre as fontes mais usuais, podem 
citar-se os serviços de emprego de carácter 
oficial, as relações pessoais, as associações 
profissionais, as ofertas directas ou indirec- 
tas a pessoas já colocadas, as escolas de fot- 
mação profissional ou universitária, etc., e 
ainda o anúncio inserido na imprensa- A 
este meio de comunicação utilizado coma 
fonte de recrutamento de pessoal, vamos de- 
dicar, precisamente, este trabalho. 

O anúncio utilizado como meio de comu- 
nicação de um posto de trabalho será tratada 
neste estudo sob & perspectiva das caracte- 
rísticas que deve ter, consoante a categoria 
profissional a que se dirige. Excluímos do 
nosso estudo o pessoal sem qualificação ou 
pouco qualificado, pois o anúncio na im- 
prensa é pouco utilizado para o recruta- 
mento deates profissionais. 

O conteúdo deste estudo é quase exciusi- 
vamente fruto da nossa pr6pria experiência 

(*) O presente artigo data de 1977 (Madrid) 
com actualização de alguns dados referentes b 
estatísticas portuguesas. 

como Consultor de Empresas-na que res- 
peita a problemas de recrutamento e selec- 
ção de pessoal, durante mais de dez anos. 
Citaremos igualmente alguns autores que 
realizaram experiências 

No nosso trabalho abordaremos questões 
de tipo geral, referentes aos anúncios que se 
utilizam para recrutar pessoal, nias 
xaremos de especificar as carade 
realçar em cada anúncio, em função da ca- 
tegoria ou tipo profissional. 

A UTILIZAÇAO DO A " N C I 0  

Com a industrialização de um país cresce 
a especialização profissiond, aumenta a mo- 
bilidade Iaboral e as'empresas adaptam os 
seus métodos de recrutamento é selecção de 
pessoal com vistas a conseguir os meihom 
profissionais para, finalmente, se destaca- 
rem entre as suas concorrentes no mmkâo. 

(**) Psicossoci6logo. Docente do ISPA, na ca- 
&ira de Selecção, Orienta+ e Treino. 

(3 A empresa onde trabalhamos é a CEGOC- 
-TEA, empresa iíder em Consultadoria e Organi- 
zação de Empresas e que está associada ao Grupo 
Internacional C. E. G. O. S. 
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Para poderem descobrir os melhores pro- 
fissionais entre a população qualificada, os 
responsáveis pela contratação de pessoal têm 
necessidade de começar por fazer um recru- 
tamento eficaz de candidatos, cada vez que 
desejam preencher um posto de trabalho. 

Entre os meios mais utilizados, pela sua 
eficácia, para recrutar pessoal, encontram-se 
os anúncios na imprensa. As razões de estes 
se terem convertido em meios privilegiados 
de recrutamento são, basicamente, as se- 
guintes: 

' - Possibilidade de realizar uma prévia se- 
lecção dos candidatos que oferecem me- 
íhores condições, evitando, assim, o 
exame de todos quantos acorrem A con- 
vocatória. 

-Possibilidade de manter o anonimato, 
evitando recomendações e ainda o co- 
nhecimento público da política de pes- 
soal. 

-Rapidez e facilidade com que o. anún- 
cio permite estabelecer uma comuni- 
cação. 

_ -  

Em comparação com outras fontes de re- 
crutamento, o anúncio na imprensa é cada 
vez mais utilizado no nosso país. Se no pe- 
ríodo que vai de Setembro de 1979 a Agosto 
de 1980 foram anunciados na imprensa lis- 
boeta da especialidade (Diário de Notícias e 
Expresso) cerca de 12000 postos de traba- 
lho, no período seguinte, de Setembro de 
1980 a Agosto de 1981, aquela cifra aumen- 
tou para cerca de 13 O00 postos de trabalho, 
segundo estatísticas internas da Empresa 

Noutros países do mundo ocidental o 
anúncio na imprensa destaca-se também, 
claramente, em relação aos outros meios de 
rtzmtainento. Assim, em Itália, segundo 
Zerilii, ((os anúncios nos periódicos consti- 
tuem, sem duvida alguma, o instrumento ou 
meio mais usado pelas empresas para entrar 
em contacto com os indivíduos que possam 

CEGOC-TEA. 

oferecer as condições necessánas»(a). Em 
França, diz Vassal, ((trata-se do meio mais 
eficaz para chegar a um público amplo)); e 
continua: «O nosso país tem. demonstrado 
uma certa repugnância em empregar este 
procedimento, tão utiiizado no estrangeiro. 
No entanto, estas reticências estão em vias 
de desaparecer e pode assistir-se a uma es- 
calada dos efeitos publicitários neste ter- 
reno» ?). 

Nos EUA, de acordo com um inquérito 
realizado pela AMA (American Manage- 
ment Association), na qual participaram 
320 companhias, o anúncio na imprensa 
ocupa um lugar destacado. Das 99 grandes 
firmas da amostra (as que integram 500 ou 
mais empregados de escritório) 30% consi- 
deraram que o anúncio na imprensa era o 
meio mais eficaz, enquanto que 22Vo se in- 
clinavam a favor das escolas. Mas, no que 
se refere aS pequenas firmas (201, com me- 
nos de 500 empregados), as agências de colo- 
cação são consideradas o meio mais opera- 
cional por 35 9'0 delas; a imprensa por 30 '00; 
e as escolas apenas por 99'0. For outras pa- 
lavras, o anúncio na imprensa parece reves- 
tir-se de grande importância para todas as 
empresas, qualquer que seja o seu tamanho, 
enquanto que o valor relativo das agências e 
das escolas varia de forma apreciável('). 

A REDAWÃO DO ANONCIO 

Os anúncios nos periódicos constituem, 
fundamentalmente, pelas suas caracterfsti- 

(') Zerilli, A.: Recrutamento, Selecção e Aco- 
lhimento do Pessoal. Tradução espanhola de Gre- 
gorio San Juan. Edição Deusto, Bilbao, 1973, 
p. 69. 

(') Vassal, J.: Selecção e integra& de chefias. 
Tradução espanhola de Felix Cáramo. Guadiana 
Publicações, S. A., Madrid, 1972, p. 46. 

(9 Mandell, M. M.: Selecção de Empregados 
de Escritório. Tradução astelhana de R o d a  
Vazquez. Edições Rialp, Madrid, 1961, p. 46. 
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cas, um instrumento ou meio de comunica- 
ção de massas, diz Zrellie). 

Seguindo Charles R. Wright, que diz ser a 
«comunicação de massas uma comunicação 
organizada e atraente, pública, rápida e tran- 
sitória que se destina a um auditório vasto, 
heterogéneo e anónimo, com objectivos de 
informação, cultura e entretenimento)) q), 
chegamos rapidamente h conclusão de que 
os anúncios nos periódicos não devem ser 
fruto da improvisação, nem tarefa de pes- 
soas pouco preparadas, como uma secretá- 
ria ou um empregado comum. 

Outro dado a ter em conta, anterior 
redacção do anúncio é o facto de este ter 
como finalidade «vendem algo C). I3 neces- 
sário, por isso, chegar h massa dos possíveis 
interessados na oferta de trabalho, atrair a 
sua atenção e induzi-los a responder. 

Para atingir este objectivo fundamental, 
há que ter presente, por um lado, factores 
relativos h redacção do anúncio, por outro, 
factores relacionados com a inserção do 
mesmo na imprensa. 

Esquematicamente, e em geral para qual- 
quer posto de trabalho, os factores impor- 

(') Recrutamento, Selecção e Acolhimento do 
Pessoal, O. C., p. 70. 

(*) Wright, Ch. R.: citado por Jesb Maria 
Vazquez em uMeios de Comunicação Social: Con- 
ceito e Problemática)). Cadernos de Realidades 
Sociais, n.' 3, Janeiro de 1974, pp. 84-87. 
0 Neste sentido poderia utilizar-se a palavra 

reclame em vez da mais vulgarmente utilizada, 
m h c i o .  nos meios de recrutamento e selecção 
de pessoal, para realçar o seu conteúdo publici- 
tário e de «venda» de algo. Para constatar a ade- 
quação do vocábulo vejamos a definição de re- 
clame, segundo o «Breve léxico de meios de 
comunicação social», do Instituto de Sociologia 
Aplicada, Madrid, Janeiro de 1974: unotfcia ou 
anúncio efusivo e elogioso geralmente de con- 
teúdo publicitário». Na Grande Enciclopédia Por- 
tuguesa e Brasileira define-se reclame como ucha- 
mamento, apelo» e, mais especificamente, como 
umatéria paga inserta nas páginas centrais dos 
qutodianos que tem por fim encarecer quaisquer 
produtos expostos A venda». 

tantes a ter em conta na redacção do anún- 
cio de recrutamento de pessoal, são os 
seguintes: 

1. Delimitação do sector profissional a 
que se dirige o anúncio (engenheiros, 
secretárias, vendedores, químicos, aju- 
dantes de laboratório, etc.). 

2. Definição da actividade da empresa 
que solicita pessoal, indicando-se mes- 
mo o seu nome, caso não haja incon- 
veniente de peso para ocultá-lo. Uma 
empresa conhecida do grande piiblico, 
com uma boa imagem de segurança, 
de promoção dos seus empregados, de 
prestígio comercial, etc., interessa a um 
grande número de candidatos com o 
simples mencionar do seu nome no 
reclame solicitador áe pessoal Deve 
considerar-se que num caso como este 
é muito provável que para além de 
«bons» candidatos haja que atender 
muitos outros que se sentiram estimu- 
lados mas que não oferecem as condi- 
ções exigidas para o posto de trabalho 
anunciado. 

3. Descrição clara e breve das funções 
básicas do posto de trabalho publici- 
tado, explicitand+se, ao mesmo tempo, 
os conhecimentos, formação académica 
ou experiência profissional requeridos, 
e que na parecer da empresa solici- 
tante são imprescindíveis, muito im- 
portantes ou simplesmente de interesse 
para poder desempenhar satisfatoria- 
mente as funções básicas do posto de 
trabalho. 

4. Menção exacta e clara de condiciona- 
mentos extrínsecos ao posto de traba- 
lho, mas importantes para a adequada 
realização das funções do mesmo. Po- 
dem constituir tais condicionamentos 
a posse da carta de condução ou carro 
pr6pri0, a distância exacta a que se 
encontra o local de trabalho, caso es- 
teja afastado do principal centro po- 
pulacional, a existência ou não de 
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cantina na empresa, o horário de tra- 
lho, etc. 

5. Referência explícita da remuneração, 
indicando números e não adjectivos 
tais como chteressante, atractivo, sem 

' limitações)), etc. Se os números varia- 
rem, indicar os limites entre os quais 
pode verificar-se essa variação e em 
função de que aspectos. 

Se a remuneração inclui uma parte 
variável, deve indicar-se a parte fixa e 
uma estimativa real da cifra variável. 

6, Indicação dos dados requeridos para 
poder realizar uma primeira apreciação 
da candidatura e que devem figurar 
num curriculum vitae bem redigido. 
Dados como o telefone, fotografia do 
candidato, etc., poderão ser requeridos. 

7. Finalmente, deve indicar-se a forma 
de entrar em contacto com a empresa 
Solicitadora e que pode variar desde 
uma carta dirigida a uma direqão ou 
apartado de correios, até uma cha- 
mada telefónica pessoal em que o can- 
didato estabelece um contacto com a 
pessoa que vai examiná-la ou entre- 
vis t á-Ia. 

Uma vez realizado o anúncio para pedido 
de'pessoal e antes de inseri-lo na imprensa, 
devem considerar-se fundamentalmente os 
seguintes aspectos: 

1. A escolha do meio publicitário em 
' fhição das profissões e da região. Ain- 

da que, actualmente, o meio publici- 
tário preferido seja a imprensa diária 

' e  semanal, casos há em que uma 
revista de actualidades ou uma pu- 
blicação periódica especializada podem 
tomar-se mais eficazes como meios 
publicitários de um posto de traba- 
lho determinado. Como norma geral, 
anuncia-se um posto de trabalho numa 
publicação que tem um grande número 
de leitores e que coincide, normal- 
mente, com Os eventuais candidatos. 

2. Escolha do formato do anúncio e das 
páginas mais favoráveis para a sua in- 
serçãu. 

Este aspecto está muito relacionado 
com os preços. Por isso, a escolha de 
um anúncio mais chamativo ou de um 
mais económico deve estar em função 
do tipo de pessoal solicitado e das 
condições do mercado de trabalho. 

3. Determinação da época ou dos dias 
mais apropriados para fazer a inserção 
do aniíncio; assim como da frequência 
de aparição. Em determinadas épocas 
do ano as ofertas de trabalho têm me- 
nos êxito do que noutras; por exem- 
plo, para não perder as férias de Ve- 
rão muita gente prefere incorporar-se 
em Setembro ou Outubro. As grati- 
ficações de fim de exercício podem 
também jogar um papel importante, 
seja porque os interessados escolham 
uma altura que não comprometa essas 
gratificações, seja porque a importhn- 
cia destas prorrogam o desejo de de- 
missão. 

Em relação às épocas, é certo que 
umas são melhores que outras, mas é 
difícil determinar de uma vez por to- 
das quais são as melliores, dado que a 
sua eficácia é flutuante e varia em 
função de factores diversos. 

A frequência dos anúncios 6 diffcil 
de determinar. Para qualquer posto de 
trabalho, e em termos gerais, parecem 
ser suficientes quatro anúncios: dois 
em cada um dos jornais de mabr tira- 
gem. Não há dúvida que há postos de 
trabalho para os quais basta um s6 
anúncio para chamar a atenção e in- 
duzir um número suficiente de res- 
postas. Outros, pelo contrário, reque- 
rem um número superior aos quatro 
atrás indicados para poderem atrair 
candidatos adequados ao posto de tra- 
balho anunciado. 
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LINGUAGEM E O ESTILO DO AN'ON- 
CIO UTILIZADO PARA O RECRUTA- 
MENTO DE PESSOAL 

Tendo atrás abordado o problema do con- 
teúdo do anúncio de recrutamento de pes- 
soal, passamos agora a tratar da linguagem 
e do estilo dos anúncios, isto é, de «como» 
se deve comunicar com os possíveis candi- 
datos. 

que é utilizado noutras. Por exemplo, O 

termo ((chefe de pessoal» nem sempre de- 
signa o mesmo cargo, quer pela actividade 
que lhe é inerente e pelo seu nível hierár- 
quico, quer pelo número de subalternos ou 
pela retribuição. Trata-se pois de um termo 
ambíguo do ponto de vista de quem lê o 
anúncio, a menos que seja acompanhado de 
outros detalhes que tornem possível uma 
identificação mais precisa. 

A linguagem O estilo 

A redacção do anúncio enfrenta um pri- 
meiro problema que é a linguagem a empre- 
gar, Esta deve ser sempre clara, precisa e de 
fácil compreensão para todos os possíveis 
interessados. Devem preferir-se as frases bre- 
ves, sem jogos de palavras, e evitar-se tudo 
o que possa produzir equívocos, obscuridade 
ou dúvidas. 

Os termos a incluir no anúncio serão es- 
colhidos em cada caso de acordo com o tipo 
e o nível das pessoas a que se dirige. Ao 
lado de outro tipo de publicidade que se 
centra sobre o consumidor e não sobre o 
produtor, a que estudamos agora centra-se 
sobre o possível candidato e não sobre a em- 
presa que faz a oferta nem tão-pouco so- 
bre quem efectua a redacção material do 
anúncio. 

A inserção, de acordo com Zerilli (8), deve 
ser concebida exclusivamente para pessoas 
alheias A empresa, Bs quais se deverá infor- 
mar, de uma forma concisa e completa, em 
que consiste o trabalho oferecido, usando-se 
para tal uma linguagem que lha resulte 
familiar. A este respeito, surge um problema 
sério, quando se trata de fixar os títulos ou 
denominações dos postos de trabalho em 
questão: sucede com bastante frequência que 
o tftulo usado numa empresa para designar 
um determinado posto de trabalho difere do 

Neste ponto referimo-nos por um lado 
ordem e disposição das palavras e, por outro, 
ao enquadramento gráfico. 

Quanto ao primeiro aspecto, entendemo-lo 
como o modo segundo o qual o anúncio 
está formulado: ordem e disposição de pala- 
vras, das frases e dos parágrafos; adopção de 
f6rmulas-tipoY abreviaturas, criação de uma 
«imagem» da empresa, etc.. . Também aqui 
é necessário distinpir se se trata de um 
anúncio económico ou de uma inserção de 
grandes dimensões. 

Suponhamos, por exemplo, que uma 
grande empresa necessita de um engenheiro 
de electrónica para se encarregar da direc- 
g o  do seu departamento de vendas de apa- 
relhos de electromedicina. O anúncio pode 
ser composto, na sua primeira parte, de 
diversas maneiras: 

a) Importante empresa procura, para Di- 
rector de Vendas do Departamento de 
aparelhos de electromedicina, um en- 
genheiro especializado; 

b) Precisctse engenheiro electrónico para 
Director de Vendas do Departamento 
de aparelhos de electromedicina. 

c) Engenheiro electrónico para Director 
de Venda do Departamento de apare- 
lhos de electromedicina, precisa-se 
numa empresa importante. 

~~ 

q) Recrutamento, Selecção e Acolhimento de A melhor f ó ~ ~ l a  6 a terceira, desde a 
Pessoal. 06. cit., p. 80. primeira palavra, põe a tónica no tipo de 
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pessoa que se procura, especificando depois 
o tipo de trabaiho oferecido. Satisfaz, deste 
modo, os primeiros requesitos essenciais em 
todo o anúncio: atrair o dtenção do leitor e 
pravmm o interesse pelo seu conteúdo. 

A segunda parte do anúncio estudado pode 
ser completada do seguinte modo: 

0) Indispensável experiência na venda de 
apareios electrónicos. Boa retribuição, 
a negociar de acordo com a experiência 
e formação do candidato. Enviar o 
wurriculum vitaen ao apartado de 
correios ao.. . 

b) Necessária experiência do vendedor 
no sector de electrónica num mínim O 
de dois anos. Retribuição a definir de 
acordo com o «curricuium» do candi- 
dato, a partir do valor mínimo de 700 
contos anuais. Idade mínima de 35 
anos. Empresa em plena expansão. 
Respostas ao apartado de correios 
n.O ..., enviando tcurriculum vitae» e 
telefone. 

c) Indicar idade, referência e pretensões. 
Respostas ao Apartado de Correios 
n . O  ... 

A segunda fórmula é a meihor, pois satis- 
faz o terceiro requisito indispensável a um 
bom anúncio: estimdur o desejo de respon- 
der. O texto é maior relativamente às outras 
duas fórmulas, mas a leitura não é preju- 
dicada porquanto a atenção e o interesse do 
leitor foram já atraídos pelas frases iniciais 
do anúncio. 

Outro aspecto do «estilo» de um anúncio 
6 o referente ao enquadramento gráfico. 
Enquanto que nos anúncios mais económicos 
os problemas levantados correspondem ape- 
nas ii ordem e disposição das palavras, nos 
anúncios de formatos maiores surgem, para 
além desses, problemas idênticos aos que 
enfrenta o redactor de textos publicitários 
normais. 

O primeiro desses problemas é o de fazer- 
-se notar. Ao contrário dos anúncios econb 

micos, estes estão dispersos pelas várias pá- 
ginas do periódico, misturados com a pubii- 
cidade comercial, com os textos da redacção 
e anúncim vários. A força expressiva do 
anúncio deve ser tal que atraia o olhar de 
quem folheia ou lê o periódico, tendo em 
consideração que os possíveis candidatos, 
entre estes leitores, ao contrário dos que 
consultam a secção de anúncios económicos, 
nem sempre estão ao alcance de uma oferta 
de trabalho. A sua atenção, com frequência, 
pode estar naquele momento dirigida para 
outras informações: crónicas, reportagens 
desportivas ou políticas, páginas económi- 
cas, etc. 

Títulos em negro, composição sobre vá- 
rias colunas, caracteres e corpo tipográfico 
relevantes, acertada combinação das linhas 
do texto e dos espaços em branco, enquadra- 
mento com filetes ou adornos adequados, 
fotografias, desenhos, são factores adequa- 
dos para chamar a atenção do leitor e indu- 
zi-lo a ler o anúncio. 
E claro que, para obter um rendimento 

satisfatório dos anúncios, não basta cuidar 
o conteúdo e a linguagem do mesmo; 6 ne- 
cessário também dar atenção ao seu enqua- 
dramento gráfico. 

Aspectos a destacar no anúncio, em função 
do posto de trabdho 

Até aqui fizemos uma ampla alusão às 
características que qualquer anúncio deve 
reunir, quando utilizado como fonte de re- 
crutamento de pessoal. 

Neste ponto vamos referir-nos a algumas 
particularidades de certos postos de traba- 
lho e que ainda não mencionámos anterior- 
mente. Assim, na área administrativa 

- Convém precisar a categoria requerida, 
os aspectos administrativos que o can- 
didato deve conhecer e sobre os quais 
se irá responsabilizar. 

-Se se trata de especialistas em progra- 
mação, é imprescindível mencionar as 
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máquinas que deve saber manejar e as 
linguagens que deve conhecer. 

-Tratando-se de postos de secretária, 
deve esclarecer-se se é necessário o co- 
nhecimento de línguas e o respectivo 
nível de conhecimentos, o horário de 
trabalho e o departamento em que o 
candidato será integrado. 

Na área d a  actividades comerciais: 

-Interessa destacar se é necessária ou 
não experiência em vendas, o sector 
em que vai desenvolver-se a actividade, 
os produtos, etc. 

-No que respeita remuneração, deve 
especificar a quantidade fixa e a parte 
variável por comissões ou outros incen- 
tivos. 

-Deve especificar-se se o vendedor ne- 
cessita ter carro pr6pri0, como será 
indemnizado pelos gastos de desloca- 
ção, etc. 

Na área da actividade industrial deve 
realçar-se: 

-As funções exactas e o sector de acti- 
vidade da empresa solicitante. 

-0 nível académico e os anos necessá- 
rios de experiência. 

- A  localização da empresa dado que, 
com frequência, estão situadas em polí- 
gonos industriais afastados do centro 
da cidade. 

RESUMO 

Com síntese deste estudo quero realçar 
alguns aspectos desenvolvidos ao longo do 
mesmo: 

- 0 s  anúncios nu imprensa constituem 
a fonte de recrutamento de pessoal mais 
utilizada 

- 0 s  múncios utilizados paro recruta 
mento de pessoal têm certas cmacterís- 
ticas que são comum aos aniírm'm 
publicitários. Por isso devem atrair a 
atençãu do leitor, provocar o interesse 
pelo seu conteúdo, e estimular o desejo 
de responder. 

-Nos ansincios não só é importante cui- 
dar do conteúdo, que deve ser claro, 
mas também da linguagem e do estilo 
utilizados. 

- O estilo dos anúncios tem dois aspectos: 
o modo como está formd&o e o seu 
enquudramento gráfico dentro do pe- 
riódico. 

- O conteúdo do múncio deve resumir-se 
Os informuções necessárius, atitando-se, 
portanto, as fórmdus vagas como a de 
«si tqão com futuro)), «remuneração 
interessante)), etc. 

- O conteúdo do anúncio deve, por outro 
lado, esctarecer se determinado requi- 
sito é indispensável, muito importante 
ou apreciável. 



INSTITUTO SUPERIOR DE PSICOLOGIA APLICADA 

A B E R T U R A  D O  A N O  L E C T I V O  D E  1 9 8 1 / 8 2  

P R É - I N S C R I Ç Õ E S  A P A R T I R  D E  2 1  D E  J U N H O  

1.' ÉPOCA DE MATRICULA: 15 DE JULHO A 31 DE JULHO 

2.' ÉPOCA DE MATRICULA: 15 DE SETEMBRO A 20 DE OUTUBRO 

I N I C I O  D A S  A U L A S - 1 . '  S E M A N A  D E  N O V E M B R O  

I n f o r m e - s e  n a  S e c r e t a r i a  d o  I S P A  

AVENIDA MARQUES DE TOMAR, 33, 4." ESQ. - 1000 LISBOA 

TELEFONES: 76 05 52 / 76 O9 51 

. . .  


