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O perfil do propagandista farmaceutico no Brasil

Jorge Vieira da Silva', Valmor Lovato Jdnior?

RESUMO

Introducao: O propagandista farmacéutico € um profissional reconhecido pela lei trabalhista brasileira. Objetivo: O artigo
apresenta uma pesquisa qualitativa realizada com oito executivos da industria farmacéutica sobre o perfil desejado para o
profissional propagandista do ramo farmacéutico. Método: Os executivos, todos de nivel gerencial, foram selecionados
em empresas de portes e perfis distintos nos estados da Regido Sul do Pais. As entrevistas ocorreram entre janeiro e
margo de 2016. Resultados e Conclusido: A pesquisa revelou que o propagandista € um profissional reconhecido pela lei
trabalhista brasileira, tem nivel superior, dominio de uma lingua estrangeira, caracteristicas pessoais compativeis com as
préaticas motivacionais das organizacdes farmacéuticas e possibilidades reais de ascensao profissional.

Palavras-chave: propagandista de laboratério; descri¢do de cargo; industria farmacéutica; quimica farmacéutica.

ABSTRACT
Introduction: The pharmaceutical propagandist is a professional recognized by Brazilian labor law. Objective: The article
presents a qualitative survey of eight executives of the pharmaceutical industry on the desired profile for the professional
promoter of the pharmaceutical industry. Methods: These executives, all at management level, were from selected
companies in different sizes and profiles, in the states of southern Brazil. The interviews took place between January and
March 2016. Results and Conclusion: The survey revealed that the promoter is a professional recognized by the Brazilian
labor law, has higher education, mastery of a foreign language, personal characteristics compatible with motivational

practices of pharmaceutical organizations and real opportunities for career advancement.
Keywords: drug promoter; job description; drug industry; chemistry, pharmaceutical.

INTRODUCAO

Em 14 de julho de 1975, a Lei n° 6.224/75' regulamentou
o exercicio da profissdo de propagandista vendedor de produtos
farmacéuticos. Essa € uma funcio extremamente importante
para os laboratérios — que dependem do bom desempenho do
propagandista para a divulgacido de seus medicamentos — e
para os médicos, que, na perspectiva desses laboratérios, sdo
auxiliados em sua atualizagdo sobre produtos novos.

O artigo 1° da Lei n® 6.224/75' define o propagandista
farmacéutico da seguinte maneira:

Propagandista e Vendedor de Produtos Farmacéu-
ticos € aquele que exerce fungdo remunerada nos
servicos de propaganda e venda de produtos qui-
mico-farmacéuticos e biolégicos, nos consultdrios,
empresas, farmdcias, drogarias e estabelecimentos

de servigcos médicos, odontolégicos, médico-veteri-
ndrios e hospitalares, publicos e privados.

O propagandista, muitas vezes chamado de consultor far-
macéutico, tem a pretensdo de cumprir um papel importante
para o meio médico e para a sociedade. Muitas vezes, o propa-
gandista atua como auxiliar na atualizacdo dos médicos quanto
a lancamentos dos laboratdrios, novos estudos e formas de tra-
tamento de determinada doenca com um produto ja conhecido,
mas que tenha uma nova posologia ou via de administragdo.

O trabalho do representante ou propagandista € bas-
tante técnico e o grau de conhecimento depende da
complexidade do medicamento ou equipamento em
questdo. Alguns medicamentos, de perfil mais co-
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nhecido e que sdo usuais na pritica médica am-
bulatorial, precisam de abordagens técnicas menos
profundas. J4 medicamentos como os biotecno-
16gicos, necessitam de profundo conhecimento e
suporte por parte do representante, pois envolve a
abordagem com base em extensos trabalhos cienti-
ficos, apresentados em congressos e publicados em
revistas especializadas.”

Com base em dados da Federacdo Brasileira da In-
distria Farmacéutica (Febrafarma)® e do Sindicato dos
Propagandistas, Propagandistas Vendedores e Vendedo-
res de Produtos Farmacéuticos do Estado do Rio Grande
do Sul (SINPROVERGRS)*, estima-se que existam cerca
de 20 mil propagandistas no Brasil com saldrios que va-
riam de R$ 3 mil para iniciantes e R$ 15 mil para sénior.
Os profissionais que pretendem ingressar devem ter dis-
posicdo ao estudo continuo — o conhecimento técnico €
e sempre serd um dos diferenciais da profissdo. As empresas
farmacéuticas investem em treinamentos e reciclagens
constantes. Para exercer a atividade de propagandista, os
laboratérios farmacéuticos geralmente buscam pessoas
com curso superior e, em alguns casos, até pds-graduagao,
que demonstrem atitudes baseadas em competéncias-chave.

OBJETIVO

Este artigo tem por objetivo mostrar através de pesqui-
sa realizada com profissionais gerentes do ramo farmacéutico
qual € o perfil profissional desejado para contratacdo de um
novo funciondrio propagandista farmac€utico e qual o per-
fil que cada profissional avalia como “bom” para que esse
profissional obtenha evolucdo de carreira em sua empresa.
Dentro da proposta do artigo, € feita uma andlise critica das
respostas concedidas por meio de uma pesquisa dissertativa
feita de formas pessoal e eletrdnica, mantendo a identidade
dos profissionais em sigilo, somente levando em consideracio
seu tempo de atuacdo no ramo farmacéutico e como gestor de
equipe desse ramo.

Tem como base uma pesquisa qualitativa realizada
com oito profissionais de cargo gerencial do ramo far-
macéutico sobre o perfil desejado para o propagandista
farmacéutico. O método de coleta de dados consistiu em
entrevistas com roteiros semiestruturados (com respostas
abertas) e o método de andlise de dados € a andlise descritiva
de conteddo, ou seja, das respostas obtidas nas entrevistas.

METODOLOGIA

A delimitacdo da pesquisa (oito entrevistados de empre-
sas de diferentes portes e perfis da regido sul do pais) deve-se
a conveniéncia e ao acesso dos autores aos entrevistados.
A identidade dos profissionais foi mantida em sigilo, visando
a maior liberdade nas respostas das entrevistas. Os oito execu-
tivos entrevistados atuam como gerentes de equipes de vendas
em suas empresas. Tém idade variando de 30 a 52 anos.
Alguns possuem mais de 20 anos de experiéncia como gerente

e outros t€m menos de 1 ano. A diversidade no tempo de car-
reira foi intencional para expressar uma visdo mais ampla do
processo de selecdo e capacitacdo.
Para defini¢do dos perfis desejados (novo funciondrio e
de carreira), foram aplicadas as questdes:
1. Descreva objetivamente o perfil do profissional do propa-
gandista farmacéutico/consultor farmacéutico desejado.
1.1. Em sua opinido, qual seria o perfil ideal desse pro-
pagandista/consultor?
1.1.1.1dade
1.1.2.Formagao académica
1.1.3.Formagio complementar
1.1.4.Género
2.  Descreva objetivamente o desenvolvimento de carreira
do propagandista farmacéutico/consultor farmacéutico.
2.1. Qual a expectativa de progresso de um propagan-
dista/consultor quanto a evolu¢ao profissional?
2.2. Quanto tempo ele pode atuar em sua func¢do sem
promogado, mas com alto desempenho?
2.3. Quais fatores podem motivar esse profissional?
3.  Descreva as alternativas de sucesso na carreira para o
propagandista farmacéutico/consultor farmacéutico.
3.1. Quais caracteristicas pessoais que influenciam o pro-
gresso de carreira de um propagandista/consultor?

O perfil profissional € a base para o recrutamento das
empresas, € as ferramentas para a andlise de perfis, por sua
vez, derivam das demandas de trabalhos das diversas areas
dessas empresas, comumente estabelecidas nas descri¢des de
cargos dessas areas.

No caso especifico do propagandista farmacéutico, uma
descricao de cargo genérica pode ser obtida em sites especia-
lizados em vagas de empregos, como o da Catho.’ Nesse, a
descricdo de cargo — de tarefas — do propagandista farma-
céutico aparece exemplificada conforme segue:

e atuar com visitas em consultérios, comercializar e divul-
gar produtos, elaborar relatérios de acompanhamento e
controle das metas e resultados;

e visitagdo e prospeccdo de novos clientes, elaboracdo de
propostas comerciais e demais atividades;

e realizar visitagdo médica, divulgacdo em farmdcias e
prestar orientagdo técnica;

* serdresponsavel pelo abastecimento de loja, implementacio
de materiais de visibilidade, identificacdo de oportunidades
de ruptura e ponto extra e precificacdo. Ird assegurar a cor-
reta organizacdo da loja seguindo recomendacdes de loja
perfeita, dando visibilidade e desenvolvimento de categoria.
Sera o ponto de contato para venda entre empresa e a loja;

e realizar visitas a médicos pediatras em clinicas e
consultérios para divulgacdo de produto de acdo
cicatrizante na prevengdo e no tratamento de brotoejas,
assaduras, irritacOes da pele. Andlise e organizacdo do
painel médico na especialidade. Atuar com programacio
e cumprimento de 12 visitas a ser realizado diariamente,
com preenchimento e envio de relatérios didrios.
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RESULTADOS E DISCUSSAO

Analisando as respostas, vé-se que os gestores recebem
das dreas de recursos humanos (RH) um perfil pré-determi-
nado para suprir uma vaga especifica, sendo que, conforme a
vaga, hd exigéncia e remuneragdo maiores.

A andlise das questdes iniciais — idade, formacdo aca-
démica, formacgdo complementar e género — estd descrita nas
respostas das questdes complementares; vé-se que cada uma
depende muito do grau de exigéncia da vaga.

Verifica-se uma demanda por profissionais organizados
que tenham bom entendimento de assuntos diversos e abertos as
mudangas, para se enquadrarem no perfil que a empresa deseja,
citando-se a procura de profissionais resilientes; bom relaciona-
mento interpessoal, boa comunicagdo, imagem de credibilidade e
tragos de lideranca para ajudar o gestor com a equipe de vendas.

Nos quesitos idade, formacao e género, houve opinides
bem variadas. Preferéncias por idade intermedidria (idade de
formacdo de perfil profissional, variando de 25 a 32 anos),
uma vez que a organizagdo oferece treinamento para mol-
dar o profissional quanto a imagem e a conduta desejadas
e essa idade permite um plano de carreira em longo pra-
zo. Também houve respostas apontando a preferéncia por
profissionais mais experientes, que possam colaborar imedia-
tamente com a equipe. Como item obrigatério hd a formacio
académica plena (excluem-se tecnélogos), preferivelmente
nas dreas de administracdo, humanas e farmécia. A men¢do
a exclusdo do tecndlogo foi espontinea, o questiondrio ndo
a provocou. Quanto ao género dos candidatos, o espectro €
amplo, da indistin¢do a preferéncia por homens ou mulheres,
sem quaisquer explicagdes sobre essas.

Quanto ao perfil do profissional ja contratado, a pesquisa
revelou coincidéncia com a literatura examinada, que aponta
as caracteristicas essenciais.

O perfil adequado € um dos critérios mais importan-
tes. Inclusive o perfil psicoldgico, no qual identifica-
mos quatro caracteristicas essenciais para o sucesso
em vendas.

O dia-a-dia de um profissional de vendas nio pode
ser considerado fécil, nem tampouco tranquilo. Ven-
dedores precisam cumprir metas, conhecer muito
bem seus produtos e/ou servigos, atender e encantar
seus clientes e assim por diante.

Com tantas atividades e missdes, a pergunta “como
obter o sucesso no ramo?” € inerente.

O perfil adequado €, para mim, um dos critérios mais
importantes. Inclusive o perfil psicolégico, no qual
identifico quatro caracteristicas essenciais para que o
sucesso em vendas ocorra mais naturalmente. S3o elas:
1. Egodrive

Necessidade que algumas pessoas t€ém de convencer
outras. O fato de querer convencer alguém nao faz da
pessoa um chato — n@o se deve confundir persistén-
cia com insisténcia. O persistente possui consisténcia
e relevancia no que diz e comprova —, essas pessoas

ndo gostam de “ndo” como resposta. Elas t€ém a ne-
cessidade do “sim” e a habilidade de provar as pes-
soas que suas ideias s@o vidveis.

Pessoas com egodrive elevado dedicam boa parte do
tempo pra estudar argumentos e processos tanto delas
mesmas quanto das outras pessoas. Quando ouvem o
“ndo”, entendem que ndo foram interpretadas corre-
tamente e procuram novos e convincentes argumentos.
2. Resiliéncia

Capacidade que uma pessoa tem de absorver um
“choque” sem deixar de lado sua esséncia. A pro-
fissdo de vendedor € uma das mais estressantes que
existem. A pressdo aparece de todos os lados e se
escuta a palavra “ndo” frequentemente. O profissio-
nal precisa estar sempre preparado para negociagdes
dificeis, que podem durar meses. Essa habilidade
proporciona “frieza” para pensar, enquanto outras
pessoas se desesperariam.

3. Senso de organizagdo

Um bom vendedor gosta de Excel e de outras ferra-
mentas de controle. O planejamento faz com que ele
busque o objetivo de forma organizada, cumpra re-
gras, seja ético e saiba aproveitar todo o processo que
circunda as vendas em seu beneficio. Analisa pontos
fortes e fracos e ndo faz apenas a manutengdo de uma
venda, mas ao longo de todo o processo trabalha pen-
sando na préxima venda a um mesmo cliente, fazen-
do o que chamo de pré-venda.

4. Pré-venda

Caracteriza aquele vendedor que consegue manter
clientes apaixonados por ele, pela empresa dele e
pela marca que ele representa durante todo o ciclo
de vendas. E alguém que cria, provoca e induz rela-
cionamentos entre partes interessadas no intuito de
ajudé-las. Assim, consegue enxergar o que outros nao
veem: oportunidades de novos negdcios! Como con-
segue ter a “visdo do todo”, torna-se apto a ajudar
empresas a tomar a melhor decisdo e passa a ser um
provedor de sucesso — ai sim o ciclo da venda se
fecha. Uma venda s6 termina quando o cliente volta
a comprar de vocé. Caso isso nao acontega, a venda
fica incompleta.®

As respostas relativas ao perfil do profissional e suas
possibilidades de ascensdo profissional aludiram a impor-
tancia de fluéncia em lingua estrangeira (em inglé€s ou outro
idioma, conforme a necessidade da empresa) e capacitacio
para negdcios em nivel de pds-graduagado lato sensu (marke-
ting e vendas, gestdo de pessoas, planejamento estratégico e
coaching). Os cursos de curta duracdo em temas especificos
também sdo valorizados. Os laboratérios oferecem plano de
carreira que permite ao propagandista evoluir para gestor nas
vérias dreas organizacionais.

A expectativa do progresso na carreira, na visdo dos

N

respondentes, varia relativamente a cultura organizacional.
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Almejar cargos gerenciais e até mesmo posi¢cdes de nivel es-
tratégico € correto, pois hd empresas que operam com esse
tipo de planejamento das carreiras. H4 também empresas que
estabelecem como teto as expectativas dos propagandistas a
geréncia nacional, as fun¢des estratégicas sdo reservadas aos
acionistas ou indicadas pelo conselho.

O periodo em que o propagandista usualmente trabalha
com alto desempenho sem promogdo € de seis meses a dois
anos. Os demais fatores motivacionais sdo: plano de carrei-
ra com promocgdes horizontais (p. ex.: propagandistas junior,
pleno e sénior) rdpidas com critérios objetivos baseados em
meritocracia e parametros atingiveis e reconhecimento for-
mal do desempenho pela equipe e organizacio (recebimento
de bétons, placas, etc.).

Os gestores responderam sobre o desenvolvimento de
carreira do propagandista de forma livre, sem parametro preesta-
belecido. Estdo convencidos de que os segundos t€ém em maos a
gestao da propria carreira, sao protagonistas das suas trajetorias.
O propagandista sénior pode ter o dominio de seu setor, cadastro
e produtos, sendo o verdadeiro gerente do seu desenvolvimen-
to profissional, o que dele encaminhé-lo para um conhecimento
aprofundado de cada ponto importante que produzird resultado
para a organizagao.

CONCLUSAO

De acordo com os dados analisados e resultados da
pesquisa, afirmamos que o perfil do propagandista € cons-
tituido pelos dois géneros, idade entre 27 e 32 anos quando
ingressante em organizagdes que optam pela formacdo dos
seus profissionais, nivel educacional superior e dominio de
ao menos uma lingua estrangeira. As empresas que contra-
tam jovens sem experi€ncia profissional relevante investem
na formacio continua técnica e comportamental. Qualquer que
seja a experiéncia profissional prévia do ingressante, hd a
obrigatoriedade da educacdo continuada e do conhecimento
incessante das novas diretrizes organizacionais.
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O propagandista deve ser “naturalmente” organizado,
apto a cumprir metas e tolerar controles de suas atividades
(preenchimento de relatérios, reunides periddicas, assuncao
dos padrdes de comportamento e desempenho da organizacdo).
Deve também tolerar o trabalho intenso e estressante e reagir
positivamente as priticas motivacionais explicitas do segmento
farmacéutico — promocgdes horizontais relativamente rdpidas,
plano de carreira estruturado para a ascensdo vertical e o reco-
nhecimento simbdlico dado pelos bétons e placas de mérito.
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