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1. OBJETIVOS

Este trabalho tem como objetivo geral entender como ocorre o habito da
procrastinacao junto aos publicitarios de Porto Alegre. Para tanto, foram
determinados quatro objetivos especificos a partir da base tedrica de Duhigg
(2012):

a. Compreender como os publicitarios relacitonam-se com o cumprimento de
prazos e cronogramas;

b. Identificar quais as motivagoes que levam este publico a procrastinar;

c. Investigar quais as rotinas destes individuos quando eles procrastinam;

d. Pesquisar quais as recompensas proporcionadas pela procrastinacao junto a

estes publicitarios.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

2. METODOLOGIA

Para compreender como ocorre o habito da procrastinacao junto aos
publicitarios de Porto Alegre, optou-se pela pesquisa exploratéria de vertente
qualitativa. Dessa forma, primeiramente foi feita uma pesquisa bibliografica na
intencao de definir os principais conceitos deste artigo (habito e
procrastinacao). Posteriormente, foram  realizadas entrevistas em
profundidade com o objetivo de descrever o fendmeno do habito da
procrastinacao a partir da experiéncia dos publicitarios. Os entrevistados
foram seis voluntarios que trabalham em agéncia de publicidade em Porto
Alegre e tém idades, cargos, tempo de carreira e agéncias diferentes. Apos
coletadas, as informacgoes foram analisadas por meio da analise de contetudo,

utilizando a técnica de categorizagao.

Para compreender os resultados desta pesquisa, se faz necessario um entendimento acerca dos conceitos deste artigo, que sao eles:

Procrastinacao: a acao de adiar as tarefas em troca da gratificacao imediata (ARIELY, 2008).

Habito: comportamento repetitivo e automatico formado por trés estagios (DUHIGG, 2012).

Destaca-se ainda que, no momento de decidir nao procrastinar, isto é, de adiar a gratificacao imediata objetivando ganhos futuros, falta autocontrole para as pessoas,

que, por NA0 conseguirem prever as emocoes que sentirao, sao estimuladas por impulsos que as fazem procrastinar (FURTADQO, 2016). E € essa falta de autocontrole

que, apOs ser repetida diversas vezes, torna-se um habito.

Por fim, sao os estagios do habito:

Deixa, que indica ao cérebro quando um comportamento deve comecar e terminar;

Rotina, que ¢ o préprio comportamento em si e pode ser fisica, mental ou emocional;

Recompensa, que auxilia o cérebro a memorizar um comportamento para ele volte a se repetir no futuro.

4. RESULTADOS

No decorrer da analise, foi possivel observar que os publicitarios procrastinam quando os prazos sao extensos. Entretanto, percebeu-se que isso ¢ um aspecto que

depende da percepcao de cada individuo, pois, no momento de adiar as tarefas e optar pela procrastinacao, ter a capacidade de autocontrole frente as gratificacoes

imediatas depende de como as pessoas mentalmente avaliam e representam as tentacoes e os prazos das tarefas (MISCHEL, 2016). Dessa forma, entendeu-se que o

tempo € um recurso essencial na publicidade, porque, além de interferir na criatividade, ele pode influenciar a procrastinagao. Paralelamente, percebeu-se que o tempo

¢ também um recurso escasso dentro das de agéncias de publicidade, pois o cotidiano publicitario é marcado por prazos e cronogramas apertados. A partir disso,

descobriu-se que compoem o habito da procrastinacao junto aos publicitarios de Porto Alegre os seguintes elementos:

Deixa: estados emocionais, tais como falta de interesse, cansaco e tédio.
Rotina: acao de acessar a internet.

Recompensa: sensa¢ao de adquirir novos conhecimentos.

5. CONCLUSAO

O que chama a atencao em relacio ao habito da procrastinacao junto aos
publicitarios de Porto Alegre ¢é o fato de ele ser um meio para fugir do cotidiano
sobrecarregado e dinamico das agéncias de publicidade. Dessa forma,
respondendo ao objetivo 1nicial desta pesquisa, percebe-se que a procrastinacao
tende a ocorrer devido ao ambiente de trabalho tipico da vida publicitaria. Diante
disso, esta pesquisa talvez possa levar a uma reflexao: até que ponto as condi¢oes
de trabalho dentro de agéncias de publicidade podem influenciar a acao de
procrastinar? Nesse sentido, propoe-se como sugestao de nova pesquisa uma
investigacao sobre a relacdao entre a procrastinacao e o ambiente, uma vez que este

estudo se focou em entender a relacao entre a procrastinagao e o individuo.
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