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A PERSUASAO INCONSCIENTE: UM MODELO CONCEITUAL SOBRE OS EFEITOS DA
MULTITAREFA DE MIDIA SOBRE A FLUENCIA DE PROCESSAMENTO DO
CONSUMIDOR

Obijetivo: Direcionar novos estudos de fluéncia de processamento no contexto relativamente novo da multitarefa
de midia, comportamento que tem se tornado popular nos ultimos anos.

Método: Revisdo da vasta literatura de fluéncia de processamento, fluéncia perceptual e fluéncia conceitual,
incluindo seus diversos efeitos, diferentes contextos comportamentais e as teorias que explicam o fenémeno.
Realizou-se também uma breve revisdo sobre a recente literatura da multitarefa e multitarefa de midia.
Originalidade/Relevancia: Estimulos fluentes possuem varios efeitos positivos no consumidor em relacéo a
estimulos ndo fluentes, contudo, todos os estudos de fluéncia até agora consideraram individuos focados em uma
atividade durante a exposicdo ao estimulo, o que ndo representa grande parte do comportamento habitual dos
individuos que costumam se engajar em mais de uma atividade ao mesmo tempo, principalmente ao consumir uma
midia. Este trabalho destaca este gap e fornece dire¢des para futuros trabalhos.

Resultados: A partir da revisdo da literatura, este artigo oferece proposicGes de estudo e um modelo conceitual
gue podem orientar futuras pesquisas sobre fluéncia de processamento (perceptual e conceitual) em situagdes em
que o consumidor desempenha mais de uma atividade ao mesmo tempo.

Contribuicdes tedricas / metodoldgicas: Este artigo contribui para a melhor compreensdo dos efeitos de
exposicdes a estimulos a partir do melhor entendimento dos efeitos da fluéncia perceptual e conceitual e como
esses efeitos podem ser afetados pelo comportamento multitarefa de midia.

Palavras-chave: Fluéncia de Processamento. Fluéncia Perceptual. Fluéncia Conceitual. Multitarefa de Midia.
Comportamento do Consumidor.

THE UNCONSCIOUS PERSUASION: A CONCEPTUAL MODEL ABOUT THE MEDIA
MULTITASKING EFFECTS ON CONSUMER’S PROCESSING FLUENCY

Objective: Provide directions to new processing fluency studies in the relatively new context of the multitasking
media, a behavior that has become popular in recent years.

Method: Review of the robust literature of processing fluency, perceptual fluency and conceptual fluency,
including its various effects, different behavioral contexts and theories that explain the phenomenon. In addition,
it was made a brief review about the recent literature of multitasking and media multitasking was.

Originality / Relevance: Fluent stimuli have several positive effects on the consumer in comparison to non-fluent
stimuli; however, all fluency studies so far have considered individuals focused on a single activity during stimulus
exposure, which does not represent the realistic behavior during exposures, since individuals usually engage in
more than one activity at a time, especially when consuming media. This article highlights this gap and provides
directions for future work.

Results: From the literature review, this article offers study propositions and a conceptual model that can guide
future research on processing fluency (perceptual and conceptual) in situations where the consumer performs more
than one activity at the same time.

Theoretical / methodological contributions: This article contributes to a better understanding of the effects of
stimulus exposures through a better understanding of the effects of perceptual and conceptual fluency and how
these effects can be affected by multitasking media behavior.

Keywords: Processing Fluency. Perceptual Fluency. Conceptual Fluency. Media Multitasking. Onsumer
Behavior.
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A Persuasdo Inconsciente: Um Modelo Conceitual sobre os Efeitos da Multitarefa de Midia sobre a Fluéncia de

Processamento do Consumidor

1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos, a fluéncia de
processamento’, que se refere & formacgdo de uma
avaliacdo positiva em relagdo a um estimulo, em
decorréncia da facilidade com que ele é processado,
tem sido analisada em uma série de contextos
diferentes para explicar a tendéncia dos seres
humanos a reagirem positivamente diante de um
estimulo neutro com o qual tiveram contato
anteriormente.  Por exemplo, estudos tém
demonstrado que individuos consideram afirmaces
fluentes, isto €, declaragBes processadas mais
rapidamente, como mais verdadeiras (Begg, Anas, &
Farinacci, 1992; McGlone & Tofighbakhsh, 2000;
Reber & Schwarz, 1999) mais famosas (Jacoby,
Woloshyn, & Kelley, 1989), mais familiares (Monin,
2003; Tanner & Maeng, 2012; Whittlesea, 1993),
mais apreciaveis (Reber, Winkielman, & Schwarz,
1998; Zajonc, 1968) e oriundas de fontes com maior
credibilidade em comparacdo a afirmagdes de baixa
fluéncia (Oppenheimer, 2006).

Em estudos empiricos na &rea de marketing,
a fluéncia ja foi aplicada na avaliacdo de marcas em
exposicBes incidentais (Janiszewski, 1993; Shapiro
& Nielsen, 2013), na complexidade e repeticdo de
marcas (Janiszewski & Meyvis, 2001; Nordhielm,
2002), na posi¢do da imagem em andncios (Chae &
Hoegg, 2013) e na congruéncia entre texto e imagem
(van Rompay, de Vries, & van Venrooij, 2010). De
maneira geral, esses estudos demonstram que a
exposicao a elementos ja vistos, ainda que de forma
inconsciente, estimula a formagdo de reacBes mais
positivas em comparagdo a elementos inéditos. Isso
explica o fato de um produto poder ser escolhido ndo
pelo que oferece ou 0 conhecimento do consumidor
sobre ele, mas pela facilidade com que um produto
exposto é processado pela mente do consumidor
(Nedungadi, 1990). De certo modo, a fluéncia pode
ser considerada, praticamente, a Unica fonte de
preferéncia ndo baseada em atributos ou beneficios
(Janiszewski, Kuo, & Tavassoli, 2013; Schwarz,
2004).

Desse modo, a fluéncia pode ajudar as
empresas a criarem mensagens mais eficazes
(Shapiro & Nielsen, 2013) ao facilitar a
identificacdo, reconhecimento e processamento do
conteddo de marketing (Lee & Labroo, 2004),
aumentando, assim, a confianga na escolha em uma
situacdo de compra por impulso ou de baixa
elaboracéo (Tsai & McGill, 2011), além de melhorar
a avaliacdo da marca ou produto (Nordhielm, 2002)
e aumentar a preferéncia por eles (Janiszewski &
Meyvis, 2001; Krishnan & Shapiro, 1996).

Apesar da relevancia da fluéncia para o
marketing e comportamento do consumidor, estudos
sobre a fluéncia no meio digital, e que considerem
padrdes comportamentais tipicos desse meio, como

utilizar mais de uma midia simultaneamente
(multitarefa de midia) ainda ndo foram realizados.
Grande parte dos estudos sobre fluéncia foi
publicada antes da massificacdo das redes sociais e
da internet moével e, portanto, utilizaram
metodologias que objetivavam a representacdo do
meio fisico, como anuncios impressos (Janiszewski,
1993; Lee & Aaker, 2004; Shapiro, 1999; Shapiro &
Nielsen, 2013), situa¢Bes de escolhas de produtos
(Novemsky, Dhar, Schwarz, & Simonson, 2007) e
cupons de descontos impressos (Kramer & Kim,
2007). Dentre os poucos artigos que analisaram a
fluéncia no contexto digital estdo o estudo da
congruéncia entre a imagem e o texto em sites de
servicos (van Rompay et al., 2010), a analise de
contelido de tweets demonstrando que o uso de
hashtags, links e meng¢des aumentam a disfluéncia
(Pancer & Poole, 2016), isto € dificultam o
processamento de informag6es, do mesmo modo a
complexidade visual em lojas virtuais mobile (Sohn,
2017).

Diante da importancia da fluéncia para o
marketing e a baixa quantidade de estudos aplicados
ao contexto digital e nenhum considerando as
diferencas entre o comportamento off-line e on-line,
o0 objetivo deste artigo é fazer uma breve revisdo da
vasta literatura sobre fluéncia de processamento’,
conceituando e destacando os estudos na érea de
marketing e comportamento do consumidor no meio
digital. Ao final, foi elaborado um modelo tedrico e
proposicfes de pesquisa que possam direcionar 0s
estudos futuros sobre fluéncia em contextos digitais
e tecnoldgicos.

2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo apresentard uma pequena
revisdo da literatura sobre fluéncia de processamento
e, ao final, apresentara o recente fendmeno da
multitarefa de midia. Para a reviséo da literatura de
fluéncia de processamento, diversas buscas foram
realizadas nas bases de dados EBSCOhost e Scopus
com o intuito de obter as palavras-chaves mais
relevantes. A partir das buscas iniciais, e da leitura
de diversos artigos sobre fluéncia, chegou-se aos
termos mais utilizados: “processing fluency”,
“perceptual fluency” e “conceptual fluency”. Novas
buscas foram realizadas com estes termos e
combinagdes com outros termos como “advertising”,
“ads”, “mere exposure” e “media multitasking”. As
buscas ocorreram em junho de 2016 e abril de 2017.
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2.1 Fluéncia de Processamento

A exposicdo a um estimulo facilitara o
processamento (codificacdo, compreensao,
percepcdo e recuperacdo de informacdes) deste
estimulo em um encontro posterior. Esta facilidade é
conhecida como fluéncia de processamento e leva
individuos a avaliarem mais positivamente estimulos
“conhecidos” do que “desconhecidos”, mesmo
guando os individuos ndo se lembram de terem sido
expostos aos estimulos (Janiszewski & Meyvis,
2001; Reber et al., 1998). A fluéncia de
processamento pode ser de natureza perceptual ou
conceitual (Tulving & Schacter, 1990). Fluéncia
perceptual refere-se a facilidade de processamento
de estimulos visuais conhecidos (Jacoby & Dallas,
1981) ja a fluéncia conceitual diz respeito a
facilidade em acessar as estruturas de conhecimento

do campo semantico, por exemplo, extrair
significados,  comparagfes ou  lembrancas
espontdneas (Tversky & Kahneman, 1973;

Whittlesea, 1993).

A fluéncia de processamento sugere que
empresas devem introduzir novidades com
prudéncia, pois consumidores sdo mais favoraveis a
objetos que estdo de acordo com as suas estruturas
de conhecimento e a representacdo mental que eles
possuem acerca destes objetos (Kim, Rao, & Lee,
2009; Lee & Aaker, 2004), ou seja, possuem uma
tendéncia natural a preferir o que eles ja conhecem .
A fluéncia ocorre quando a representacdo mental que
um individuo possui de um objeto corresponde com
0 que é apresentado na realidade. Os efeitos
principais, para o estudo do comportamento do
consumidor, sdo avaliagdes e atitudes mais positivas
em relagdo ao objeto (Chae & Hoegg, 2013; Seamon
et al., 1995). Isso acontece porgue, diante de um
estimulo, o processamento de informacdo €
infuenciado por sensacdes subjetivas de facilidade
ou dificuldade.

A fluéncia é uma experiéncia metacognitiva
(Schwarz, 2004), ou seja, vai além da cognicdo. E
uma sensacao agradavel associada a uma operagéo
cognitiva. Essa associacdo acontece de forma
automatica com praticamente qualquer forma de
pensamento (Oppenheimer, 2008; Schwarz, 2004).
Experiéncias  fluentes geram interpretacGes
involuntarias sobre o que est4d ocorrendo e que
podem influenciar julgamentos, principalmente
quando a experiéncia acontece de forma inesperada
em que o individuo ndo encontra uma justificativa
clara para explicar seus julgamentos (Whittlesea &
Williams, 2000). O efeito da falsa fama ¢ um bom
exemplo disso (Jacoby, Woloshyn, et al., 1989), ele
demonstra que pessoas tém mais chances de
considerar nomes famosos se ja foram expostos a
eles anteriormente. Nesse caso, a fluéncia de nomes
ndo famosos, devido a exposi¢do anterior, é mal

atribuida a fama. Os autores do estudo comentam
que os individuos que suspeitassem que seus
julgamentos podiam ser influenciados por um
encontro anterior com 0 nome, estariam menos
suscetiveis a considerar qualquer nome famoso.

Aprofundando mais sobre a fluéncia,
Tulving e Schacter (1990) afirmaram que a fluéncia
de processamento pode ser de dois tipos: fluéncia
perceptual (perceptual fluency™ e fluéncia
conceitual  (conceptual fluency"). A fluéncia
perceptual é gerada a partir de um estimulo visual
(influenciados por repeticdo, clareza, duragdo e
prototipicidade), que leva o individuo a formar uma
representacdo mental das caracteristicas do estimulo
de modo a facilitar a codificagdo e o processamento
em situacdes futuras com o mesmo estimulo visual
(Bornstein & D’Agostino, 1994; Shapiro, 1999).
Portanto, a fluéncia perceptual é a facilidade com
que se percebe e identifica as caracteristicas fisicas
de um estimulo e é uma consequéncia direta de
exposicOes anteriores (Jacoby & Dallas, 1981). Por
exemplo, quando a exposi¢éo a um estimulo aciona
um trago na memoria de forma implicita, isto €, sem
que o individuo tenha consciéncia, este individuo ira
atribuir a facilidade de processamento (fluéncia) a
maior familiaridade ou preferéncia pelo estimulo ou
objeto. Reber, Winkielman e Schwarz (1998)
verificaram que a fluéncia perceptual é naturalmente
afetiva-positiva, e ndo neutra, pois eleva a avaliagdo
de beleza e apreciacdo dos estimulos, a0 mesmo
tempo que diminui a avaliagdo de feiura e a
depreciacdo desses objetos.

Jéa a fluéncia conceitual é gerada a partir do
significado de um estimulo e sua relagdo com as
estruturas de conhecimento do campo seméntico
(Whittlesea, 1993). Da mesma forma que a fluéncia
perceptual, o individuo também registra uma
representacdo mental ao ser exposto a um estimulo,
de modo a facilitar o acesso futuro a ele. No entanto,
diferentemente da fluéncia perceptual, ndo é preciso
entrar em contato novamente com o estimulo para
que seu efeito seja ativado (Shapiro, 1999). Portanto,
a repeticdo ndo é um fator crucial para a fluéncia
conceitual como é para a fluéncia perceptual.
Semelhante & afirmacéo de Tversky e Kahneman
(1973), de que as pessoas costumam fazer
julgamentos com base na facilidade com que
associacbes vém & mente, um estimulo que vem a
mente com facilidade pode ser considerado
conceitualmente fluente (Lee & Labroo, 2004).

Lembrar de uma determinada marca a
caminho da loja e considerar compra-la é uma agéo
associada a fluéncia conceitual. Este tipo de fluéncia
estd presente quando estimulos demandam
conhecimentos prévios baseados em conceitos ou
significados (ao contrério de atributos da fluéncia
perceptual) ja estabelecidos na mente do individuo.
Para Whittlesea (1993), a fluéncia conceitual afeta
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qualquer julgamento que envolva processos
baseados em conceitos. Ele demonstrou tal
afirmacdo ao apresentar palavras em um contexto
neutro ou previsivel (ex: “o aluno entediado abriu
sua boca para... bocejar”). Palavras que apareciam
junto a contextos previsiveis eram externalizadas
mais rapidamente, indicando maior fluéncia de
processamento.

Posteriormente, os participantes avaliaram
contextos previsiveis como mais agradaveis. O autor
entdo concluiu afirmando que a fluéncia conceitual é
definida pelo contexto da situacdo e pela
previsibilidade semantica do estimulo. Para
Whittlesea (1993), apenas esse tipo de fluéncia pode
influenciar julgamentos sobre significados, a menos
que algo leve o individuo a interpretar erroneamente
a fluéncia perceptual como sendo fluéncia
conceitual. Embora ambos tipos  sejam
consequéncias naturais da exposi¢do, a fluéncia
conceitual é mais afetada pela quantidade de
exposicBes anteriores (Janiszewski & Meyvis,
2001). Lee e Labroo (2004) ampliaram os resultados
de Reber et al. (1998) da fluéncia perceptiva para a
fluéncia conceitual sobre a valéncia positiva de um
estimulo neutro. No entanto, para a fluéncia
conceitual, se a marca é apresentada em um contexto
negativo (ex: um shampoo que diz “nao ser bonzinho
com piolhos”), ou seja, um processamento
conceitualmente fluente estd associado a construtos
de valéncia negativa, um efeito negativo pode
ocorrer, como diminuir a atitude do consumidor em
relagdo a marca.

Apesar de ambas serem ativadas através de
exposicBes prévias, a fluéncia perceptual e a
conceitual sdo processos independentes, com
diferentes antecedentes e consequéncias (Cabeza &
Ohta, 1993; Lee, 2002). Por exemplo, a fluéncia
perceptual é mais sensivel a mudangas em
caracteristicas superficiais como trocas de modos
(auditiva x visual) e contextos de apresentacdo
(tarefa de reconhecimento x tarefa de memoria)
(Jacoby & Dallas, 1981), além de nédo ser afetada
pela elaboracdo, isto €, a quantidade de pensamento
(Bohner & Dickel, 2011), um fator importante
somente para a fluéncia conceitual na mudancga de
atitude do consumidor (Eich, 1984; Hamann, 1990).
A principal diferenca da fluéncia conceitual para a
perceptual é sua capacidade de resgatar estimulos em
contextos relacionados a eles sem a necessidade de
ser exposto novamente ao estimulo (Nedungadi,
1990). Um exemplo disso é o impacto positivo que
um priming indireto (ex: marca concorrente) pode
exercer sobre o individuo, aumentando a fluéncia do
estimulo-alvo (Lee & Labroo, 2004).

Dessa forma, pode-se dizer que a fluéncia
de processamento, perceptual e conceitual, caminha
junto com a familiaridade. Estimulos familiares ndo
sd0 apenas processados mais rapidamente (Jacoby &

Dallas, 1981), como possuem uma dindmica de
processamento mais organizada do que estimulos
inéditos  (Smith, 2000). Estimulos familiares
transmitem seguranca (Zajonc, 1968), uma
necessidade basica do ser humano que pode ser
obtida em reencontros entre o individuo e um
estimulo conhecido no passado. Contudo, a sensa¢édo
familiar também pode surgir sem que haja uma
experiéncia prévia com o estimulo e, desde que o
processamento  desse estimulo seja fluente
(Whittlesea, 1993), isto ocorre porque segundo
Jacoby, Kelley e Dywan (1989), a fluéncia de
processamento atribui sensacGes de familiaridade a
fonte mais provavel de ser a causa da fluéncia. Essa
sensacdo de familiaridade s6 emergira se a fonte
mais provavel estiver no passado, caso ela seja
atribuida a algo no presente, a sensacéo gerada € a de
qualidade (Whittlesea, 1993).

Por fim e para uma melhor compreenséao do
tema, nas secBes seguintes do artigo, sera usado
fluéncia como sinbnimo para fluéncia de
processamento que, por sua vez, abrange a fluéncia
perceptual e fluéncia conceitual. Uma vez que a
distincdo entre os dois tipos ndo é relevante para
muitos dos estudos no contexto do consumidor
devido a similaridade dos efeitos. Seguindo Tsai e
McGill (2011), sera utilizado o tipo especifico
apenas quando os efeitos divergirem ou a distingéo
for recomendéavel para melhor compreenséo.

2.2 Teorias que Explicam a Fluéncia

HA& trés principais teorias para explicar a
fluéncia: atribuicdo errbnea (misattribution model),
redugdo da incerteza (uncertainty reduction') ou
modelo de dois fatores modificado (modified two-
factor model') e teoria do processo duplo (dual-
process theory“i),

Segundo Schwarz  (2004), as pessoas
desenvolvem teorias ingénuas sobre as causas das
experiéncias fluentes, de modo que nenhuma das
justificativas fornecidas por elas para justificar seu
julgamento sera a verdadeira, isto é, o fato de ja
terem experienciado o estimulo anteriormente. Esta
é a premissa por trds do modelo de atribuicdo
errbnea, a teoria mais utilizada para explicar os
efeitos da fluéncia (Bornstein & D’Agostino, 1994;
Dechene, Stahl, Hansen, & Wanke, 2010; McGlone
& Tofighbakhsh, 2000; Reber et al., 1998; Shapiro,
1999; Tanner & Maeng, 2012). A fluéncia de
processamento considera que um estimulo visto
anteriormente serd mais facilmente percebido,
codificado e processado em encontros futuros
(Bornstein & D’Agostino, 1992, 1994), entretanto,
os individuos falham em reconhecer que a sensacao
de facilidade é resultado da fluéncia gerada por
exposicdes anteriores; assim, desde que o contexto
contribua para a plausibilidade do julgamento, a
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sensacdo agradavel de facilidade é erroneamente
atribuida a outros aspectos como maior preferéncia,
familiaridade, beleza ou aceitabilidade da fonte
(Janiszewski & Meyvis, 2001; Klinger &
Greenwald, 1994).

Como a fluéncia de processamento é um
processo da memoria implicita, seus efeitos
ocorrerdo apenas quando os individuos nédo
conseguirem lembrar conscientemente a real causa
da fluéncia, ou seja, de ja terem visto o estimulo
anteriormente. Ao se lembrar de forma consciente
(um processo da meméria explicita) de experiéncias
anteriores com o estimulo, as justificativas entram
em conflito. Em outras palavras, se o individuo tem
consciéncia que estd sendo manipulado pela
fluéncia, ele automaticamente corrige o viés da
fluéncia e passa a atribui-la ndo as suas
consequéncias (preferéncia, familiaridade, beleza,
confiabilidade, etc.), mas ao fato de ja terem sido
expostos ao estimulo. Dessa forma, a fluéncia perde
seus efeitos (Bornstein & D’Agostino, 1992;
Janiszewski & Meyvis, 2001). Um exemplo de mal
atribuicdo é a musica de fundo (Mishra, Mishra, &
Nayakankuppam, 2006); em um estudo sobre a
tendéncia das pessoas em poupar notas maiores e
gastar mais notas menores ($100 vs $50, $20, $20,
$10), individuos informados de que a musica
ambiente poderia influenciar seus sentimentos sobre
o dinheiro, de fato, tiveram sua percepcdo de valor
de uma nota de $50 reduzida, enquanto os que nao
receberam essa informagé&o, valorizaram mais a nota
de $50. Isso acontece porque a reacgao afetiva passa
a ser atribuida erroneamente & musica e ndo ao
dinheiro inteiro ($50 vs dez notas de $5) que é um
objeto fluente. Por fim, é importante destacar que
tanto as atribuigdes errbneas quanto a correcdo do
viés sdo inconscientes e automaticos (Bornstein &
D’Agostino, 1992).

Uma segunda tentativa de explicar os
efeitos da fluéncia é através do modelo de dois-
fatores modificado, também chamado de reducéo da
incerteza. Ele defende que as respostas afetivas sdo
funcBes do aprendizado e da saciedade (Berlyne,
1970); estes dois, por sua vez, sdo a fonte da fluéncia
(Janiszewski & Meyvis, 2001). O aprendizado reduz
a incerteza que leva a efeitos positivos sobre um
estimulo, enquanto a saciedade gera tédio e,
consequentemente, efeitos negativos. Dessa forma,
repeticdes levam a uma reducdo da incerteza e do
conflito, melhorando a apreciacéo do estimulo. Por
outro lado, repeticdes também aumentam o tédio, o
que reduz a apreciacdo. Diferente da atribuicdo
errdnea que diz ser a ma atribuicéo a causa do efeito,
a modelo de dois fatores modificado defende que é a
familiaridade subjetiva gerada pela exposicéo prévia
a causa do efeito da fluéncia (Lee, 2001).

Portanto, a familiaridade possui um papel
fundamental para a redugdo da incerteza / modelo de

dois fatores modificado. Enquanto na atribuigdo
errdnea, se a experiéncia anterior for lembrada, ha
uma correcédo pra exclui-la da avaliacdo, na reducéo
da incerteza essa familiaridade subjetiva gera efeitos
positivos. Nesse caso, achar que o objeto ja foi
apresentado ao individuo tem vantagem sobre o0 ndo
apresentado. Sendo assim, como demonstrou Lee
(2001), o estimulo novo cujo participante ndo se
lembrava de ja té-lo visto foi o pior avaliado segundo
a reducdo da incerteza, enquanto na atribuicdo
errnea o pior avaliado foi o estimulo novo cujo
participante se lembra de ja o ter visto. Todavia, a
semelhanca entre as duas teorias € que, em ambas, 0
antigo foi preferido sobre 0 novo, o que demonstra a
forca do efeito da fluéncia (Lee, 2001) apesar do
confito de explicacdes.

Por fim, a teoria do processo duplo pode ser
considerada uma terceira explicacdo para os efeitos
positivos gerados da fluéncia. Ela considara que as
respostas afetivas sdo fungdes de sensibilizacdo e
habituacdo. A sensibilizacdo é uma resposta ndo
especifica e sensivel a significancia e a intensidade
do estimulo (estimulos complexos como novidades e
imagens com alto-contraste sdo mais estimulantes).
Ja a habituacdo é inibitéria e especifica do sistema
nervoso e aumenta a cada exposic¢ao, porém diminui
com o tempo. A habituacdo também ¢é afetada pela
intensidade, porém, quanto menos intenso for, mais
rapido serd a habituacdo, e também pelo tempo de
intervalo das exposicOes. Exposi¢es repetidas
aceleram a habituacdo, enquanto diminuem a
sensibilizacdo (Groves & Thompson, 1970). O
processo duplo difere da redugdo da incerteza ao
considerar um  processamento  passivo  das
informagdes, onde cada estimulo tem seu nivel de
significAncia que ndo é alterado pela experiéncia.
Para a reducéo da incerteza, individuos investigam
ativamente um estimulo novo na busca por diminuir
sua incerteza e aumentar o seu conforto em relagdo
ao estimulo (Janiszewski & Meyvis, 2001).

Para exposicdes de marketing, Janiszewski
e Meyvis (2001) afirmam que a teoria do processo
duplo é mais adequada para explicar exposi¢des
repetidas a estimulos estaticos (marcas, logos,
embalagens), enquanto o modelo de dois fatores
modificado é mais indicado para explicar exposi¢Ges
repetidas a comerciais de TV. Mais importante, 0s
autores consideraram a teoria do processo duplo
mais compativel com o modelo de atribuicdo
errbnea, que é a explicacdo mais popular entre 0s
pesquisadores para explicar os efeitos da fluéncia.
Sendo assim, o modelo de dois fatores
modificado/reducdo da incerteza é o mais distinto
dentre os trés, e ha indicios de que o fenémeno da
fluéncia é melhor explicado por este modelo do que
pela atribuico errdnea (Lee, 2001), ainda assim este
altimo permanece como a explicacdo mais utilizada
pelos pesquisadores. Mais estudos parecem ser
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necessarios para se ter certeza qual a melhor
explicacdo para a fluéncia.

Outra critica ao modelo de atribuicdo
errbnea éa sua valéncia neutra. Segundo este
modelo, é a atribuicdo errada (a incapacidade do
individuo de perceber que ja fora exposto ao
estimulo o leva a atribuir seus julgamentos a outros
fatores e ndo as exposicdes prévias com o estimulo)
a causa da sensagdo agradavel que a fluéncia
proporciona. Se ndo fosse pela ma atribuicdo, o
impacto de um estimulo fluente seria neutro. Ou seja,
para 0 modelo de atribuicdo erronea a fluéncia é
naturalmente neutra (é a atribuicdo da fluéncia que
gera efeitos positivos). Todavia, ha evidéncias
robustas para acreditar na natureza positiva da
fluéncia (Lee & Labroo, 2004; Reber et al., 1998;
Stang, 1974), o que a torna mais compativel com o
modelo de dois fatores e reducdo da incerteza que
considera que a fluéncia é naturalmente positiva
(Lee, 2001).

2.3 Multitarefa de midia

A tecnologia sempre demonstrou ter a
capacidade de moldar a sociedade e o
comportamento das pessoas ao longo do tempo. A
chegada dos computadores, considerada a quinta
grande onda tecnolégica (Mackey, Freeman, & Oil,
1998), gerou a revolucdo da informagéo e provocou
mudancas profundas na dindmica da sociedade,

a estrutura do fluxo de informagfes de algumas
midias requer atengdo constante para ser assimilada
(Kazakova, Pandelaere, & De Pelsmacker, 2015).
Este comportamento estd se tornando o padrdo em
pessoas de todas as idades (Voorveld & Goot, 2013)
e parece ter o poder de afetar a efetividade de
mensagens publicitarias. Estudos sugerem que
realizar mais de uma atividade ao mesmo tempo
diminui a lembranca e reconhecimento do contetido
exibido (Angell, Gorton, Sauer, Bottomley, &
White, 2016; Bellman, Robinson, Wooley, & Varan,
2014; Bellman, Rossiter, Schweda, & Varan, 2012;
Brasel & Gips, 2011; Voorveld, 2011). Por exemplo,
ler jornal enquanto o televisor esté ligado diminui a
lembranga e compreensdo das informacGes
(Armstrong & Chung, 2000) e 0 mero ato de analisar
fotografias com o radio ligado reduz as respostas
favoraveis dos individuos em relagdo a um comercial
veiculado durante a tarefa (Bolls & Muehling, 2007).

Kazakova, Cauberghe, Hudders e Labyt
(2016) demonstraram que participantes que
assistiram um comercial enquanto navegam em um
website relataram menor lembranca espontinea e
reconhecimento da marca exposta, em comparagao
aos participantes que somente assistiram ao
comercial. O estudo também demonstrou que
produtos que apelavam ao desejo (contra utilidade)
geraram maior atitude dos participantes em
multitarefa, enquanto ndo houve diferenca entre os
participantes expostos a uma Gnica midia. Os autores

facilitando ndo apenas 0 processamento e explicam que o apelo a sensacGes positivas de posse
armazenamento de informaces, mas também (desejo) requer menos esforco cognitivo do que o
aumentando  drasticamente a  eficacia da apelo aos atributos do produto (utilidade),

comunicagdo. Com o tempo, a popularizagdo e a
sofisticacdo dos computadores parece ter gerado
uma “sociedade acelerada”, dotada de uma nova
percepgdo de tempo e espaco (Wajcman, 2008).
Assim, individuos buscam extrair a maxima
produtividade de um fragmento de tempo, o que
aumenta as chances de se engajarem em
comportamentos multitarefa (multitasking), que
podem ser definidos como a realizacdo simultanea
de duas ou mais atividades com finalidades distintas
(Sanbonmatsu, Strayer, Medeiros-Ward, & Watson,
2013).

A pervasividade da tecnologia na forma de
diferentes dispositivos e midias deu origem,
sobretudo na Ultima década, a um novo tipo de
multitarefa, a multitarefa de midia (media
multitasking™). Multitarefa de midia é o engajamento
ou consumo simultaneo de duas ou mais midias,
sejam estas online ou offline (Bardhi, Rohm, &
Sultan, 2010; Foehr, 2006; Pilotta, Schultz, Drenik,
& Rist, 2004; Voorveld, 2011).

A multitarefa de midia difere da multitarefa
tradicional em dois aspectos: 1) a natureza interativa
do contetdo frequentemente demanda respostas
imediatas por parte do individuo em multitarefa; 2)

facilitando o processamento e, como consequéncia,
levando a uma atitude mais positiva.

Trés modelos ajudam a entender os efeitos
potenciais da multitarefa de midia nas mensagens
publicitarias. O primeiro é o modelo de persuasdo
(McGuire, 1985), que diz que para a persuasao de
uma mensagem ocorrer, a exposi¢do ndo €
suficiente, sendo necessario atencdo, compreensao e
aceitacdo. A multitarefa, contudo, pode restringir a
atencdo ou a compreensdo, devido a limitada
capacidade de processamento do ser humano,
conforme sugere o segundo modelo, o de
processamento de informacdo (Best, 1986; Lang,
2000), que defende que tarefas mais complexas
demandam mais recursos, reduzindo a atencdo e
compreensdo do contetido das mensagens. O terceiro
modelo é o Elaboration Likelihood Model (Petty;
Cacioppo; Schumann, 1983), que afirma que
algumas tarefas geram distracdo que podem reduzir
a habilidade do consumidor de processar o conteido
da mensagem. Como consequéncia, individuos néo
processardo as mensagens pela rota central, e sim
pela rota periférica, o que pode reduzir os efeitos da
mensagem nas atitudes e intengdes a longo prazo.
Dessa forma, pode-se inferir que a multitarefa de
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midia pode reduzir a efetividade de mensagens de
marketing, diminuindo a aten¢do do consumidor e o
fazendo  processar tais mensagens  mais
superficialmente (Voorveld, 2011).

3 PROPOSICOES TEORICAS

Para auxiliar a conducéo de estudos futuros
sobre fluéncia de processamento e ampliar a
literatura sobre os efeitos do comportamento
multitarefa de midia na efetividade de estimulos de
marketing,este artigo propde um modelo tedrico-

empirico de estudo (Figura 1) para analisar os dois
tipos de fluéncia de processamento,fluéncia
perceptual e fluéncia conceitual , no contexto
multitarefa Vale ressaltar que a fluéncia perceptual e
conceitual embora sejam geradas pela exposicdo
prévia com o estimulo sdo construtos independentes
(Cabeza & Ohta, 1993) e possuem diferentes
antecedentes e consequentes (Lee, 2002). Ha razbes
para acreditar que mensagens de marketing podem
aumentar sua eficacia combinando os dois tipos de
fluéncia (Hang & Auty, 2011), sobretudo, em
contextos de pouca atengdo ou alto esforgo cognitivo
como multitarefa de midia.

Engajamento Fluéncia
multitarefa de Perceptual

midia (Fluéncia
conceitual)

Exposi¢do a um
estimulo conhecido

Julgamento

(Contextualizacéo
do estimulo)

afetivo

Figura 1 - Modelo tedrico
Fonte: Elaborado pelos autores

A multitarefa de midia é especialmente
importante para a fluéncia, pois pode alterar a forma
como espectadores processam contetido midiético
(Kazakova et al., 2015), pois ambasenvolvem
processos cognitivos relacionados ao processamento
de informagé&o. Considerando que o excesso de ruido
sempre foi um entrave para a eficiéncia das
mensagens publicitarias (Kent, 1995; Riebe &
Dawes, 2006) e a capacidade limitada de
processamento do ser humano (Best, 1986), entender
como a fluéncia funciona em um contexto de
multitarefa podera ajudar as empresas a eliminar
ruidos da comunicacéo e fazer com que a mensagem
ndo apenas chegue até o seu destino, mas seja
processada de forma a gerar reacfes positivas.

Segundo a fluéncia de processamento, a
mente humana armazena uma grande colecdo de
exposicdes a estimulos, de forma a facilitar o seu
processamento no préximo encontro (Bornstein &
D’ Agostino, 1994; Janiszewski, 1993). Dependendo
do tipo de estimulo, o processamento facilitado

(fluéncia) futuro pode ser de dois tipos: perceptual
ou conceitual. Fluéncia perceptual é a facilidade,
gerada por uma exposi¢do prévia, com que 0
individuo processa caracteristicas fisicas de um
estimulo (Jacoby & Dallas, 1981). Enquanto a
fluéncia perceptual precisa de um novo encontro
para ser ativado, a conceitual ndo. Nesse caso, a
exposicdo prévia a um contexto cria uma
representacdo mental de significado que facilitara a
codificacdo e o processamento do estimulo alvo
(Shapiro, 1999; Whittlesea, 1993). Por exemplo, ao
ver uma lanchonete lotada e um hamburguer sendo
preparado, aumenta a fluéncia conceitual para uma
marca de ketchup ou maionese, uma vez que esses
produtos sdo mais faceis de prever, pois possuem
maiores associa¢des entre si. O mesmo ndo acontece
ao ver uma mulher em uma gbndola de
supermercado (Lee & Aaker, 2004). Se o individuo
possuir uma marca de ketchup ou maionese
perceptualmente fluente, hd chances dele pensar
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nessa marca especifica ao ser exposto a cena da
lanchonete.

Os dois tipos de fluéncias sdo estimulados
pela repeticdo (Whittlesea, 1993), mas apenas a
fluéncia conceitual envolve significados (Whittlesea
& Williams, 2000), o que a torna menos sensivel a
mudancas de caracteristicas do estimulo, por
exemplo 0 modo de apresentacdo (sonoro vs visual)
e mais sensivel a natureza preditiva do contexto em
que o estimulo é apresentado. Além disso, para a
fluéncia perceptual o estimulo precisa ser
apresentado o mais parecido possivel com o que foi
visto anteriormente (Shapiro, 1999), por exemplo, se
foi o andncio mostra o produto fora da caixa, a
fluncia sera maior se no ponto de venda o
consumidor vé-lo na caixa ou a embalagem exibir o
produto de forma clara e direta. Embora seja a
fluéncia como um todo (fluéncia de processamento)
gue importa para 0 marketing, isto é significados e
atributos visuais juntos, e seus efeitos combinados
sejam mais fortes (Lee & Labroo, 2004), a fluéncia
perceptual e conceitual sdo independentes (Cabeza
& Ohta, 1993). Diante disso, este artigo propde que
encontros com estimulos de marketing variados
(marcas, produtos, anuncios) aumentardo a fluéncia
desses estimulos e, consequentemente, o julgamento
afetivo do consumidor por eles em um novo
encontro. O tipo de fluéncia gerada ira depender da
existéncia de um contexto em torno do estimulo e se
este contexto estd de acordo com a estrutura de
conhecimento seméntico do consumidor.

P1a: EXposicdo anterior a um estimulo de
marketing ira aumentar o julgamento
afetivo deste estimulo.
P1p: Exposicdo a um estimulo de marketing
contextualizado ird aumentar o julgamento
afetivo deste estimulo.

Um dos principais objetivos de marketing é
0 aumento da conscientizacdo da marca, ela é
importante para que o consumidor possa inclui-la
entre as opgdes de compra e seja levado a adquirir o
produto ou servico daquela marca (Macdonald &
Sharp, 1996, 2000). Nedungadi (1990) mostrou que
a alta acessibilidade da marca na mente leva a maior
inclusdo dela entre as opc¢des de compra, no entanto
sem aumentar a avaliacdo da marca, mostrando que
um julgamento afetivo positivo ndo é o Unico viés
utilizado na decisdo de compra. Shapiro (1999)
expandiu o achado creditando tal efeito a fluéncia. A
natureza afetiva positiva da fluéncia (Lee & Labroo,
2004; Reber et al., 1998) faz com que qualquer
estimulo neutro fluente receba avaliagdes mais
positivas do que um estimulo ndo fluente, além de
ser considerado como mais verdadeiro, aceitavel,
bonito, famoso e familiar (Begg et al., 1992; Reber,
Schwarz, & Winkielman, 2004; Tanner & Maeng,

2012; Whittlesea & Williams, 2000). Apesar disso,
julgamentos cognitivos (beleza, fama, risco, etc.)
ndo fazem parte do modelo teérico proposto que
limita-se a julgamentos afetivos (preferéncia,
apreciacdo, atratividade, agradabilidade, etc.), uma
vez que individuos tendem a ndo corrigir respostas
afetivas ao contrario das cognitivas (Lee, 2001);
forte relagdo do julgamento afetivo com o consumo
(Brown & Stayman, 1992; Westbrook, 1980), e
amplo uso nos estudos de fluéncia (Oppenheimer,
2008; Reber et al., 2004, 1998; Winkielman,
Schwarz, Fazendeiro, & Reber, 2003). Varios
estudos ligam a fluéncia a melhor avalia¢cdo do
estimulo (Janiszewski, 1990; McCullough &
Ostrom, 1974; Mishra et al., 2006; Reber et al.,
1998; Schwarz, 2004; Winkielman, Berridge, &
Wilbarger, 2005), tornando-a um importante aspecto
no comportamento do consumidor (Chang, 2013).
Dessa forma, o modelo tedrico proposto abrange
dois fortes fatores que influenciam a escolha do
consumidor por uma marca, seja através de uma
relacdo direta entre o estimulo e o julgamento afetivo
ou indireta mediada pela fluéncia.

P2a: A fluéncia perceptual ird mediar os
efeitos das exposi¢cbes anteriores no
aumento do julgamento afetivo.

Pan: A fluéncia conceitual ird mediar os
efeitos da contextualizagdo no aumento do
julgamento afetivo.

Contudo, a fluéncia pode ter seus efeitos
reduzidos pelo recente padrdo de comportamento
multitarefa que vem sendo estimulado, em grande
parte, pela tecnologia. Ainda que um milissegundo
seja suficiente para um estimulo previamente
exposto aumentar a preferéncia do individuo (Kunst-
Wilson & Zajonc, 1980) e um anlncio na visdo
periférica de um leitor aumentar a atitude dele em
relagdo ao anuncio (Janiszewski, 1990, 1993), e que
o efeito de mera exposicdo é maior em estimulos
inconscientes do que conscientes (Bornstein, 1989;
Bornstein & D’Agostino, 1992), a relacdo entre
engajamento  multitarefa e fluéncia  de
processamento demanda estudos. Realizar mais de
uma tarefa ao mesmo tempo diminui a retencdo de
informagdes (Lee, Lin, & Robertson, 2012), o estudo
de Kazakova et al. (2015) mostra que 0 engajamento
de midia modifica a forma como os individuos
processam as informagdes dessas midias e chama
atencdo para o processamento cognitivo e afetivo do
conteddo midiatico e persuasivo tipico da
propaganda. Diante disso e do fato do consumo de
midia ser cognitivamente exigente (Bardhi, Rohm, &
Sultan, 2010), é possivel que o engajamento
multitarefa  dificulte o  processamento  de
informacdes visual, especialmente no publico jovem
que € o maior adepto da pratica. A multitarefa de
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midia, portanto, deve exercer um papel moderador
na exposicdo e diminuindo a fluéncia gerada pelo
estimulo.

A escolha por um produto ou marca néo é
baseada exclusivamente em informacBes, mas
também na facilidade e quantidade de informacéo
que os individuos precisam processar para decidir (
Lee & Labroo, 2004). Muita informacdo tende a
desencorajar a decisdo (lyengar & Lepper, 2000), o
que pode ajudar a explicar o fato de pessoas tomarem
decisfes com base na facilidade com que conseguem
processar (Tversky & Kahneman, 1973). Desse
modo, em uma época onde as pessoas prestam cada
vez menos atencdo e realizam vérias atividades
simultaneas, especialmente enquanto consomem
midia (Rideout, Foehr, & Roberts, 2010), se os
efeitos da fluéncia ainda ocorrerem durante o
engajamento multitarefa de midia, empresas terdo
um artificio a seu favor. Com base na literatura (Lee
& Labroo, 2004; Novemsky et al., 2007; Seamon et
al., 1995), é possivel inferir que estimulos de
marketing  fluentes serdo  mais  facilmente
processados e obterdo avaliagBes mais positivas do
que estimulos de marketing ndo fluentes mesmo
enguanto exercem multitarefa.

Buscando expandir os efeitos da fluéncia
para o contexto digital, utilizando o modo de
comportamento tipico do meio tecnoldgico
(Voorveld & Goot, 2013), prop0e-se:

Psa: O engajamento multitarefa ira moderar
os efeitos das exposicBes anteriores na
fluéncia perceptual.
Psp: O engajamento multitarefa de midia ira
moderar os efeitos da contextualiza¢do na
fluéncia conceitual.

A partir do efeito de mera exposicdo que diz
que a simples exposi¢do a um estimulo aumenta a
avaliacdo positiva do individuo em relagdo ao
estimulo (Zajonc, 1968), Janiszewski et al. (2013)
argumentam que apenas olhar para o estimulo nao é
o suficiente para levar o consumidor & escolha, é
preciso que haja atengdo para aumentar as chances
de um produto ser escolhido no futuro. Produtos que
ndo receberam atencdo (foco), mas estavam
presentes tiveram menos chances de serem
escolhidos no futuro. Segundo o estudo, a atengdo
seletiva ajuda a prever escolha, sobretudo em um
ambiente com multiplas alternativas e em situacdes
em que ha frequentes trocas de modos
atencdo/desatencdo. Isso torna 0 engajamento
multitarefa de midia mais prejudicial & mensagem
publicitéaria, uma vez que reduz o foco em um Unico
objeto através de constantes trocas de midias.

Por fim, vale alertar para a consciéncia do
efeito do estimulo, um grande perigo a fluéncia que
pode reduzir ou eliminar totalmente seus (Bornstein

& D’Agostino, 1994). De acordo com o modelo de
atribuicdo errbnea, explicacdo mais popular para a
fluéncia, a apresentacdo repetida de um estimulo
gera uma sensacao de facilidade (fluéncia) quando o
objeto é encontrado novamente (Bornstein &
D’Agostino, 1994; Jacoby et al., 1989). Esta
sensacdo entdo é mal atribuida a algum fator como o
fato de gostar, ser verdadeiro ou confiavel
(Whittlesea, 1993). No entanto, quando o individuo
se da conta do estimulo e que esse pode ter
influenciado o seu julgamento, o individuo
automaticamente corrige 0 viés, atribuindo seu
julgamento as exposicdes anteriores. Em ambos 0s
casos, isto é percebendo ou ndo exposicao prévia, o
processo de atribuicdo ocorre automaticamente e
sem esforco (Bornstein & D’Agostino, 1994;
Klinger & Greenwald, 1994). A fluéncia parece
funcionar melhor em situacdes low level processing
(Dechene et al., 2010), ou seja, se algo chamar a
atencdo do consumidor, levando-o a refletir sobre a
mensagem, o efeito da fluéncia diminuird ou
desaparecerd. Nesse caso, reacBes afetivas
declarativas podem sobrepor reacBes afetivas
experienciais (Winkielman et al., 2003), em um
cléssico duelo entre razdo e emocéo.

4 CONSIDERACOES FINAIS

A influéncia da exposi¢do prévia a um
estimulo e o aumento de atitudes favordveis em
relacdo a ele em um encontro posterior tem sido
documentada h& bastante tempo (Bornstein, 1989;
Maslow, 1937; Zajonc, 1968). Seus efeitos robustos
ja foram demonstrados com pinturas, palavras,
ideogramas chineses, silabas desconexas, rostos,
roupas, cheiros, comidas e sons (Bornstein, 1989;
Capaldi, 1992; Peretz, Gaudreau, & Bonnel, 1998;
Porter & Winberg, 1999; Tanner & Maeng, 2012).
Encontros prévios aumentam a facilidade com que
um estimulo é processado, isto é, a facilidade em
perceber, codificar, compreender e recuperar
informacdes, que podem gerar dois tipos de fluéncia:
perceptual (representacdo visual do estimulo) e
conceitual (representagdo do estimulo baseada em
significados). Essa fluidez de processamento é capaz
de influenciar a preferéncia por uma opg¢do
(Schwarz, 2004), e como tem mostrado os estudos
das ultimas duas décadas, também sdo capazes de
influenciar consumidores em um processo que é
tanto consciente como inconsciente (Jacoby, 1991;
Janiszewski & Meyvis, 2001).

Estudos de fluéncia de processamento na
propaganda ja foram realizados em variados
ambientes, com diferentes estimulos e em diversas
situacdes, mas nenhum investigou seus efeitos em
um diferente tipo de comportamento que estd se
tornando o padrdo da sociedade cada vez mais
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dinamico e tecnoldgico (Voorveld & Goot, 2013), o
comportamento multitarefa. A partir de uma breve
revisdo da literatura da fluéncia, este artigo propés
um modelo tedrico de pesquisa com o objetivo de
orientar  futuros estudos de fluéncia de
processamento no comportamento do consumidor
considerando uma varidvel moderadora inédita, o
engajamento multitarefa de midia. Para isso, sugere-
se a realizacdo de pesquisas experimentais em
laboratério.

Espera-se que este artigo possa contribuir
para o avanco dos estudos da fluéncia e que possa
atrair interesse dos pesquisadores brasileiros paraum
tema téo relevante.
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i “Processing fluency” foi traduzido de forma literal pelos autores deste artigo, visto que ndo se encontrou literatura sobre o
assunto publicados em lingua portuguesa até a data de publicacao deste artigo.

il Os autores informam que a fluéncia de recuperacio (recovery fluency — traducdo livre do inglés para o portugués realizada
pelos autores do presente trabalho), importante no julgamento e tomada de deciséo por estar ligada a facilidade com que os
individuos se lembram ou recuperam informagdes relevantes de forma espontanea (Novemsky, Dhar, Schwarz, & Simonson,
2007), ndo sera objeto de estudo do presente artigo, uma vez que seus efeitos sdo semelhantes aos da fluéncia de
processamento no comportamento do consumidor de uma forma geral (Chang, 2013; Tsai & McGill, 2011; Winkielman et
al., 2003)

ii perceptual fluency foi traduzido de forma literal pelos autores deste artigo, visto que ndo se encontrou literatura sobre o
assunto publicado em lingua portuguesa até a data de publicagéo deste artigo.

v Conceptual fluency foi traduzido de forma literal pelos autores deste artigo, visto que ndo se encontrou literatura sobre o
assunto publicados em lingua portuguesa até a data de publicacdo deste artigo.

vV Termo traduzido de forma literal pelos autores deste artigo, visto que ndo se encontrou na literatura em lingua portuguesa
até a data de publicagéo deste artigo.

vi Termo traduzido de forma literal pelos autores deste artigo, visto que ndo se encontrou na literatura em lingua portuguesa
até a data de publicacdo deste artigo.

vii Termo traduzido de forma literal pelos autores deste artigo, visto que n&o se encontrou na literatura em lingua portuguesa
até a data de publicacdo deste artigo.

viil Termo traduzido de forma literal pelos autores deste artigo, visto que ndo se encontrou na literatura em lingua portuguesa
até a data de publicacdo deste artigo.

* Media multitasking foi traduzido de forma literal pelos autores deste artigo, visto que ndo se encontrou literatura sobre o
assunto publicado em lingua portuguesa até a data de publicacdo deste artigo.
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